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RESUMO: A partir do crescimento do mercado e com o surgimento de novas
empresas, levando ao aumento da competitividade, as empresas tendem a
adotar estratégias para otimizar seus lucros, e assim focam nas necessidades de
seus clientes, criando e agregando valor ao seu produto oferecido. Nesse
sentido, o marketing traz ferramentas para que a organizacdo consiga alcancar
e ampliar a geracdo de valor para o cliente. O presente artigo propde uma
analise sobre a importancia do marketing de relacionamento em uma empresa
de logistica do estado do Parand que ndo possui indicadores de satisfagdo de
cliente, através da metodologia estudo de caso e objetivando desenvolver a
andlise de indicador de satisfagdo dos clientes da empresa XX utilizando a
ferramenta SERVQUAL. Os resultados mostraram que os clientes desta
empresa possuem maiores necessidades nas dimensdes de seguranga e
confiabilidade, dimensdes essas que precisam de atencdo, principalmente a de
seguranca, aonde o0 GAP obteve resultado negativo.

Palavras chaves: Diferencial competitivo, Litoral do Parana, Servqual, Porto
de Paranagua

INTRODUCAO

Na atual esfera do mercado, percebe-se que a competitividade e as mudancgas constantes estdo fazendo
com que as organizacOes se adequem para que consigam alcancar seus objetivos e se destaquem entre 0s seus
concorrentes. Com a exigéncia dos clientes e a gama de novos produtos oferecidos a cada dia, as empresas
tendem a adotar estratégias para driblar esta situacdo, focando nas necessidades de seus clientes, criando e
agregando valor ao seu produto/servico. Nesse sentido, 0 marketing traz ferramentas para que o vinculo
empresa/cliente seja direcionado e tenha forgas para alcancar e ampliar a geragdo de valor para o cliente.

O presente artigo propfe uma andlise sobre a importancia do marketing de relacionamento em uma
empresa de logistica do estado do Parana através de um estudo de caso apresentado para conclusao do estagio
supervisionado académico.

Segundo Yin (2002), o estudo de caso é uma investigacdo cientifica que investiga um fendémeno
contemporaneo dentro de seu contexto de vida real, baseando-se em vérias fontes de evidéncia. Para que seja
evidenciado a objetividade, rigor e confiabilidade de um estudo de caso, ele deve ser significativo e completo,
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sendo identificado por pelo menos trés caracteristicas: o limite (distingdo entre o fenémeno estudado e seu
contexto) séo definidos; a colegdo de evidéncias é relevante; e 0 tempo e recursos necessarios precisam ser
previstos. (Gomes, 2008).

A importéancia do estagio supervisionado de carater académico esta atrelada ao desempenho de atividades
na area de atuagdo do académico, onde o mesmo aprimora seus conhecimentos técnicos adquiridos durante o
curso, e concilia a teoria com a pratica. Além disso, também pertence ao projeto pedagégico do curso, sendo
amparado pela lei n® 11.788 de 25/09/2008 e necesséario para a conclusdo do curso.

O estagio possui 0 objetivo de proporcionar oportunidades de desenvolvimento das habilidades dos alunos,
analisar cendrios no contexto organizacional, complementar o processo de ensino-aprendizagem, atenuar o
impacto da passagem da vida de estudante para a vida profissional, e incentivar o desenvolvimento das
potencialidades individuais. (Deretti, 2017)

A satisfacdo do cliente esta diretamente ligada aos resultados de uma empresa, uma vez que isto influencia
numa recompra/recontratacdo do servico. Esta repeticdo na compra e aceitacdo de outros produtos e um
marketing viral favoravel advém da satisfacdo do consumidor, desta forma o conhecimento dos fatores que
afetam esta satisfacdo seria imprescindivel (Cardozo,1965). Dessa forma, sera realizada uma pesquisa de
campo e serd utilizado o método SERVQUAL para verificacdo da qualidade do servico oferecido pela empresa
XX.

O estudo de caso é justificado devido a auséncia de indicadores como forma de mensuracéo de resultados
e pos venda na empresa XX, bem como a necessidade de agregar valor ao servico prestado pela empresa XX.

O objetivo geral deste artigo é desenvolver uma andlise de indicadores de satisfacdo do cliente, e seus
objetivos especificos sdo analisar a implantagdo de indicadores de satisfagdo do cliente na empresa XX;
delimitar as necessidades dos clientes a partir do pés venda na empresa XX; e avaliar com base no indicador
SERVQUAL as informagdes estatisticas de satisfagdo do cliente na empresa XX.

REVISAO DE LITERATURA

O CONTEXTO DA LOGISTICA PORTUARIA

A andlise deste artigo se dard em cima de uma empresa de logistica portuaria, ramo este que é
encontrado mundialmente onde existem portos.

Em todo o mundo existem portos e consequentemente ha o mercado de logistica portuaria, que trata de
armazenagem, transporte, estoque, movimentacdo, enfim, toda a logistica de mercadorias importadas e
exportadas. Esta atividade gira em torno de toda a economia mundial, uma vez que a partir das vendas e
das compras de produtos via modal maritimo, € movimentado a logistica portuaria.

Os principais portos do mundo encontram-se em Shangai, Rotterdam, Oakland — dentre muitos outros.
Muitos destes portos sdo automatizados devido a alta tecnologia que se encontra nos paises de primeiro
mundo e por eles passam desde produtos alimenticios até produtos de construcdo, ou seja: tudo o que for
viavel e relativamente durdvel para uma viagem maritima.

Ja no Brasil, os principais portos sdo o porto de Santos, Itaguai, Paranagua, Rio Grande, Suape, Itaqui,
S&o Francisco do Sul, Santarém e Vitéria (Secretaria Nacional de Portos, 2018). Eles sdo divididos em
categorias e classificacdes de acordo com a sua estrutura. O porto de Paranagud, por exemplo, trabalha com
carga geral (contéineres) e também com carga a granel (gréos, fertilizantes, etc).

Grande parte da economia brasileira € movimentada através dos portos, pois eles geram muitos
empregos, tanto diretamente nesses locais, quanto indiretamente (que € o caso do ramo de logistica
portudria). Diretamente, tem-se os estivadores, operadores, enfim, toda a médo de obra para o servigo. E
indiretamente, tem-se 0s armazéns de cargas, as transportadoras, despachantes, dentre outros.

No Parand, existem dois portos: o de Paranagué e o de Antonina, que constituem um érgdo denominado
APPA (Administracdo dos Portos de Paranagua e Antonina). O porto de Paranaguia é o maior porto
graneleiro da América Latina e foi inaugurado em 1935. As suas principais cargas movimentadas séo a
soja, farelo, milho, sal, agucar, fertilizantes, contéineres, congelador, derivados do petréleo, alcool e
veiculos (APPA, 2019).

A RELEVANCIA DO ESTUDO SOBRE SATISFACAO DO CONSUMIDOR NA EMPRESA XX
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Sabe-se que a area de administragdo de empresas esta calcada em quatro grandes areas, que S30 Seus
pilares principais, sendo elas: administragdo mercadoldgica, recursos humanos, administracéo da producao
e administracéo financeiro-orcamentaria.

Percebe-se que na empresa XX, essas quatro areas estdo interligadas, sendo que a partir do estudo
mercadoldgico, é negociado junto ao cliente as suas vendas; apds, a operacao (produgao) ira dimensionar
espaco e tempo necessarios; recursos humanos ird averiguar se possuem mao de obra qualificada e
necessaria, e o financeiro ira supervisionar toda a parte burocratica e também a salde financeira da empresa,
ou seja, se houver falha em qualquer uma dessas 04 areas, surge o efeito dominé e ndo haveria fluidez total
nos processos da companhia.

O presente estudo se debrucara sobre a area de administracdo mercadoldgica, que é um dos pilares-base
da administracdo, pois a interacdo com o cliente é vital para que uma empresa possa desenvolver suas
ideias, seus produtos e servicos e também agregar valor a eles (Madruga, 2006). O marketing é diretamente
ligado aos canais de distribuicdo e também ao cuidado com os consumidores, sendo um dos principais
responsdveis com que a empresa tenha participacdo do mercado e também maior lucro (Dias, 2006).
Conforme Churchill (2000, p.4), “marketing ¢ um processo de planejar, executar a concepgao e servigos a
fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais”

Dessa forma, como existe diversos portos no brasil, os clientes da &rea portuaria possuem diversas
escolhas de empresas que prestam servicos de logistica, vé-se a necessidade de fidelizar clientes. Também,
atualmente, o mercado estd cada vez mais exigente, com mais concorrentes, e servigos cada vez mais
diferenciados e automatizados. Dessa forma, pensou-se em analisar como esta sendo realizado o marketing
de relacionamento como uma estratégia diferencial para agregar valor ao servico prestado pela empresa
XX, verificando-se sua performance e se realmente estdo retendo clientes através de suas estratégias, visto
que reter clientes custa muito menos do que a conquistar novos clientes (Berry, 1995).

De acordo com lan (1999), o marketing de relacionamento traz diversas vantagens, tais como a
fidelizacdo de clientes, oportunidades para inovar, estabelecer um local apropriado para testar novas ideias
e também alinhar a companhia com os clientes que realmente valorizam a parceria.

McKenna (1999) ressalta que a estratégia de relacionamento tenha como principal foco o cliente,
colocando-o no pddio e alterando a antiga fungdo manipuladora do marketing para uma interagdo real entre
empresa e cliente.

Para Kotler (2000), a satisfacéo resulta de um comparativo realizado pelo cliente a partir do desempenho
do produto pelo o que ele esperava, dessa forma pode-se entender a importancia de que a companhia realize
sua estratégia baseando-se em satisfazer o seu cliente.

A partir dessa analise, foi aprofundado a questdo da satisfagdo do consumidor nesta empresa, sobre um
olhar do marketing de relacionamento.

Sabe-se que as empresas existem para transformar necessidades e atender desejos, obtendo uma
remuneracao vantajosa. Para isso, 0 marketing cria algumas ferramentas estratégicas de mercado para que
seu produto se destaque no mercado de forma que tanto a empresa quanto sua oferta tenham uma maior
percepgdo de valor pelos seus clientes.

Existem varios tipos de estratégia, e tudo ir&4 depender do produto, do gestor, do setor, da necessidade,
concorrentes, etc. Toda empresa, quando comparada com outras possibilidades, precisa levantar seu
beneficio ou diferencial competitivo para que se construa valor e se destaque no mercado. Nessa
comparacdo que os clientes fazem, também se levanta custos como os de energia fisica, tempo, energia
psiquica, etc. e através de uma estratégia competitiva, visualiza-se oportunidades de acordo com a
capacidade de leitura que a empresa tem do seu entorno. (Kotler, 2000)

A partir disso, pensa-se na entrega de valor e satisfacdo ao seu cliente. Segundo Kotler,

“A tarefa da empresa é examinar seus custos e seu desempenho em toda
atividade que gera valor e buscar meios de melhora-los. A empresa deve ter 0s
custos e o desempenho de seus concorrentes como modelos com os quais
comparar seus custos e desempenho. A medida que for capaz de apresentar
desempenho superior aos de seus concorrentes, ela poderd alcancar uma
vantagem competitiva.” (Kotler, 2000, p.67)

A partir do pressuposto do tedrico acima citado, percebe-se que além de verificar seus proprios
processos, a empresa também deve analisar 0s concorrentes para que obtenha uma vantagem competitiva,
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arquitetando a partir disso a imagem que a organizacdo passa, bem como o reconhecimento junto aos
concorrentes e construir valor.

Além de verificar e mapear seus processos através de varidveis como concorrentes, momento
sociohistorico, politica atual, globalizacdo, a empresa precisa verificar o item mais importante de seu
crescimento: o cliente. Segundo Kotler,

“Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Sdo mais inteligentes, mais
conscientes em relagcdo aos precos, mais exigentes, perdoam menos e sdo
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores. (Kotler,
2000, p.69)

Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Sdo mais inteligentes, mais conscientes em relagao aos
precos, mais exigentes, perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou
melhores. (Kotler, 2000, p.69)

Deve-se ter em mente que:

“O sucesso da empresa depende ndo apenas do grau de exceléncia com que
cada departamento desempenha seu trabalho, mas também do grau de
exceléncia da coordenagdo das diversas atividades departamentais. Muito
frequentemente, os departamentos das empresas agem para maximizar seus
lucros, e ndo os da empresa e dos clientes.” (Kotler, 2000, p.67)

Para isso, é necessario que a empresa trabalhe como uma sé e busque, além de maximizar seus proprios
lucros, também beneficios para seu cliente. Uma empresa que possui integracdo nos setores no que diz
respeito a satisfazer seus clientes, ou seja, todos 0s setores com 0 mesmo objetivo, consegue atingir seu
objetivo constantemente. N&o adianta o diretor de marketing trabalhar satisfazer o cliente e o diretor
financeiro ndo estar consoante com essa decisdo: é como uma corda em que cada um puxa de um lado com
amesma forga, fazendo entdo com que a corda fique parada. O mesmo acontece com a empresa: fica estatica
e ndo obtém o lucro desejado. Portanto, a linha de raciocinio deve estar bem delineada e clara para todos
0s setores da empresa.

Deve-se saber que todo esse esforgo deve estar ligado a margem de satisfacdo do cliente, ndo somente
os clientes alvo como também os clientes fiéis da empresa. Muito mais importante que a captagéo de novos
alvos ¢é reter os que ja possuem lealdade “a marca” — pesquisas demonstram que o prejuizo de se
reconquistar um cliente € muito maior do que a captacdo de um antigo € como ja diz o velho ditado: “faga
um bom servigo e poucos saberdo, faga um péssimo servigo e o mundo inteiro sabera”. Assim, é necessario
que se trabalhe a estratégia de marketing de forma que

“Néo basta dominar as técnicas para atrair novos clientes; a empresa deve reté-
los. Muitas empresas possuem um alto indice de rotatividade de clientes — ou
seja, conquistam novos clientes e perdem muitos deles. E como
sistematicamente adicionar agua a uma panela que possui um pequeno furo.
As empresas de hoje devem dar mais atencdo a seu indice de abandono de
clientes.” (Kotler, 2000, p.69)

MATERIAL E METODOS

O procedimento metodoldgico a ser adotado nesta pesquisa serd o estudo de caso na empresa XX. O estudo
de caso segundo Yin (2002), é uma investigacao cientifica que investiga um fenémeno contemporaneo dentro
de seu contexto de vida real, aprofundar os conhecimentos do pesquisador a respeito de uma organizacdo
especifica.

O objetivo do estudo de caso € reunir informacdes, analisar e buscar compreensdo baseadas nas novas
informacdes adquiridas e segundo Yin (2002) quando se trata de estudo de caso, deve-se pensar na preservacao
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do carater do objeto de pesquisa. Segundo Yin (2002),

“0 estudo de caso ¢ (...) uma investigacao cientifica que investiga um fendbmeno
contemporéneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando 0s
limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos; enfrenta
uma situacdo tecnicamente Unica em que haverd muito mais variaveis de
interesse do que pontos de dados e, como resultado, baseia-se em varias fontes
de evidéncia (...) e beneficia-se do desenvolvimento prévio de proposicGes
tedricas para conduzir a coleta e analise dos dados” (Yin, 2002, p. 32-33)

Sabe-se que o estudo de caso é bastante utilizado em metodologias de pesquisa, embora, muitos
pesquisadores o considerem um estudo que ndo possui precisdo, objetividade e rigor suficiente dentro da
ciéncia social (Yin, 2002). Apesar desta visdo carente e pouco ampla de alguns tedricos, Yin argumenta que
existem modos para se evidenciar a objetividade, rigor e confiabilidade de um estudo de caso. Para isto, 0
estudo de caso deve ser significativo e completo, sendo identificado por pelo menos trés caracteristicas: o
limite (distincéo entre o fendmeno estudado e seu contexto) sdo definidos; a colecéo de evidéncias é relevante;
e 0 tempo e recursos necessarios precisam ser previstos. (Gomes, 2008).

Ainda, conforme Yin (2002), os estudos de caso podem ser causais ou exploratdrios, onde o pesquisador
pode realizar um diagnostico de seu caso; ou descritivo, onde descreve o fendmeno a ser estudado.

Segundo Gil (2007), o estudo de caso pode ser profundo e exaustivo de poucos objetos, de modo que seja
permitido seu conhecimento amplo e com detalhes.

Vergara (2005) descreve o estudo de caso como de carater profundo e detalhado, podendo ou ndo ser
realizado em campo.

O estudo de caso foi realizado na empresa XX, se trata de uma sociedade andnima de capital fechado.
Esta empresa se localiza nas cidades de Paranagud, S&o Francisco do Sul, Guaruja, Rio Grande e S&o Luis. A
companhia XX foi fundada em 1864, sendo iniciado a prestacao de servigos de transporte de madeira, erva-
mate, fosforo e café. Ap6s, ampliando seus negécios — e também acompanhando o quadro econdmico mundial
e brasileiro, ampliou o servico para logistica portuaria e retroportuaria, com o armazenamento e movimentacéo
de granéis, contéineres, siderurgicos e cargas em geral.

Possui participagBes societarias em outras companhias portudrias e também dois acionistas. Oferece
servicos de atendimento as necessidades logistico- portudrias, sendo eles: armazenagem geral e alfandegada,
movimentacdo de cargas, despacho aduaneiro, operacdes portuarias, terminal de contéineres vazios, dentre
outros. Seus clientes sdo empresas de fertilizantes tanto nacionais quanto internacionais, bem como armadores
e também empresas me geral que necessitam de armazenagem no porto e em areas alfandegadas. Seu servigo
majoritario é na area de fertilizantes, e portanto o presente estudo focara nesses clientes de fertilizantes.

A coleta dos dados ocorreu no setor comercial, onde atuam os profissionais que lidam diretamente na
negociacdo com os clientes e precificacdo dos servigos. Este setor atualmente ndo realiza pesquisa de
satisfacdo com clientes, limitando-se a realizar visitas comerciais em alguns clientes nacionais semestralmente
com o intuito de verificar se o atendimento est4 ocorrendo como deveria.

A analise efetuada neste setor seré a de verificacdo de indicadores de satisfacdo do cliente, fazendo com
gue a empresa se auto questione sobre algumas questdes como: a empresa esta retendo clientes? Qual o foco:
reter e conseguir novos clientes ou somente reter? E preciso perceber quais os beneficios financeiros e sociais,
bem como os recursos estruturais que auxiliam os clientes. Além disso, também é importante mensurar quanto
a empresa esta disposta a investir em marketing de relacionamento, fazendo exceder as expectativas dos
clientes — ndo somente no que diz respeito a investimento monetario, mas também na cultura organizacional
(entre os setores internos).

Para complementar os dados do estudo de caso na area de administracdo mercadoldgica, foi adotado o uso
das técnicas da pesquisa exploratéria e descritiva conforme proposto por Gil (2010) no periodo nos meses de
margo a junho de 2019.

Assim, conforme Gil (2010) para analisar a implantacdo de indicadores de satisfagdo do cliente na empresa
XX; delimitar as necessidades dos clientes a partir do p6s venda na empresa XX; e avaliar com base no
indicador SERVQUAL as informaces estatisticas de satisfacdo do cliente na empresa XX, foi aplicado com
ferramenta online um questionario estruturado, com questdes fechadas de escala likert, visando descrever as
caracteristicas da amostra do estudo de caso.

O questionario foi direcionado a 12 clientes, que representam 100% da atual carteira de clientes
contratuais, sendo os respondentes um total de 10 clientes.
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Os dados obtidos foram analisados por meio da ferramenta SERVQUAL, que é uma escala que mensura
a qualidade dos servicos de acordo com a satisfacdo dos clientes. Devido aos servicos serem intangiveis
(Corréa &Caon, 2002), eles sdo produzidos e consumidos ao mesmo tempo, sendo o cliente quem dispara a
prestacdo do servigo, sendo desta forma a expectativa e a percepcao dos clientes muito impactante em relacéo
aos aspectos que compdem o processo da prestacdo dos servigos. Assim, o0 modelo de Parasuraman, Zeithamn
& Berry (1985), que mensura a qualidade em servicos em relacdo a expectativa do cliente e ao servigo
prestado, o instrumento SERVQUAL, se constitui em dois questionarios compostos por 22 itens distribuidos
em 5 dimensdes da qualidade para servicos: confiabilidade, sensibilidade, seguranca, empatia e tangibilidade
— sendo o primeiro questionario a expectativa do cliente em relacdo ao ideal de atendimento, e 0 segundo
avaliando qual a percepcao do cliente em relacdo ao atendimento da empresa XX. Apos a realizagdo das
entrevistas, os dados de percepcdo/expectativa dos clientes serdo calculados a partir da média dos resultados.
Ja quanto ao indice de desempenho na qualidade dos servicos conforme as dimens6es da escala SERQUAL,
a partir da equacdo abaixo:

SERVQUAL = PERCEPCAO — EXPECTATIVA

Essas dimensbes sdo agrupadas em ordem decrescente de importancia, conforme
Fitzsimmons;Fitzsimmons (2000): 1) confiabilidade, onde seria a habilidade de prestar o servigo conforme o
prometido e de forma confiavel; 2) responsabilidade, que seria a disposi¢do em ajudar os clientes, pronto
atendimento; 3) seguranca, que seria quanto a seguranga e a competéncia do funcionério em transmitir
credibilidade e respeito ao cliente;4) empatia, que seria a demonstracdo de interesse, aten¢do individualizada
ao cliente, e facil acessibilidade e comunicagdo; 5) tangibilidade, que seria a aparéncia de tudo, desde as
instalaces fisicas, equipamentos, funciondrios e materiais para comunicacéo.

Finalmente de acordo com Oliveira (2010) os resultados dos dados coletados foram analisados por meio
da técnica de triangulacdo de dados, que segundo Stake (2005) é considerada um processo de maltiplas
percepcdes para esclarecer significados, verificando a repeticdo de observacbes e percepcBes dos
entrevistados, confrontando com a revisao bibliogréafica e a anlise da coleta de dados pela académica.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Para Vavra (1993), toda transacdo ou negdcio inicia e finaliza junto ao cliente, e as organizacGes
gue 0s mantém proximos, geralmente se mantém no mercado. Dessa forma, Kotler (2000) constata que a
satisfacdo € o resultado de uma comparacéo realizada pelo consumidor, através da relagdo desempenho do
produto versus o que se espera dele. Ainda para Kotler (2000), ndo deve-se somente satisfazer os clientes,
pois os concorrentes também o fardo, e sim conquisté-los para que se obtenha a fidelizacdo. Dessa forma,
foi aplicado um questionario visando mensurar a satisfacdo dos clientes de acordo com a qualidade dos
servicos ofertados. A tabela 1 apresenta os resultados gerais da pesquisa:

Atributos Avaliados DESEMPENHO |EXPECTATIVA |[QUALIDADE(GAP)

Os equipamentos (balanca, MHC, funil,
CT, etc) utilizados na operacédo estdo em 6,1 5,3 0,8
boas condicbes

As instalagdes fisicas atendem aos pré

§ requisitos dispensados ao armazenamento 6,4 6 0,4
‘5, | da carga (armazéns)
c
S — - -
- A_Iocallza(;ao dos armazéns é favorvel ao 6.4 6.1 0.3
cliente
Os c_olaboradores s80 asseados e bem 6.5 43 22
vestidos
Total da dimenséo 6,35 5,43 0,93

Raei (Paranagud) Edic&o Especial ENACILLA, 2018, p. 72-81




RAEI

O fornecimento dos servicos prestados pela

empresa é realizado conforme o acordo 6,8 6,8 0
§ comercial previamente negociado
© ~ .
= Os colaboradores sdo prestativos quando
@ existe algum problema ou reclamagédo com 6,6 59 0,7
"g relacdo ao servico prestado
© Realizam servicos no tempo prometido 6,3 6,2 0,1
Total da dimenséo 6,57 6,3 0,27
A empresa mantém sempre os clientes
informados (em relacdo aos servicos 6,1 6,2 -0,1
prestados)
Os colaboradores ajudam os clientes 6,2 5 1,2
(]
@ | A comunicagdo é realizada de forma clara
2 " 59 59 0
@ |e objetiva
i N comunicacdo é realizada de forma rapida 54 6,1 -0,7
Os colabo_radores s8o prestativos e gentis 6.4 49 15
com os clientes
Total da dimenséo 6 5,62 0,38
Os colaboradores transmitem seguranca
aos clientes ao explicarem os servigos 6,5 6,8 -0,3
prestados pela empresa
1]
g | Os colaboradores possuem conhecimento
g para responder aos clientes no caso de 6,1 6,1 0
o |duvidas em relacdo aos servicos prestados
(2] .
Os colaboradores fazem os clientes se
. - 6,3 6,2 0.1
sentirem seguros em suas transagoes
Total da dimenséo 6,3 6,37 -0,07
Func[onarlos tratam os clientes de forma 6.7 5.2 15
atenciosa
Os fyncmna_rlos demonstram interesse em 6.7 5.4 13
@ | servir aos clientes
S (A empresa é compreensiva com as 6.3 6 03
UEJ necessidades dos clientes ' ’
Horario conveniente para atendimento
. . 6,7 59 0,8
conforme a necessidade do cliente
Total da dimenséo 6,6 5,63 0,98

Tabela 1. Média e gaps das avaliacGes realizadas pelos clientes. Paranagud, Estado do Parand, janeiro-

abril/2019.

Conforme observado na tabela 1, sdo apresentados as médias e gaps para os atributos estudados,
no que diz respeito a expectativa e desempenho observados para os clientes. Importante ressaltar que
quando o GAP é positivo, 0 servigo esta acima do esperado; e quando negativo, esta abaixo das expectativas
dos clientes. Nesta tabela, observam-se os GAPS individuais e os GAPS gerais (total da dimensdo),
localizados na ultima (4%) coluna.
Nota-se que 0s cinco atributos individuais que possuem maior relevancia para os clientes em
relagdo a sua expectativa pertencem majoritariamente as dimensdes confiabilidade e seguranga, onde a
confiabilidade seria o conhecimento necessario para que o servico seja realizado com exceléncia, inspirando
crédito, confianca, honestidade e comunicacdo com cliente (LOPES, 2009). Ja a seguranga, seria a
capacidade de execugdo do servigo com confianca, conforme prometido, dentro do prazo, sem modificacdes
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e sem erros (LOPES, 2009). Para a empresa XX, esses itens devem ser cumpridos da melhor forma possivel,
pois eles trardo ndo somente a fidelizagdo dos clientes ja existentes, mas também a possibilidade de que os
seus préprios clientes indiquem a empresa XX a outros parceiros e amplie sua rede de consumidores.
Prometer o servico e ndo cumprir indica uma organizacdo que ndo cumpre o prometido e ndo realiza o seu
papel, bem como se os colaboradores ndo demonstrarem que possuem conhecimento no servico que
oferecem, dificilmente o cliente confiara que os servigos serdo realizados da melhor forma possivel e dentro
dos prazos. Dessa forma, os clientes indicam que as dimens@es confiabilidade e seguranca sdo as mais
importantes para satisfacdo do servico de logistica portuaria, pois trazem em si caracteristicas primordiais
para que o servico contratado seja bem executado.

No que diz respeito a analise de dimensdes, o atributo que possui maior relevancia para os clientes
em relacdo a sua expectativa sdo a confiabilidade e seguranca, reforcando assim a importancia dos itens
citados no paragrafo anterior. Essas dimensdes sdo relevantes para clientes da area de logistica portuaria
provavelmente devido a prazos de dead line de navios, e também aos prazos de logistica interna, pois o ndo
cumprimento de prazos, ndo realizacdo dos servicos previamente acordados e a falta de informagéo e
seguranca acarretam em multas (havais) aos clientes, bem como perda de vendas pois por se tratar da
logistica de fertilizantes, o seu uso é atrelado as épocas de plantio, e no caso do produto ndo chegar a tempo
nas maos dos produtores rurais, pode-se perder toda uma colheita.

Quanto aos atributos individuais com menor grau de importancia para os clientes em relagdo a sua
expectativa, pode-se observar que os itens em sua maioria pertencem as dimensdes tangiveis, presteza e
empatia. Para Lopes (2009) a dimensdo tangivel se trata das instalacGes fisicas, equipamentos, as evidéncias
fisicas envolvidas no servico; ja a presteza se trata da disposicéo prontiddo em auxiliar os clientes e prestar
0 servico com rapidez e agilidade; e a empatia se trata do cuidado e da atengdo que a empresa oferece ao
seu cliente, se esforgando para atender suas necessidades.

Tendo isso em mente, nota-se que os clientes ndo atrelam tanta importancia a boa vontade dos
colaboradores, a atencdo individualizada ao cliente e a aparéncia das instalag6es fisicas e equipamentos.
Este resultado mostra que no dia a dia do servi¢o prestado, pouco conta a “empatia” dos colaboradores,
bem como a aparéncia das instalacfes fisicas e equipamentos, uma vez que no caso de mau funcionamento
de bens materiais, quem tera o prejuizo seré o prdprio prestador de servicos, acarretando em atrasos. Estes
resultados mostram que os clientes da empresa XX estdo interessados muito mais na qualidade do servico
final prestado no que diz respeito a confianga e seguranga, ou seja, no que realmente a empresa se propds
a cumprir, do que nas instalaces do prestador de servigo e atencdo dispensada, até mesmo porque se 0
fornecedor (no caso a empresa XX) se dispds a realizar o servi¢o de logistica portudria, € porque suas
instalagdes foram previamente liberadas pelos 6rgdos anuentes. Portanto, para os clientes dessa area, nesta
questdo eles estdo seguros devido a certificacdo desses Orgdos tais como MAPA, ANVISA e Exército
Brasileiro. Para a organizacdo XX, essa menor preocupacdo dos clientes para com estes itens traz
beneficios, pois ha a possibilidade de economizar com uniformes do pessoal, e com 0 maquinario interno -
logicamente desde que ndo traga prejuizos para a sua operagao.

A partir desse contexto, e observando os resultados gerais das dimensGes em que 0s clientes
avaliaram o desempenho da empresa XX, as maiores notas foram: Empatia (6,6); Confiabilidade (6,5);
Seguranca (6,3); Tangiveis (6,3); Presteza (6). Para a empresa XX, isso indica que apesar das notas ndo
terem sido muito baixas, indicando um bom desempenho da empresa XX, ela precisa se preocupar em
melhorar seus servigos continuamente, e por consequéncia, essas notas tendem a aumentar. Para Kotler
(2000), a qualidade deve ser percebida pelos consumidores e refletida em todas as atividades da empresa,
exigindo um comprometimento dos colaboradores, sempre com a possibilidade de ser melhorada, pois o0s
clientes exigem cada vez mais e, ao executar um bom servi¢co com qualidade superior a da concorréncia, a
organizacdo pode superar as expectativas de seus clientes,

Apesar dos melhores GAPS terem sido atribuidos conforme a tabela 1, nota-se que os clientes
possuem expectativas altas quanto as dimens@es. Um exemplo disso foi 0 GAP obtido no que diz respeito
ao servico prestado conforme o prometido, aonde foi obtido a nota zero, indicando que o servigo ndo esta
acima do esperado e nem abaixo, mas sim na média. 1sso indica que a empresa XX precisa melhorar nessa
questdo para que possa agregar maior valor ao seu servi¢o oferecido, uma vez que seus concorrentes
também conseguem realizar 0 mesmo servico, e a realizacdo de um servico “na média” ndo traz muitos
beneficios, s6 conseguindo talvez manter os mesmos clientes.

Quanto aos GAPS obtidos, que é a satisfacdo do cliente em relagdo a sua expectativa e 0
desempenho, onde nimeros negativos indicam deficiéncias e quanto maior a numeragéo, mais satisfeito
esté o cliente quanto ao servigo prestado, os trés maiores GAPS individuais obtidos foram: “colaboradores
asseados e bem vestidos” (2,2); “colaboradores gentis e prestativos com clientes” (1,5); “colaboradores
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tratam os clientes de forma atenciosa” (1,3). Assim, nota-se que a empresa XX possui uma boa aparéncia
no que diz respeito aos seus colaboradores, bem como sdo bem treinados para serem cordiais com 0s
clientes, sendo requisitos necessarios principalmente no que diz respeito a prestacdo de servicos na area
portudria, onde os clientes precisam lidar de forma constante, pois os prazos e operacées de navios mudam
constantemente devido a fatores como clima, atraso de navios, fiscalizagdo da carga por 6rgdos publicos,
dessa forma influenciando na prestacéo do servi¢o e fazendo com que os colaboradores da empresa XX se
mantenham em constante contato com seus clientes, desde mostrar a carga pessoalmente até um
atendimento via telefone ou correio eletronico.

Quanto aos trés menores GAPS individuais obtidos, foram: “comunicagdo realizada de forma
rapida” (-0,7); “colaboradores transmitem seguranga aos clientes ao explicarem os servigos (-0,3);
“comunicacdo é realizada de forma clara e objetiva” (-0,01). Nestes pontos, a qualidade de servigos prestada
deixou a desejar. Para a organizacdo XX, isso indica que é necessario que, principalmente, os colaboradores
gue mantém o contato direto com os clientes, no caso o setor comercial, deve se atentar para repassar as
informagdes com maior rapidez, ou manter seu cliente informado quando houver alguma dificuldade no
que diz respeito a alguma informag&o solicitada. Também, a organizacdo XX deve se assegurar de que as
informacdes passadas ao cliente estdo corretas, embora na &rea portudria algumas informacGes se
modifiquem rapidamente, isso ndo justifica realizar comunicacdo falha. Para Gerson (1999), a comunicagdo
com o cliente é deveras importante para que se atenda as necessidades.

Ao confrontar os GAPs gerais a expectativa dos clientes, percebe-se que 0s clientes possuiam
maior expectativa nas dimensdes confiabilidade e seguranga, onde os GAPS foram de respectivamente 0,27
e -0,07, dessa forma percebe-se que os menores GAPS foram obtidos nas dimensdes mais importantes aos
clientes, onde eles demonstraram maior relevancia em sua expectativa de servigos prestados. Nota-se um
ponto de melhoria para os servigos prestados pela empresa XX a partir deste indicador, aonde os clientes
indicam a necessidade de melhorar estes pontos. Para a organizagdo, estes itens podem impactar na
renovacdo de seus contratos, uma vez que 0s itens mais relevantes para os clientes estdo abaixo da
expectativa, o que faz com que eles possam pensar em buscar no mercado (na concorréncia) o servico que
a empresa XX nao realiza de forma com que atenda suas expectativas.

Percebe-se que os pontos fortes da empresa XX, conforme o indicador SERVQUAL se encontra
nas dimensBes empatia e tangiveis, ou seja, esta organizacdo possui facilidade em conquistar novos clientes,
pois na &rea portudria, o contato comercial dos colaboradores junto aos clientes conta muito (empatia), bem
como visitas aos armazéns e locais de operagdo (bens tangiveis), assim a imagem da empresa tanto dos
bens materiais quanto dos colaboradores tém relevancia quando novos clientes irdo fechar contrato. Em
paragrafo anterior, este item se mostrou de menor importancia para os clientes em seu dia a dia, pois
interfere pouco no servico final prestado.

No geral, os resultados referentes a qualidade dos servicos prestados (GAPS) aos clientes mostrou-
se acima do esperado, superando as expectativas dos clientes. Apenas na dimensao “seguranga”, 0s servigos
mostraram ndo superar as expectativas e dessa forma é necessario que se melhore neste quesito. Nos
resultados dos GAPS individuais, notou-se pontos negativos em relacéo as dimensdes presteza e seguranca,
sendo necessario a verificacdo destes pontos para melhoria dos servicos.

CONSIDERACOES FINAIS

O estudo desenvolveu uma andlise de indicador de satisfacdo do cliente utilizando o método
SERVQUAL, onde foi avaliado a qualidade dos servicos dos clientes da empresa XX, assim contribuindo
para a melhoria da gestdo desta organizagéo.

Foi verificado que os clientes possuem maiores necessidades no &mbito geral no que diz respeito
as dimensdes de confiabilidade e seguranca, pois foram 0s menores GAPS gerais obtidos, sendo eles
respectivamente 0,27 e -0,07. Nestes quesitos, a qualidade de servi¢os prestada deixou a desejar,
percebendo nestes pontos uma necessidade de melhoria na viséo de seus clientes.

Destaca-se que a empresa XX possui ponto forte no que diz respeito a sua tangibilidade e empatia,
com GAPS de 0,93 e 0,98 respectivamente, e pode trabalhar em cima de suas potencialidades para trazer
novos clientes.

Em linhas gerais, a empresa XX possui GAPS gerais onde se supera as expectativas dos clientes,
devendo ter cuidado com apenas a dimensdo seguranca, onde estatisticamente foi negativa (-0,07).

Diante desse cenario, percebe-se que a aplicacdo de indicadores de satisfacdo do cliente no que diz
respeito a qualidade do servico prestado é uma ferramenta importante, pois pode detectar falhas em servicos
e possiveis melhorias. Assim, recomenda-se fortemente que a empresa XX utilize informacgoes estatisticas
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a respeito da satisfacdo do seu clientes a partir da implantacdo de ferramenta que possa realizar medicéo da
qualidade de servico prestado.
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