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RESUMO

SILVA, R6mulo PetronioAnalise do comportamento do cliente que contrata s&cos
logisticos: estudo de cas®008. 69 paginas. Dissertacdo de Mestrado Pimi@sé&zante em

Engenharia Civil. Florianopolis.

Este trabalho identifica os aspectos que infllnod processo de escolha quando da
contratacdo de operadores logisticos, tendo era aislificuldade na definicdo de qual nivel
de servigco oferecer aos clientes, bem como, deaavalimpacto da melhoria desse servigo
sobre a satisfacéo e a retencdo dos mesmos. Fspseial é destinada ao modelo proposto
por Parasuraman et al. (1990). Os principais redo# esperados com essa pesquisa Sao:
definir quais s@o as variaveis que realmente @ectiser desenvolvidas pelos operadores
logisticos, de forma a aumentar o nivel de safisfagde seus clientes; verificar se o
desenvolvimento de clientes a longo prazo contpplawa um esfor¢co cooperativo de melhorar
as capacidades técnicas, de qualidade e de castqgotra o operador logistico, quanto para o
cliente; e verificar se a integracao funcional erts areas do prestador de servico logistico e
também suas relacbes externas, se constitui nemsighificativo para a competitividade da
empresa. A metodologia estad alicercada na descecamalise de um estudo de caso,
envolvendo os servigos prestados a clientes da seterurgico, quimico, petroquimico e
automobilistico por um operador logistico nacion@. estudo conclui sinalizando as
diferencas nos niveis de exigéncias de cada cliemeforme as caracteristicas de seus
produtos e as peculiaridades de cada segmento; d&ndestacar a necessidade dos
operadores logisticos desenvolverem a capacidadelatgonamento com seus clientes, para
melhor entender o seu comportamento e as cardicsisonsideradas mais importantes por

esses, no que se refere a prestacao de servigsisclos)

Palavras Chave: Operador Logistico, Qualidade em ®éacos e Valor do Valor



ABSTRACT

This work identifies the aspects that influence tthoice process when hiring
logistical operators, concerning the difficult irefohing the level of service one desires
offering to customers, as well as evaluating th@aaot of improving that service on the
satisfaction and retention of them. A special emsgh#&s given to the model proposed by
Parasuraram et al. (1990). The main results exgientéhis research are: defining what are
the variables that really need to be developedobisiics operators in order to increase the
level of satisfaction of their customers; verifyatlihe development of customers in the long
run contribute to a cooperative effort of improvitlg technical capabilities, quality and cost
for both logistical operator, and for the clienhdaverify that the integration between the
functional areas of logistics service provider atgb its external relations, these constitute a
significant factor for the competitiveness of compaThe methodology is founded in
describing and analyzing a case of study, evolgexyices taken to customers of steel and
automotive industry, chemical and petrochemicatasecby a national logistical operator.
This work ends showing the differences among tlgiirement levels of each customer,
considering the characteristics of their productd #he singularities of each segment. It also
shows the necessity of logistical operators imprthedr capacity of relationship with their
customers, in order to better understand their iehand the features they consider more

important in logistical services.

Keywords: logistical operator, quality of serviceyvalue of value
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Atualmente, a Logistica é percebida como uma &egrahde potencial para obtencao de
vantagem competitiva e melhoria dos resultados efapresas. Uma das formas de criar
vantagem competitiva é diferenciando o servicoeafielo ao cliente final ou consumidor, através
da definicdo de um conjunto de caracteristicasdpwvem ser planejadas pelos profissionais de
logistica, como por exemplo: informacdes corremsndnitoramento de cargas, flexibilidade de
processos para atender as demandas especifiegmnagio de eventuais erros e outros.

Segundo Mowen (2003), o estudo do comportamentacatsumidor € de interesse
recente, tendo se iniciado com o surgimento do Btang na década de 50. A principio, os
estudos procuravam analisar os compradores e osg3@s de troca envolvidos na aquisicdo, no
consumo e na disposicdo de produtos, servicos iasjdéu seja, investigava-se a etapa de
aquisicao, buscando identificar os fatores queénitiavam as escolhas dos consumidores.

Em seguida, o estudo passou a focar também a ée&pansumo, de que maneira 0S
consumidores utilizam, na verdade, um produto oviggee as experiéncias que eles obtém com
esse uso; e a etapa de descarte, aquilo que osnudoses fazem com os produtos e servigos
apos 0 consumo.

Compreender e analisar o comportamento dos consuesidprincipalmente no que diz
respeito ao processo de decisdo de compra, proparcima série de vantagens, entre elas a de
auxiliar os gestores em suas tomadas de decisgmanejamento de suas acles estratégicas
empresariais.

O trabalho aqui proposto busca identificar aspegtesinfluenciam o processo de escolha
dos clientes quando da contratacdo de operadogéstitos, tendo em vista a dificuldade na
definicdo de qual o nivel de servico oferecer detes, bem como, de avaliar o impacto da
melhoria desse servigo sobre a satisfacao e acéetelns mesmos.

Mas, como afirma Cahill (2007, p.1), a extensarditera sobre esse tema explora 0s
fatores que influenciam a fidelidade dos clientescaso dos bens de consumo e equipamentos
industriais. No entanto, a industria de servicos tecebido pouca atencao (CAHILL, 2007, p.1).

Conforme Cabhill (2007, p.2), assim como em out@gdcios, 0s prestadores de Servigos

de Logistica (PSLs) sdo vistos como uma signifieatoportunidade de gerar vantagens
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competitivas aos negocios de quem o0s contrataisBor é crescente a valorizagdo de outros
processos de negocios, por parte dos clientesh@me@penas 0S processos operacionais, ou seja,
cada vez mais, as empresas estao valorizando ovibsemento de modelos eficientes e efetivos
de gerenciamento.

Em funcéo disso, de acordo com Cabhill (2007, psB)nente nos Estados Unidos, a
receita dos PSLs cresceram de 31 bilhdes de d&ane$995 para 85 bilhdes de ddlares em
2004, e os gastos logisticos terceirizados, coma fratdo do total de gastos logisticos, esta
acima de 40% e espera-se que aumente ainda mass.ntémeira de cumprir este desafio de
expansao e crescimento rapidos seria focar noadetiaimento, manutencédo, e desenvolvimento
de relacionamentos com os clientes.

A escolha deste tema se justifica, tanto pelo fdonecessidade de pesquisas que
permitam melhor entender o comportamento dos eleatas caracteristicas consideradas mais
importantes por esses clientes, no caso de prestdedservicos logisticos, quanto pela
experiéncia adquirida pelo pesquisador, que trabathdepartamento comercial de uma empresa

Operadora Logistica, mantendo contato estreito@®uiientes.

1.1. Problematica

O mercado de transporte e logistica apresentais® diastante competitivo, com o
ingresso de novos concorrentes a cada ano. Confamtmevista publicada no dia 25/10/2007 no
site “Decision Report”, o Sr. Adalberto Pazan, leste da Associacdo Brasileira de Logistica
(Aslog), afirma que o crescimento da economia ataardemanda por transportes; além disso,
0s contratantes se sofisticaram e exigem, hojei@mmégociar com empresas do mesmo nivel de
profissionalizacdo (DECISION REPORT, 2007). Assitorna-se imprescindivel, para as
empresas que prestam servico logistico, o aprimemzmo nivel de servi¢o oferecido aos seus
clientes, na tentativa de oferecer um diferenca@hpetitivo e, principalmente, atender suas
necessidades e desejos, garantindo a rentabilédexdeeus acionistas.

O aprimoramento na prestacdo de servicos logisteosma empresa se da através da
melhoria continua de seus processos logisticos mpreconseqiéncia, garante aumentos nos
niveis de servicos oferecidos aos clientes. A esaprebjeto desse estudo € a Tora Logistica

Armazéns e Terminais Multimodais S/A, criada naadécde 70 para atuar no transporte
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industrial no Brasil e no Mercosul, nos segmentaferérgico, quimico, petroquimico,
automobilistico, maquinas e equipamentos, e tamélénenticio. Atualmente, a Tora oferece
servicos logisticos para operacdes de grandes eslul®e armazenagem, gestdo de estoques,
operacdes rodo-ferroviarias e desenvolvimento dgefms logisticos customizados, conforme
necessidades dos clientes.

As demandas dos servi¢os logisticos vém evoluinds empresas do setor devem buscar
conhecer as preferéncias dos seus clientes. E sest#@o que, o presente trabalho busca
identificar “Quais sao os aspectos que influenamgpnocesso de escolha dos clientes, quando da

contratacdo de operadores logisticos?”

1.2. Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar aspectos que influenciam o processesd®lha do operador logistico por parte
dos clientes quando da contratacdo de operadogéstitos, bem como a importéncia destes

aspectos na viséo dos clientes.

1.2.2 Objetivos Especificos

. Identificar na revisdo de literatura, indicadore gpermitam avaliar o desempenho do
servico logistico.

. Identificar, por meio de pesquisa junto aos cligntla Tora Logistica, indicadores
utilizados para avaliacdo do desempenho dos pstade servicos.

. Elaborar um questionario para avaliar o desempett® servicos oferecidos pela
empresa, na visao do cliente e do prestador de&serv

. Avaliar a relacdo entre os indicadores usados ipdiastria de servicos para avaliar 0os
servigcos prestados e a natureza destes.

. Identificar ogap entre as expectativas do cliente sobre os serggeautilizam, e a sua

percepcao sobre o servico prestado.
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. Identificar o gap entre as expectativas do cliente sobre os senggesutilizam, e a
percepcdo da empresa prestadora de servigo sobxpedativas do cliente.

. Identificar ogap entre a especificagdo dos servicos feita pelages de servigcos, e a
sua efetiva prestacdo dos servigos especificados.

. Identificar quais aspectos sdo considerados maseriamtes quando da contratacdo de
prestadores de servicos logisticos.

1.2.3 Justificativa

Atingir os objetivos propostos sera importante, w@a que permitira a maximizagédo do
resultado operacional da empresa. Por tratar ublgama que envolve varias variaveis, como por
exemplo, prazo de retirada, reclamacao dos clieat@sias, sinistros, atendimento com veiculos
préprios, e principalmente o desenvolvimento deigi®#s customizadas, que sdo mensuradas
pelos clientes através de avaliacdes de desempesigal, 0 modelo proposto pretende avaliar o
gue realmente agrega valor e influéncia os cligmesnomento da contratacdo de um operador
logistico.

1.2.4 Limitacoes

* A generalizacdo dos resultados dessa pesquisadieganepeticdo desse estudo em
outros operadores logisticos. Esta necessidaderdetmmeétodo utilizado, que foi estudo
de caso

» Ateoria sugere o0 uso de no minimo quatro casosdipua pesquisa é feita atraves de
estudo de caso, entretanto o tempo disponiveestagdo financeira impossibilitaram a
utilizacao de mais casos neste trabalho. Para mzisiraste problema, os resultados da
pesquisa contaram com a opinido de especialis&s)do checar a consisténcia das
analises. Além disto, a utilizacdo de estudo dexpermite a adicdo de casos posteriores,
0 que possibilita a ampliacdo da validade desbalina futuramente

» Arealizacdo de entrevistas sujeita-se a esquetisigiendéncias ou omissdes por parte

dos entrevistados. Parte desta limitacdo é minshaizam a utilizacdo de documentos
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CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA

2.1. O Marketing e a Logistica

A Administracdo de Marketing € recente, pois surgidécada de 50, quando as pessoas
€ as empresas passaram a Se preocupar um poucCameiss varios processos de troca que
acontecem em seu dia-a-dia.

Segundo Kotler,

Administracdo de marketing € o processo de plarejtore execucdo da concepcgao, do
preco, da promogédo e da distribuicdo de idéiass leegervicos para criar trocas que
satisfagcam objetivos individuais e organizacionBssa tem como tarefa influenciar o

nivel, o tempo e a composicao da demanda de mafladar a organizacdo a alcancar
seus objetivos. (KOTLER, 1992, p.40)

A figura 1 representa as variaveis especificas adketing sob cada P, que sao o preco, a

praca, a promogao e o produto.

MIX DE MARKETING

S

PRODUTO PRACA
Variedade de produtos MERCADO-ALVO Canais
Qualidade Cobertura
Desing Variedades
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
;gm‘lr;hsos PREGO PROMOGAO
Garantias Preco de lista Promqgao de vendas
Devolucdes Descontos Publicidade

Concessoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Figura 1: Os 4Ps do mix de marketing.
Fonte: KOTLER. (1992. p. 37)
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Conforme Ballou (2001), embora o gerenciamentodmmado da logistica ndo tenha sido
praticado até pouco tempo atras, este conceitorrangdesde 1844. Segundo Ballou,

Logistica é o processo de planejamento, implemaatagontrole do fluxo eficiente e
economicamente eficaz de matérias-primas, estoguerecesso, produtos acabados e
informacdes relativas desde o ponto de origem afgormto de consumo, com o
propdsito de atender as exigéncias dos clientéd.l(BU, 2001, p.21)

Conforme Ballou (2001), a missdo do profissionaladgstica € disponibilizar o produto
ou servigo certo, no local certo, no lapso de tengrto, buscando atender todos os desejos dos
clientes, ao mesmo tempo em que oferece a maiogemade contribuicdo a sua empresa.
Algumas empresas se especializam na prestacaondeoserelacionados a essa atividade, e
assumem a funcdo de operadores logisticos. Os;@erlogisticos prestados de forma eficaz
podem impactar significativamente na criagcdo daathela e na retencéo do cliente, isso porque a
cadeia de atividades de satisfacdo das vendasalmoemie, comeca com a entrada do pedido e
termina com a entrega do produto ao cliente; eranalgasos, continuando com servigos de
manutencdo ou de equipamento, ou outro suportéctecRara Ballou (2001) a logistica de
servico ao cliente, em muitas empresas, é defoud# fonte de geracéo de valor porque garante
a velocidade e a confiabilidade com a qual, ossiteedidos pelos clientes podem se tornar
disponiveis.

Conforme Ballou,

A partir de uma perspectiva ampla da empresa,viceesio cliente tem sido visto como
um ingrediente essencial na estratégia de markethgmarketing € descrito
frequentemente, como uma combinacdo de atividadegudtro Ps — produto, preco,
promocé&o e ponto de venda, onde o ponto de vermdasenta melhor a distribuicdo
fisica. Quais elementos constituem o servico aentdi e como eles influenciam o
comportamento do comprador tém sido o foco de myiesquisas ao longo dos anos.
(BALLOU, 2001, p.21)

2.2. O Prestador de Servicos Logisticos

De acordo com a ABML apud Luna (2007), o operadwgistico € o fornecedor de
servicos logisticos, especializado em gerenciaagas atividades logisticas ou parte delas nas

varias fases da cadeia de abastecimento de seudesliagregando valor aos produtos dos
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mesmos, e que tenha competéncia para, no minirastaprsimultaneamente servicos nas trés
atividades béasicas de controle de estoques, arageene gestao de transportes.

Segundo Cahill (2006), as empresas queitezam suas atividades logisticas empregam
uma companhia externa para fazer algumas ou tadasivadades de logistica da empresa. A
contratacdo pode ser restrita a uma area (por daermitado somente a um servico de
armazém), ou ampla, cercada pela cadeia inteifardecimento.

Outro conceito utilizado, segundo Cabhill (2006)inkefa terceirizacédo de logistica como um
relacionamento no qual o provedor de servico oéengelo menos dois servicos que estao
incluidos no pacote e combinados, com um simplesopde contabilidade e usando sistemas de
informacdes distintos que sdo dedicados integrabmam processo logistico. As definicbes mais
novas sdo muito mais amplas ainda, tais como axjualambert, Emmelhainz, e Gardner
(1999, p.165) que dizem que a terceirizacdo desticgi é “0 uso de um provedor terceirizado
para um todo ou parte de uma operacdo de logidéicama organizacdo” ou as definicoes de
Rabinovich et al. (1999, p. 353), que define teizagdo de logistica como “contratos de curto ou
longo prazo ou aliancas entre empresas de marafaturservicos e provedores de servicos
logisticos terceirizados”. Em contraste com asniigies ja mencionadas, Africk e Calkins (1994,
p. 49) tomam uma posicdo a respeito da terceirzalgd logistica definindo “contratos de
logistica terceirizada toda ou parte da funcéoodéstica da companhia”. Os autores ressaltam
gue na contratacdo dos servicos basicos as ofltasntrato de logistica englobam um namero
maior de funcbes, e sdo caracterizados pelos sakatientos de longo prazo benéfico para
ambos.

O operador logistico normalmente tem uma nocéo idel me servico desejado pelos
clientes que compdem o mercado, porém muitas \esssdemanda sofre influéncia de alguma
variavel do macro ambiente se apresentando mau@i, ®u maior do que o nivel oferecido pelo
operador logistico. Cabe ao prestador de servietisan qual o nivel de servico adequado que
deve ser ofertado a seus clientes, a partir deammalise do comportamento do consumidor, a fim
de criar condigbes que garantam um equilibrio emtdemanda do mercado alvo e a oferta da
empresa de forma rentavel.

Oferecer servicos as organizacfes exige que osdgres logisticos compreendam o
comportamento de seus clientes. As teorias do cdempento do consumidor sdo, assim,

abordadas a seguir, com o objetivo de permitir oratbmpreenséo sobre o tema.
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2.3. O Comportamento do Consumidor

Segundo Cahill (2006), desde o inicio dos anosa9fijelidade do cliente tem ganhado
importancia em pesquisas de relacionamento de Magke nos negocios. Nos negocios, isto
pode ser atribuido ao ambiente de mudancas e cigdpete mercado. Devido a uma alteracdo
de um mercado de vendedores e compradores e & dawm crescente grau de globalizacéo, a
maioria das industrias tem se visto confrontandeosadesafios. Em uma primeira fase, as
empresas tentaram enfrentar estes desafios focandosuas estruturas organizacionais e
processos internos, tentando atingir reducdes dgipela concentracdo em melhoramentos
internos. Em uma segunda fase o foco se voltou pasnbiente externo, e as empresas
direcionaram atencao aos seus clientes, tentandtensgueles existentes e ganhar novos.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), o termcsaamidor é freqientemente usado
para descrever dois tipos diferentes de entidadesumidoras: o consumidor pessoal (aquele
gue compra bens e servicos para seu uso proprm)censumidor organizacional (incluem
organizacdes que precisam comprar produtos, eqeip@as) e servicos para funcionar

normalmente), conforme figura 2.

AMBIENTAIS

ORGANIZACIONAIS

* Nivel de demanda INTERPESSOAIS
. o + Objetivos * Interesses INDIVIDUAIS
« Perfil Econémico
) . « |dade
. « Politicas Autoridade « Renda
e Taxa de juros « Instrucéo
) » Cargo
; . « Procedimentos Status « Personalidade

. Taxa’ g mudanca  Atitudes
tecnolégica « Empatia quanto a risco

« Estruturas p « Cultura

organizacionais
« Desenvolvimento
da politica de « Poder de
regulamentacéo - Sistemas Persuaséo

. COMPRADOR

*» Preocupacgdes EMPRESARIAL
com a
responsabilidade
social

Figura 2: Principais influéncias no comportamergaitha compra empresarial.
Fonte: KOTLER. (1992. p. 219)
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Segundo Mowen e Minor (2003), o comportamento dsemidor se apresenta como um
tema na area do Marketing que se propde a anel@#ificamente as unidades compradoras e 0s
processos de trocas envolvidos na aquisicdo, neucom e na disposicdo de mercadorias, idéias,
servicos e experiéncias. O processo de troca @ &isho elemento de fundamental importancia
no comportamento do consumidor.

Da mesma forma para Schiffman e Kanuk (2000), opoostamento do consumidor
estuda como os individuos tomam suas decisdes star ggeus recursos disponiveis (tempo,
dinheiro, esfor¢co) em itens relacionados ao const@@omportamento do consumidor engloba
0 estudo do que compram, por que compram, quandgpreon, onde compram, com que
frequéncia compram e com que frequéncia usam acgogram” (SCHIFFMAN E KANUK,
2000,p.5).

Na construcdo tedrica de Berkowitz et al (2003),camportamento de compra
organizacional é o processo de tomada de decisfi@agjorganizacfes usam para estabelecer a
necessidade de produtos e servicos; e identiisaljar e escolher entre marcas e fornecedores
alternativos.

Segundo Mowen e Minor (2003), antes de efetuarnadgaompra, o consumidor passa
por um processo de decisdo. “A tomada de decisdoodsumidor consiste no conjunto de
processos envolvidos no reconhecimento de um prablea busca de solugdes, na avaliagdo de
alternativas, na escolha entre opcbes e na avalidgd resultados da escolha.” (MOWEN,
MINOR, 2003, p.192), conforme a figura 3.
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Reconhecimento
do problema

Busca de
informacgdes

Avaliacéo de
alternativas

Decisdo
de compra

Comportamento
pés-compra

Figura 3: Modelo das cinco etapas do processo m@mr@odo consumidor.
Fonte: MOWEN, MINOR. (2003. p. 192)

No estagio do reconhecimento do problema, os codswes verificam que existe uma
necessidade a ser satisfeita. Se realmente estia, @dassa-se a segunda fase que é a de busca de
informacgdo, a qual pode ser limitada ou ilimitadapendendo do nivel de envolvimento do
consumidor. Na terceira fase, o consumidor avalial@rnativas encontradas para solucionar seu
problema. Na fase de escolha decide-se que acaw,toomo por exemplo, qual marca escolher,
gual prestador de servico contratar para atendedsmanda, gastar mais ou economizar. Enfim,
na quinta e Ultima fase os clientes consomem dizauti 0 que foi adquirido e avaliam o
resultado desse comportamento.

Segundo Mowen e Minor (2003), o processo de traveolee as seguintes fases:
aquisicéo, consumo e disposicao. Na primeira fasalisam-se os fatores que influenciam as
escolhas dos consumidores quanto aos produtosvigaserNa fase de consumo faz-se uma
analise da maneira que os consumidores utilizamodupo e/ou servico e as experiéncias que
eles obtém com esse uso. Em relacéo a disposigéerva-se o0 que os consumidores fazem com
0 produto, uma vez que ja estdo cansados de usildeta fase, verifica-se também o nivel de
satisfacdo dos consumidores apos a compra do proQut seja, apos o cliente reconhecer a

existéncia de um problema a ser solucionado, nsguefere a consumo, iniciam-se as fases de
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aquisicao, consumo e disposicado dos produtos égsnEstas etapas do processo de troca sdo
descritas por Kotler (1992, p.239):

No complexo comportamento de compra, a pessoaeasawm processo de decisao,
gue consiste em: reconhecimento do problema, deahleinformacéo, da avaliacao de
alternativas, da decisdo de compra e comportanpési@ompra. O trabalho do homem
de marketing é compreender o comportamento do @doprem cada estagio e que
influéncias ocorrem em cada um deles. Essa comgiegrermite a ele desenvolver um
programa de marketing eficaz e significativo parmercado-alvo. (KOTLER, 1992,
p.239)

Além da complexidade intrinseca do comportamentoatepra, ha que se considerar a
natureza do consumidor. A contratacdo de servagisticos €, em geral, feita por organizacoes.
De acordo com Berkowitz et al (2003), a demanda madutos e servicos no mercado
organizacional é derivada, ou seja, a demandanpoufps e servicos nos mercados industriais,

revendedores e governamentais depende da demangi@@otos e servicos de consumo.

2.4. Caracteristicas do Mercado Consumidor Organizzonal

Segundo Berkowitz et al (2003), o mercado consunodganizacional apresenta poucos
clientes e seus pedidos de compra sdo grandespdist@s ou servicos sao técnicos por natureza
e comprados com base nas especificacdes; da-seéfuidse no prazo de entrega, assisténcia
técnica, servico pos-venda e assisténcia financedstem compradores tecnicamente
qualificados e profissionais que seguem politicaprecedimentos estabelecidos; existem
multiplas influéncias de compra e muitas partesigggam nas decisfes; a venda direta para
compradores organizacionais € a regra, e a digtébuisica € muito importante; propaganda e
outras formas de promoc¢ao sdo de natureza téddicapreco € freqientemente negociado, este
€ avaliado como parte das qualidades mais amplaveddedor e do servigco (produto),
tipicamente inelastico devido a demanda e freqieeriée afetado por descontos comerciais e
descontos em fungéo das altas demandas.

Conforme Berkowitz et al (2003), o tamanho da ca@mprganizacional é tipicamente
muito maior do que o da compra de consumo; o vatmmetario de uma Unica compra feita por

uma organizacdo frequentemente atinge milhares ithoes de dolares. As empresas que
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vendem para organizagfes sao restritas a numeror dercompradores, quando comparadas as
empresas que vendem produtos e servicos de consumo.

A construcdo teorica de Berkowitz et al (2003) levgue as organizacdes compram
produtos e servigcos por uma razao principal: ajadda atingir seus objetivos; o objetivo de
compra é geralmente aumentar os lucros pela redigdmustos ou pelo aumento de receitas.
Compreender os objetivos de compra € o primeiregoascessario para que a empresa gere valor
aos seus clientes.

As organizacfes estabelecem critérios de compra@aplicam aos fornecedores-chave
em suas negociacoes, esses “sdo os atributosvobjeirs produtos e servicos do fornecedor e as
habilidades do proprio fornecedor. Esses critéatesdem ao mesmo proposito dos critérios de
avaliacdo usados pelos consumidores” (BERKOWITa1,8003,p.188). Os critérios mais usados
para a compra organizacional sdo: preco, habilgladéeatender as especificacbes de qualidade
exigidas, habilidade de atender os cronogramastiega exigidos, capacidade técnica, garantias
e politicas de indenizagdo em casos de mau desbophistorico de contratos anteriores,
instalagcbes e capacidade de producéo.

De acordo com Berkowitz et al (2003), muitos cordpras organizacionais transformam
seus critérios de compra em requisitos especifopes sdo comunicados a fornecedores
potenciais. “Essa préatica, denominada marketingrsey envolve o esfor¢co deliberado de
compradores organizacionais em construir relacieméms que modelem produtos, servicos e
capacidades de seus fornecedores para que sarapsteecessidades de seus compradores e de
seus clientes” (BERKOWITZ et al,2003,p.189).

Compreender e analisar o processo de consumo auosilgestores em suas tomadas de
decisdes, com o fornecimento de uma base de conéett a partir da qual se pode analisar os
consumidores. Tal analise se revela importanteefiaigio de marketing como uma “atividade
humana direcionada a satisfazer necessidades adesnpor meio de processos de trocas
humanos” (MOWEN, MINOR, 2003, p.4).

De acordo com Berkowitz (2003), o conceito de eedi compras é fundamental para
entender o comportamento de compra organizacid@@@ahhecer quem compde o centro de
compras e 0s papéis que desempenham na tomadacidéodde compra é importante no
marketing para organizacdes. O centro de compragngente € integrado por uma pessoa do

departamento de compras e possivelmente por repaeses de P&D, engenharia e producéo,
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dependendo do que estd sendo comprado. Essas pgssiem desempenhar uma ou mais
funcbes, dentre os cinco papéis em uma decisdordpra: usuario, influenciador, comprador,

decisor e iniciador, conforme figura 4.

INICIADOR - pessoa que sugere a idéia de comprar um  produto ou servigo.

INFLUENCIADOR - pessoa cujo ponto de vista ou consel  ho influéncia a deciséo.

DECISOR - pessoa que decide sobre quaisquer componen  tes de uma deciséo de
compra: comprar, 0 que comprar, como comprar ou ond e comprar.

COMPRADOR - pessoa que efetivamente realiza a compra

USUARIO — pessoa que consome ou usa o produto ou ser  vico.

Figura 4: Modelo dos cinco papéis de um comprador.
Fonte: BERKOWITZ (2003. p. 86)

A analise do comportamento do consumidor orgaropati permite a organizacao
comercializar de modo mais eficaz com seus clierlt@sa empresa deve tentar entender as
necessidades da organizagdo, entrar na listadmiteitantes, atingir as pessoas certas no centro
de compras e fornecer valor para compradores @ageonais.

A partir da analise do consumidor, a administrag& marketing desenvolve suas
atividades de elaboracdo do mix de marketing (ewmdéo das atividades de marketing que
abrangem desenvolvimento, promocédo, formacdo deopmre distribuicdo do produto),
segmentacdo do mercado (divisdo do mercado em rgubtos distintos de clientes com
vontades e necessidades semelhantes), posiciormaendiierenciacdo dos produtos (tentativa de
influenciar a demanda do produto por meio do desdeiuento e da promocao de um produto
com caracteristicas especificas que o diferenciem abncorrentes), realiza uma andlise do
ambiente (avaliagdo das forgcas externas que agkera acempresa e seus clientes e que geram

ameacas e oportunidades), desenvolve estudos deiggesle mercado (pesquisa feita com
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consumidor, elaborada para fornecer informacoesesmbfatores que influenciam a aquisi¢éao, o
consumo e a disposicao de mercadorias, servigisas), entre outras (Mowen e Minor 2003).

De acordo com Mowen e Minor (2003), existe um modeéb comportamento do
consumidor que possui cinco componentes basicasslmto:

 a unidade compradora, que representa 0s clientesprddutos, servicos,
experiéncias e idéias oferecidas pelos profisssod@imarketing, esses podem ser
consumidores finais ou empresas;

» o0s influenciadores individuais, que sdo repres@stgitlo processo psicolégico
que afeta as pessoas envolvidas na aquisicdo §seouento de informacoes,
aprendizagem comportamental, motivacdo e afeic@sopalidade, crencas,
atitudes, comportamento, comunicagao persuasivaada de deciséo);

» os influenciadores do ambiente, que representamlegtatores externos a pessoa
e afetam consumidores, tomadores de decisdo ederss (situacdes, grupos,
familias, cultura, subcultura, eventos internad®eaegulamentos);

* 0s recursos trocados - mercadorias, servicos,maopdes, tempo, dinheiro, status,
sentimentos;

» aunidade vendedora que desenvolve uma estratégraxdde marketing (produto
juntamente com o preco estabelecido, aliado com ymamocdo e uma
distribuicdo), & representada por empresas, pitiorganizacdo sem fins
lucrativos, 6rgéo do governo e outros consumidores.

Conforme Mowen e Minor (2003), as expectativas amfieta maneira como 0S

consumidores compreendem e interpretam os estirdalosarketing.

A compreensdo das expectativas do consumidor poden impacto importante nas
estratégias de formacédo de preco. Em geral, quaator o preco cobrado, menor a
probabilidade de o consumidor comprar um deternaimadduto. Contudo em algumas
circunstancias, os consumidores desenvolvem expetaquanto a relacdo prego-
qualidade. Dentro de certas faixas de preco derodup, eles podem ter a expectativa
de que precos mais altos indiguem um produto ddidgule melhor (MOWEN e
MINOR, 2003, p.57)

7

O preco, em algumas situagbes, € indicador de fwodom qualidade, a saber: o
consumidor tem alguma conviccdo de que o precoupea a qualidade, ocorrem variagoes de

gualidade reais ou percebidas entre as marcasemiifess maiores no preco tém impacto maior
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nas diferencas de qualidade percebida, do qudesriias menores de preco, e os consumidores
utilizam o preco como indicador de qualidade consrfraqiéncia para as marcas conhecidas do
gue para as marcas desconhecidas. Dessa formaropeatebido pode ser definido como a
compensacao que os consumidores fazem entre dapmk o preco percebido.

De acordo com Berkowitz et al (2003), outra disimentre o comportamento de compra
organizacional e comportamento de compra de consesté na natureza do relacionamento
existente entre compradores e vendedores. A coangamizacional tem maior probabilidade de
envolver negociacbes complexas e demoradas endioetaprazos de entrega, garantias, precos,
especificacdes técnicas e politicas de indenizacao.

Segundo Sheth et al (2001), as empresas tém s de necessidades de aquisicao, ou
classes de compra: recompra direta (é uma necdssiflee j4 foi processada e anteriormente
satisfeita, refere-se a um item que € constant@meetessario e ja foi comprado antes),
recompra modificada (representa uma necessidadellsme as necessidades anteriormente
satisfeitas, mas implica algumas mudancas nas iéspeGes de projeto/ desempenho ou no
ambiente de suprimento), e nova tarefa (relacienagsielas necessidades que sédo novas para a
organizac¢do, um item nunca comprado, que nuncarg@ snecessidade dele). E importante a

diferenciacéo entre os trés casos, porque o pdessompra é distinto nos trés casos.

Em alguns casos, os relacionamentos comprador-slen@&oluem para parceiros de

fornecimento. Uma parceria de fornecimento existengo um comprador e seu

fornecedor adotam objetivos, politicas e procediommutuamente benéficos com o

propésito de baixar o custo e/ou aumentar o valerptodutos e servicos entregues ao
consumidor final. (BERKOWITZ,2003,p.190).

As parcerias que sdo desenvolvidas entre clierfftenecedor garantem um diferencial
competitivo para as empresas, uma vez que essaegumm desenvolver suas estratégias
mercadoldgicas estruturadas nas vantagens dewseesddores.

De acordo com Sheth et al (2001), ha quatro cafsiites organizacionais da empresa-
cliente que afetam o seu comportamento de compramanho (determina ndo sé o valor
potencial do cliente em moeda corrente, como tambésofisticacdo do seu processo de
compra), a estrutura (refere-se ao niumero de uesdddpartamentais, localizacbes geogréficas
pelas quais essas unidades estdo espalhadas easedegcentralizacdo), recursos de compra
(refere-se a disponibilidade de compradores piofisss e ao fato de o escritério de compras ter
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ou ndo equipamento, bem como o tipo e 0 nimercplecalistas necessarios) e orientacao de
compra (refere-se a sua filosofia de compra que padar bastante de uma empresa para outra).

E importante ressaltar que o comportamento do coidsw, também depende do seu
conhecimento. Segundo Mowen e Minor (2003), o coimmento do consumidor é definido como
a quantidade de experiéncia e informacao que ussEDpgOssui sobre algum produto ou servico,
esse conhecimento capacita a pessoa para quadagad®s entre as marcas.

Segundo Rust, Zeithaml e Lemon (2001), o valoret@ncao é a possibilidade do cliente
permanecer demandando produtos e/ou servicos,aelelém de fatores objetivos e racionais,
focaliza a relacdo entre o cliente e a empres&abd®-se nas acbes de ambas as partes para
estabelecer, desenvolver e manter um relacionandenéalouro.

Conforme com Rust, Zeithaml e Lemon (2001), exissdgumas acbes que podem ser
praticadas para que a empresa aumente a probdbilt#afuturas compras, como por exemplo,
programas de lealdade, que oferecem recompensagliantes pelas compras frequentes;
programas de reconhecimento e tratamento espegiajue os clientes sdo chamados pelo nome,
por exemplo; programas de criacdo de comunidadeagdo de conhecimento que podem
aumentar os custos da mudanca de fornecedor, ap sgliente sente que toda comunidade
precisa mudar para manter o beneficio. Enfim, orvdé retencédo representa a importancia da
relacdo do cliente com a empresa, ou seja, umguep cliente tenha estabelecido relacdo com
a empresa, esta tem a oportunidade para fortadecé-|

De acordo com Rust, Zeithaml e Lemon (2001), uredovscentrada no cliente requer que
a estratégia competitiva também seja centrada setelo assim a estratégia ndo deve mais se
basear somente em atributos da marca ou da emprasasim em beneficios para o cliente. A
estrutura do valor do cliente subsidia o desenwwwito da estratégia baseada em suas
necessidades, dessa forma todas as acbes empsesaneecam nos clientes. Determinam-se
como os produtos precisam ser e quais servicogspraser prestados para que se agregue valor,
ou seja, o fornecimento de utilidade aos clientagu€ deve mover a estratégia. A chave é
descobrir os meios (com relagcéo ao valor do vakw galor da retencéo) pelos quais a empresa
pode se diferenciar de forma exclusiva no mercpdg gerar resultados atuais e futuros a seus
clientes.

A importancia do valor do valor se refere ao quaeéebido, numa avaliacdo objetiva

pelo consumidor da utilidade da marca, com baseegepcdes daquilo que ele da em troca do
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gue recebe. Um operador logistico, por exemployéx@lor do valor quando aquilo que oferece

equivale as expectativas do cliente e aquilo gaecehsidere valor. Enfim, o valor € a base do

relacionamento do cliente com a empresa, os predeiteervicos desta precisam satisfazer as
necessidades e superar as expectativas daqueden Rem todos os clientes definem valor da

mesma forma, por isso, faz-se necessario pesquigaraos clientes que compdem a amostra, o
gue é valor para cada um deles, e a partir dahdelser acdes estratégicas.

Segundo Sheth et al (2001), ocorreram duas mudastaségicas no comportamento dos
consumidores organizacionais: as empresas deigk@rde orientar para as transacodes, voltando-
se para as relacdes e deixardo de buscar fontesstioas, buscando fontes globais. A alteracao
na pratica de compras se dara no sentido dosedienanterem o mesmo fornecedor, deixando
de buscar novas propostas cada vez que um novatprod servi¢co for necesséario. A mudanca
da busca das fontes domeésticas para globais ees fato dos compradores ndo ficarem

restritos apenas aos fornecedores que estado geagrahte proximos.

2.5. O Modelo de Qualidade em Servicos

Segundo Parasuraman et al. (1990), ha diferengas es conceitos de satisfacdo e
qgualidade percebida. A satisfacdo esta relaciomadeana transacdo especifica, que aconteceu
num determinado lapso de tempo, ou seja, a qualidaduma etapa do servico especifico; ja a
gualidade percebida é uma avaliagcdo global do @ergue possibilita a elaboracdo de uma
escala de classificacdo dos prestadores de serdeoacordo com a superioridade de um em
relacdo aos outros.

O conceito da qualidade percebida pelo clientei@ia-se a comparacéo que é feita entre
as expectativas prévias em relacédo aos servicosegéie demandados, e a real percep¢do apos a
efetiva prestacdo dos servigos, sendo mensuraddgmeina gap) observada. Parasuraman et al.
(1990), desenvolveram o modelo mostrado na figurad8nominado Modelo de Qualidade de
Servicos, que destaca algumas lacunas, as quaarnmads oportunidades de melhoria durante a

prestacao de servicos.
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Comunicagdo Necessidades Experiéncia
Boca a Boca Pessoais Passada
Servico Esperado
Lacuna 5 ‘
Cliente Servigo Percebido
Empresa de Prestacdo do Comunicagtes
Servigos : Servigo  [------- »  Externas com
; z O Cliente
Lacuna 3 ; Lacuna 4
Lacunal Especificdes do
: Servico
Lacuna 2

! Percepcdes da
R » Geréncia sobre as
Expectativas dos Clientes

Figura 5: Modelo dogapsou lacuna da qualidade em servico.
Fonte: PARASURAMAN et al. (1990. p. 44)

Esse modelo permite que os gestores compreendapaigsorigens dos problemas de
gualidade de seus servicos, e desenvolvam acdgsogaibilitem melhorias no nivel de servico
oferecido a seus clientes.

Neste trabalho, abordou-se apenas 3 das 5 lacusagtidas por Parasuraman et al.
(1990):

 Lacuna 1 — Lacuna entre as expectativas dos dientpercep¢do da empresa
prestadora de servico: refere-se as divergéncias ppdem existir entre a
percepcao dos gestores e as expectativas reaiguismidores.

» Lacuna 2 — Especificagbes dos servigos prestadasepgpresa x real prestacao
dos servicos: o detalhamento dos servigos prestpdlas empresa pode estar
adequado, entretanto falhas podem ocorrer durapresdacdo dos servicos aos
clientes, uma vez que na execucdo propriamente aitaolaboradores podem
ocorrer em erros, 0 que em Ultima instancia inftieenegativamente na qualidade

do servico prestado.
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e Lacuna 5 — Servico esperado x servico percebidoefsge a lacuna que pode
surgir caso o0s clientes ndo tenham suas necessidadkiesejos devidamente
atendidos. A qualidade percebida pelos clientegnédio direta da lacuna entre
servico esperado e percebido.

Conforme Parasuraman et al. (1990), para todo &ugratipo de servigo, os clientes
utilizam, basicamente, os mesmos critérios pardiaavas servigcos oferecidos por seus
fornecedores. Esses critérios de avaliacdo, tamibEmominados determinantes da qualidade,
espelham os fatores que os clientes consideramriampes para a avaliagdo do servico,

determinando a sua satisfacao.

2.6. Determinantes da Qualidade

Segundo Johnston e Clark (2002), existem um comjdatl8 determinantes que também
sao utilizados para avaliar a qualidade dos ses\pgestados por uma empresa, sao eles:

1. Compromisso: compromisso das pessoas com o tragbatieindo o orgulho e a
satisfacéo pelo trabalho realizado,

2. Atencao: a extensao em que o pessoal de linhaedeefdemonstra interesse em
ajudar os clientes e disposicao para servir,

3. Cordialidade: abordagem e atendimento personalizackioroso, principalmente
do pessoal de linha de frente, incluindo a haldikdde fazer o cliente se sentir
bem recebido,

4. Cuidado: a consideracdo, simpatia e paciéncia detmaola para com os clientes,
incluindo a capacidade de fazer o cliente se semtgcionalmente confortavel,

5. Cortesia: a educacdo e respeito demonstrado, painoénte pelo pessoal de
contato com o cliente,

6. Responsividade: rapidez e pronto atendimento, imdtua rapidez no atendimento
de solicitacbes do cliente, num tempo minimo decgat

7. Flexibilidade: disposicao e habilidade do pessagh @lterar o servico ou produto,
de acordo com a necessidade do cliente,

8. Competéncia: a habilidade, qualificacdo e profisgismo em que o servico é

executado,



30

9. Conforto: o conforto fisico proporcionado pelo aemte e instalagbes do
prestador de servico,

10.Comunicacao: a habilidade de se comunicar comemtelj incluindo a clareza,
compreensao e precisdo na comunicacgdo verbaliagsa capacidade de ouvir e
entender o cliente,

11.Disponibilidade: a disponibilidade das instalacfpsssoal e servicos para o
cliente,

12.Acesso: a localizagédo acessivel, incluindo a fémile de chegar e se deslocar ao
longo do ambiente de servico e a clareza de saga,

13.Limpeza: a aparéncia organizada e limpa dos conmpesi¢angiveis do pacote de
servicos, incluindo o ambiente, instalacbes e sqas

14.Seguranca: seguranca pessoal dos clientes e dpesgersces ao se beneficiar dos
servigos prestados, incluindo manutencgéo e cortdidkdade,

15.Confiabilidade: a confiabilidade e consisténciaesizacdo dos servicos, das suas
instalacbes e pessoal, incluindo a entrega pomtualcapacidade de cumprir as
promessas feitas ao cliente,

16.Funcionalidade: capacidade de o servico cumpritemd@r o seu proposito,
incluindo a funcionalidade das instalacdes e doscges prestados,

17.Integridade: a honestidade, justica e confianca qam os clientes séao tratados
pelo prestador de servico,

18.Estética: a extensdo em que 0s componentes doep@Eaervicos sao agradaveis
ao cliente, incluindo tanto a aparéncia do ambiepi@nto das instalacées e do
pessoal.

De acordo com Parasuraman et al. (1990), ha umumtanjde dez determinantes
(confiabilidade, responsividade, competéncia, ages®rtesia, comunicacdo, credibilidade,
seguranca, compreender o cliente e tangiveis) qfleenciam a qualidade dos servicos
prestados. Entretanto, em suas pesquisas, 0 arwondtrou que alguns destes determinantes
apresentam alta correlacdo, podendo ser represenpani cinco dimensfes consolidadas, que
séo:

1. Tangiveis, relacionado a aparéncia das instaldtéieas, equipamentos, pessoal

e materiais de comunicacao;
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2. Confiabilidade, relacionada a capacidade de execdgd servicos prometidos
com confianga, precisao e consisténcia. Signifioaservico cumprido no prazo,
sem modificacbes e sem erros;

3. Responsividade é representado pela disposicacapaiigar os clientes e atender
prontamente suas solicitacoes;

4. Seguranca esté relacionado com o conhecimentotesizodos colaboradores, e
sua capacidade de inspirar confiancga, credibilidgadenfidencialidade;

5. Empatia engloba determinante como cuidado, interesatencao personalizada
aos clientes, aliado ao interesse em compreendegcassidades especificas dos
consumidores.

De acordo com Parasuraman et al. (1990), os ebartilizam-se desses determinantes de
qualidade para fazer ponderagdo sobre a qualidadesdrvicos que lhes sdo prestados,
comparando o0s servi¢os prestados com os percebidos.

Enfim, a pesquisa contempla a juncdo dos indicadom@postos nas teorias de qualidade
em servicos, com os indicadores utilizados nagadtnto pelo operador logistico, quanto pelos
clientes que sdo atendidos por este operador. @lm@doposto por Parasuraman et al. (1990)

foi adaptado ao estudo de caso.
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CAPITULO 3 - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1. Metodologia

O tipo de pesquisa adotado, para atingir os ologtigspecificos propostos, foi a
exploratéria e descritiva.

De acordo com Salomon (1979), as pesquisas ex@@attém como objetivo principal
definir melhor o problema, proporcionar as chamaddsicbes de solugdo, descrevendo
fendbmenos e classificando fatos e variaveis. Es&aslesenvolvidas visando proporcionar uma
visdo geral e constituir a primeira etapa de unaastigacdo mais ampla, acerca de determinados
fatos, e utilizam como fontes dados secundarioad®&essim, foram analisados os dados
oferecidos pela empresa Tora, em seu banco de,dageto IBRALOG (Instituto Brasileiro de
Logistica) sobre as empresas consumidoras de ggfagisticos do Brasil.

Segundo Gil (1999), as pesquisas descritivas samlam que tém como objetivo
primordial a descricdo de determinada populacatemdmeno, ou ainda estudar a relagdo entre
variaveis. Esse é o tipo de pesquisa que maigaitiéicnicas padronizadas de coleta de dados.
Dessa forma, estudaram-se as caracteristicas dewpo de clientes, a fim de verificar o perfil e
as expectativas destes com relacdo as empresaslofer logisticas existentes no mercado.

Conforme Gil (1999), as pesquisas sociais e cieasifabrangem um universo de
elementos bastante representativo ndo sendo plossiuda-los em sua totalidade. Sendo assim,
selecionou-se uma parcela significativa da popolagél para que se analisasse o problema
proposto.

Segundo o conceito de que populacdo € um conjuatelédmentos que possuem
determinadas caracteristicas, foi considerada cpopulacédo todos os 65 (sessenta e cinco)
clientes consumidores de servicos logisticos dgmentos siderurgico, quimico, petroguimico,
automobilistico, maquinas e equipamentos, e aliftierdo Brasil que mantém relacdo comercial
com a Tora Logistica. A amostra que foi utilizaddoétipo intencional, em que “o investigador
escolhe deliberadamente as unidades de amostramgiena pesquisar” (GIL, 1999,p.101), que
neste caso priorizou 0s maiores clientes em faemgon Foram entrevistados também, os

diretores das areas comercial, operacional e aslradtiva financeira do operador logistico para a
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analise da lacuna entre as expectativas dos digrgercepcao da empresa prestadora de servico.
A técnica de pesquisa utilizada foi a de levantamem campo, dessa forma o pesquisador
analisou o nivel de satisfacdo dos clientes coacdel ao atendimento as suas expectativas e
necessidades.

O instrumento de pesquisa utilizado para obteng@@@alatios foi a entrevista, que de
acordo com Gil (1999) é uma forma de didlogo, era quentrevistador vai de encontro ao
entrevistado para ter acesso aos dados e as igfoesiaecessarias. A entrevista ndo seguiu um
padrdo formal numa tentativa de coletar o maioremdnde informacdes possiveis de acordo com
seu andamento. Para uma posterior analise, os d@a@dws organizados em tabelas, quadros e
gréficos, que estdo apresentados no capitulo “Aptagdo e analise dos dados coletados”,
facilitando assim o cruzamento das informacgfeslal@racéo de observacgoes.

A pesquisa que foi feita através de entrevista degtantamento de campo, tentou
identificar os fatores “valor do valor” e “valor detencéo” que sdo percebidos pelos clientes do
segmento. Foi utilizado questionario com uma pedagpara cada variavel, e as respostas foram
estruturadas em uma escala do tigert, que segundo Gil (1999), é uma escala cumulagiva,
gue os itens obedecem a uma relagdo acumulativeode que cada item € mais intenso em certa

direcdo do que o anterior. Também foram usadasiptrg abertas.

3.2 Os Indicadores de Servico Avaliados

De acordo com Rust, Zeithaml e Lemon (2001), o rv@lode ser definido como a
comparacao entre aquilo que o cliente percebe egebeu, em troca daquilo que percebe que
ofereceu. Dessa forma, uma empresa para se dif@relgcseus concorrentes, pode entregar ao
cliente mais do que ele deseja obter, identificaca@cteristicas especificas que irdo prover
valor a ele. Usando o modelo das lacupasposto por Parasuraman et. al. (1990) identifsmu
a lacuna entre as expectativas dos clientes e @epggEio da empresa prestadora de servigo
(Lacuna 1); a lacuna entre as especificacfes dog;ee prestados pela empresa e a real
prestacao dos servicos (Lacuna 2) e, finalmertguma entre o servigo esperado pelos clientes e
0 servigo percebido por eles (Lacuna 5).
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Comunicagdo Necessidades Experiéncia
Boca a Boca Pessoais Passada
Servigco Esperado
7y
Lacuna 5 '
Cliente Servigo Percebido
Empresa de Prestagéo do Comunicagdes
Servigos : Servigo  [------- »  Externas com
i T O Cliente
Lacuna 3 ; Lacuna 4
Lacunal Especificdes do
: Servico
Lacuna 2

: Percepcdes da
Fomsmemesoennooees » Geréncia sobre as
Expectativas dos Clientes

Figura 6: Modelo dogapsou lacuna da qualidade em servico.
Fonte: PARASURAMAN et al. (1990. p. 44)

O critério utilizado para definir a estrutura deegtionario, que foi utilizado na pesquisa
de campo, baseou-se na identificacao de todostésas que sdo empregados pelos clientes, em
seus modelos préprios de avaliacdo de desempenhqrdstadores de servigos logisticos,
adicionados aos indicadores ja utilizados pelo qiwdépperador logistico em seu modelo de
gestdo de negdécios, e também os indicadores posp@ios autores que escrevem sobre
qualidade em servigos. Assim, utilizaram-se oscembbres constantes na tabela 1, que foram
segregados em trés dimensdes, a saber:

e Qualidade, que reuniu os indicadores que sdoadibiz para mensurar a concepgao e

prestacao dos servigos conforme a solicitacao lgoges,

e Conveniéncia, que reuniu os indicadores que salzasds para mensurar a
disponibilidade do operador logistico para ater@ersolicitacdes imprevistas dos
clientes,

* Preco, que reuniu os indicadores que sdo utilizados mensurar ndo apenas o valor
monetario assumido pelos clientes quando da cagfratde um operador logistico,

mas também o prazo do relacionamento entre clieptestador de servico logistico,
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Tabela 1 - INDICADORES UTILIZADOS NA PESQUISA

Dimensao Indicador

Tempo Médio de Entregas
Variabilidade no Tempo de Entregas
Resolucéo de Queixas

Entregas sem Atraso

Qualidade Politica Escrita de Servicos
Atendimento com Frota e Agregado
Comunicacéao Eficiente

Numero de Avarias e Sinistros
Melhoria Continua

Disponibilidade de Equipamentos
Flexibilidade para Atender as Urgéncias
Conveniéncia |Acessibilidade

Aviso Antecipado de Atrasos

Rastreabilidade das Cargas

Tarifas
Preco Condi¢des de Pagamento

Tempo de Duracéo da Parceria

O questionario inicialmente foi aplicado junto adgentes que compdem a amostra,
posteriormente foi aplicado junto aos diretores ap@rador logistico, e as respostas foram
organizadas em gréficos e tabelas para anadlisessiasstas.

A relacao entre as respostas do questionario eataedos graficos e tabelas € a seguinte:

e “Sem importancia” ou “Péssima” — 20%

* “Pouco importante” ou “Ruim” — 40%

* “Indiferente” ou “Regular’ — 60%

e “Muito Importante” ou “Boa” — 80%

« “Extremamente Importante” ou “Otima” — 100%

As limitacdes metodoldgicas, segundo Salomon (1 %)eferem aos varios fatores que

poderiam influenciar a elaboracdo do trabalho; tGoegelacionadas com a possibilidade dos



36

pesquisados ndo responderem adequadamente astasfq@unnao se interessarem pela pesquisa,

ou ainda por ndo terem tempo disponivel para atende pesquisador.

CAPITULO 4 - ESTUDO DE CASO

4.1 Apresentacdo da Empresa — Operador Logistico

Esse trabalho se fundamentou na anélise do compemta do consumidor
organizacional, tendo em vista que a empresa adali|em como mercado alvo organizacdes
gue demandam servicos logisticos customizadosatyaen nos segmentos: siderdrgico, quimico,
petroquimico, automobilistico, maquina, equipameetalimenticio; e ndo o consumidor final.

A Tora Logistica foi fundada em 1991 pela controtadTora Transportes Industriais
Ltda., que desde 1971 vem atuando na area de tré@sindustriais no Brasil e Mercosul, com a
finalidade de efetuar operagOes logisticas indistritais como transporte intermodal,
armazenagem, centros de distribuicdo, gestdo deues, e realizando estudos de projetos
logisticos para os clientes da Tora TransportegalAtente, a empresa emprega diretamente 759
funcionarios, e se posiciona no mercado como unsanaEores empresas que desenvolvem
solucbes logisticas customizadas para o0s setordsrigjico, quimico, petroquimico,
automobilistico, maquinas, equipamentos e alimientfua carteira de clientes € composta por
aproximadamente 65 clientes que |he garante unrafagnto anual de R$240.000.000,00,
conforme balanco patrimonial do exercicio de 2006.

A Tora trabalha de forma integrada utilizando oslasorodoviario, ferroviario, maritimo
e cabotagem, através de seus terminais de cargéténa/ES, S&o Paulo/SP, Contagem/MG,
Salvador/BA e Uruguaiana/RS. Todos os terminaistatoncom uma ampla estrutura de
armazenagem associada a equipamentos de movimerdaggpativeis com a modalidade em

que operam.
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4.2 Apresentacao dos Clientes e dos Servigos Prets

Os clientes que fazem parte da amostra analiseste tr@balho sdo responsaveis por
aproximadamente 65% do faturamento anual da Tomistica, e os clientes que sao do
segmento siderurgico (ABC, DEF e GHI) mantém rela@mento comercial com a Tora ha
aproximadamente vinte e cinco anos. Ja o clienk dlatendido pelo operador logistico desde
1998, e nos ultimos dezoito meses ampliou sigrifiaenente o volume de negdcios com a Tora;
e o cliente NOP, por ter iniciado recentemente seg®cios no Brasil, é atendido pelo operador
logistico desde 2004.

O primeiro cliente analisado é o ABC, fundado erf218 pedido do governo brasileiro
para atender as necessidades de tubos de aco stmaata industria petrolifera nacional, e é
responsavel pela producdo de 600 mil toneladasapordesse produto. Atualmente, produz
tubos, que possuem baixo valor agregado, paratsti de automdével, a industria de Oleo e
gas, a industria de petroleo, a construcdo cigitenstrucdo mecanica.

A Tora presta servicos especializados de transpadeviario e transporte fluvial,
utilizados no escoamento de produtos siderurgalés) de servicos de descarga e armazenagem
desses produtos, a partir de Belo Horizonte/MG frada o territorio brasileiro, e também para a
Argentina, Chile e Uruguai. A logistica do trangpag da movimentacdo interna de materiais é
de total responsabilidade da Tora, e esta utilizzsiosn de comunicacdo adequados que
possibilitam uma completa sinergia dos equipamentegculos, pessoas e demais recursos
necessarios a adequada prestacdo dos servicoser®e axige a utilizacdo de equipamentos
customizados e itens de seguranca adicionais pasasporte das cargas, como por exemplo:

* As carretas, obrigatoriamente, devem possuir ffopa protecdo da cabine do
motorista,

» As carretas, obrigatoriamente, devem utilizar uaneafa especial de poliéster para evitar
movimentacao da carga em direcdo a cabine do ratatori

» Cada carreta deve dispor de 09 cintas de poli€slemm espessura) para amarracao da
carga, dispondo de catraca fixa ou movel.

O segundo cliente analisado € o DEF, que se cact®mmo Unico produtor integrado
de acos planos inoxidaveis e siliciosos da Amédratina, produtos de alto valor agregado, com

desempenho que o destaca entre os grandes pradomoneliais do setor. Além disso, detém alta



38

tecnologia na producéo de acos carbonos ligadbdeEem seu segmento no mercado brasileiro,
com 90% de participacdo, e exporta para outrosad§ep; a usina localizada no municipio de
Timo6teo/MG, Vale do Aco, possui capacidade instalpdra produzir 900 mil toneladas/ano de
aco liquido.

A Tora presta servicos de transporte, por via r@i@a; dos produtos siderurgicos e
materiais a partir da Usina em Timéteo/MG, empreséigadas ou industrializador, com destino
ao mercado interno, portos nacionais e ao mercatErne, especificamente aos Paises da
América Latina; presta servicos de desembaraconattoanas fronteiras brasileiras e em Paises
da América Latina; servicos de armazenagem e getdestoques em seus terminais de
Contagem/MG e Uruguaiana/RS. Além disso, o operéaigistico também presta servicos de
transporte rodoviario, fazendo o abastecimentondenios e materiais diversos, oriundos de
outras cidades e portos nacionais, com destinarealgsn Timoteo/MG.

O cliente exige no transporte de aco inoxidavel,fentdo do alto valor agregado do
material, que a Tora fornega, para a segurancaadspiorte, particularmente para a precaucao
contra roubos e furtos, equipamento com rastreameasatélite.

O cliente mantém um sistema proprio para avalidesempenho dos seus prestadores de
servicos chamado IPF (indice dRerformancedo Fornecedor). Este é composto por cinco
indicadores, descritos a seguir: Quesito Qualidawticador que trata do numero efetivo de
reclamagbes por avarias, roubos e sinistros reladms ao servigo prestado; Quesito
Atendimento, indicador que trata da eficiéncia donécedor na sua capacidade de retirar e
entregar o produto siderargico no prazo contratdgieesito Competitividade, indicador que
avalia a capacidade do fornecedor em transporfaoduto em frota propria e sua eficacia no
atendimento dos grandes volumes da Usina; Quesgar&ca e Meio Ambiente, indicador que
avalia o cumprimento dos programas de autofisgglizee correta manutencdo dos veiculos,
somado ao cumprimento de acdes preventivas quantmuao de cargas; e por ultimo o Quesito
Sistema de Gestdo da Qualidade, que trata de uemtinvg a implantacdo da Gestdo da
Qualidade.

O terceiro cliente analisado € GHI, primeiro pradubhtegrado de aco plano no Brasil, é
um dos maiores e mais competitivos complexos sigexs integrados da América Latina. Com
capacidade de producéo anual de 5,8 milhdes diattase o cliente concentra suas atividades em

siderurgia, mineracao e infra-estrutura. Ofereca das mais completas linhas de acos planos do
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continente, de alto valor agregado; o aco da GHl pesente em diversos segmentos, entre 0s
guais se destacam o Automotivo, Construcao Ciwilb&agem, Linha Branca e OEdr{ginal
Equipment Manufacturer modalidade diferenciada de distribuicdo de proslma qual eles nao
sao comercializados diretamente aos consumidarais)j fornecidos para clientes no Brasil e no
Exterior.

A este cliente, a Tora presta servigos de transhondnuseio e armazenagem de produtos
siderurgicos, que sdo recebidos via modal ferrmviém seu Terminal de Contagem/MG,;
servicos de transporte rodovidrio a partir do rdéeierminal para os estados de Minas Gerais,
Bahia, Ceard, Distrito Federal, Goias, Mato Gro$dato Grosso do Sul, Para, Pernambuco,
Piaui e Tocantins; além de servicos de recebim@toviario de lingotes de zinco e embarque
desses lingotes em vagdes ferroviarios.

O cliente avalia o desempenho de atendimento da, Viando estabelecer um processo
continuo de melhoria nos servigos prestados, comndisadores de Prazo de Coleta, que € o
tempo decorrido entre a entrega da programacaenbtargue ao Operador Logistico e a oferta
do veiculo pela mesma; Prazo de Entrega, que mpotelecorrido entre a data/hora da emissao
da Nota Fiscal e a data/hora da entrega do produttiente; Avarias e Sinistros, que € o total de
ocorréncias registradas durante o transporte, desileracdo dos produtos ap0s o carregamento
até a entrada no destino final; e por fim a Meko@ontinua do Processo, que € o
desenvolvimento de solucdes para a melhoria cantilauqualidade dos servicos prestados, por
meio de acgbes que visem o cumprimento dos PadNmspas e Procedimentos do GHI, e
também a utilizacdo de uniformes, crachas, orgeéizalo espaco de trabalho, assiduidade e
atendimento as solicitagfes do GHI.

O quarto cliente é JLM que, atualmente, configumtaeeas maiores empresas mundiais no
ramo deagribusinesse alimentos do pais, tendo atuacao integrada dendadeia produtiva de
seus produtos. Esta presente no Brasil, Argentimegrica do Norte e Europa; no Brasil emprega
cerca de 11 mil funcionérios e atingiu um faturatoete aproximadamente R$23,2 bilhdes em
2004. Atua atraves de duas unidades de negocios:

» Fertilizantes: producao de fertilizantes, ingretkerde nutricdo animal,

» Alimentos: processamento e comercializacdo de suga, e outros graos, fornecimento
de matéria-prima para industria de alimentofoed servicealém de comercializar
produtos para consumidores finais.
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A JLM atua desde a aquisicdo do grdo até a proddedalimentos para o consumidor
final. Compra de mais de 30 mil produtores rurais wolume em torno de 10 milhdes de
toneladas de soja — além de trigo, milho e caregalgoddo. E a maior processadora de trigo da
América Latina, comprando e beneficiando cerca deilRdes de toneladas ano. Os produtos
mais comercializados junto aos consumidores fisas margarinas, 6leos, maioneses, bebidas
prontas, farinhas, pré mistura, creme confeitgjoogduras e proteina texturizada de soja.

A Tora presta servigcos de transporte rodoviarioLkl,Jfazendo as transferéncias de
produtos das fabricas dos estados do Rio de Jamed@n Paulo para o Centro de Distribuicdo
localizado no terminal da Tora em Contagem/MG; taresrvicos de armazenagem verticalizada
(seca/fria) e movimentacdo no Centro de Distribmigtn Contagem/MG, incluindo os servi¢os
de cargas, descargas, roteirizacdo das entregagciimento dos materiais de carregamento
(pallets de madeira) e retorno desses palletsicesrdecross-dockinge servigos de distribuicéo
via rodovia de todos os produtos no estado de MBwais. Além disso, a Tora € a responséavel
pela gestdo dos estoques no CD em Contagem/MGcaptempla as entradas e saidas de
materiais, 0 acesso de pessoas a area de armarenageontrole por codigo de barras,
inventério, controle de validade dos produtos egregjacao de avarias.

O quinto cliente € o NOP, que é lider no mercadaodial de revestimento de tubos, com
atuacdo em 6 continentes. Desenvolve solu¢gfesvdstimentos anti-corrosdo, que garante todas
as condicbes de operacdes dos tubos para constrofi@bore e onshore revestimentos
protetores contra pesos, que sao sistemas bassadascretos que garantem protecdo mecanica
aos tubos; revestimentos feitos sob encomendasa@muservicos customizados de acordo com a
potencialidade dos tubos; revestimentos internos, garantem eficiéncia no transporte de gas
natural através dos tubos; e por ultimo os revestios com garantia do fluxo, sistema de
isolacdo térmica que garante o cumprimento de tadaxigéncias para o transporte de fluidos
em plataformasffshore

O cliente possui uma unidade em Belo Horizonte/M&G toda a matéria-prima,
polipropileno, produto de alto valor agregado,izdidlo no processo de revestimento dos tubos &
importada da Alemanha. A Tora presta servicos @sembaraco aduaneiro das mercadorias
importadas; descarga daesntainersde polipropileno, que chegam nos navios, no Pd&o
Vitoria/ES; desova dosontainersno Terminal de Vitéria/ES; transporte dosntainersvazios

até o Porto de Vitéria/ES; armazenagem dos polijmops embig bagsno Terminal de
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Vitoria/ES; transporte rodoviario ddsg bagsdo Terminal de Vitoria/ES para o Terminal de
Contagem/MG; armazenagem e controle dos estoqueJenminal de Contagem/MG; e
transporte no modelgust in timé& do Terminal de Contagem/MG para a unidade pradugon
Belo Horizonte/MG.

Segundo Cabhill (2006), os clientes dos prestaddeeservicos logisticos (PSLs) séo
extremamente diversos e similares, com isso, esgerpe 0s relacionamentos desenvolvidos
entre o prestador de servicos logisticos e sewsstis clientes mostrem diferengas importantes,
dentre elas as exigéncias que cada cliente impQerestador. Surge entdo, conforme Cabhill
(2006), uma questdo de gerenciamento que é crpaial os PSLs tracarem seus esfor¢os de
fidelizacdo do cliente, que basicamente se restanmaneira pela qual o prestador entende os
contextos culturais que cada cliente esta inserido,as diferentes caracteristicas de
relacionamento que sdo necessarias a cada demanda.

Na tabela 2 abaixo, sdo apresentados todos osaduiiEs utilizados pelos clientes que
compfem a amostra, que sdo adotados em suas aealide desempenho dos prestadores de
servicos logisticos, a saber:
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Tabela 2 - INDICADORES DE AVALIACAO DOS CLIENTES
Indicadores ABC |DEF |GHI |JLM |NOP

Prazo de Retirada / Coleta X X

Reclamacéo de Clientes

Viagens em Atraso / Prazo de Entrega X X X X

Faltas Internas no Carregamento X X

Atendimento com Frota e Agregados X X X

Erros na Cobranca de Fretes X

Perda de Carga para outro Operador X

Feed Back das Entregas / Comunicacao X X X X X

Avarias, Roubos e Sinistros X X X X

Manutencao Preventiva nos Equipamentos X X

Sistema de Qualidade / Melhoria Continua X X X

Resolucéo de Queixas ) X

Politica Escrita de Servicos X

Disponibilidade de Equipamentos X

Flexibilidade para Atender Urgéncias X X X

Acessibilidade X X X

Aviso Antecipado de Atraso X X X

Rastreabilidade das Cargas X X X

Tarifas X X

Condicédo de Pagamento K X

Tempo de Duracéo Parceria X

Conforme descrito na tabela anterior, percebe-senguperspectiva dos clientes torna-se
necessario que o operador logistico ofereca padetes®rvicos especificos e customizados, que
atendam as peculiaridades e exigéncias de caddeclEntretanto, contrapondo essa demanda, o
operador logistico busca constantemente oferecqraaote padronizado de servigos, que atenda
as expectativas de seus clientes, e principalnagnegue valor ao seu negocio.

Todas as empresas analisadas possuem sistemaspdipavaliacdo de desempenho dos

prestadores de servicos logisticos, e estes quamalsados apresentam algumas caracteristicas
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similares, como por exemplo prazo de retirada, rot;tde avarias e sinistros, finalizagdo das
entregas, disponibilidade de equipamentos. Alésodidestaca-se que os clientes que demandam
apenas servicos de transporte possuem mais de estagor de servico, ja os clientes que
utilizam servicos de armazenagem, gestao de estaoperacdes rodo-ferroviarias trabalham
exclusivamente com a Tora. Além disso, percebeuseas clientes que tem em seu mix de
produtos itens de maior valor agregado, tendem @olinexigéncias mais significativas ao
operador logistico, ou seja, quanto maior o vatimegado dos produtos, mais alto o nivel de
servicgo exigido.

4.3 Apresentacao das Variaveis Pesquisadas

Neste trabalho, abordou-se apenas 3 das 5 lacusagtidas por Parasuraman et al.
(1990), que séo a lacuna entre as expectativaslidoses x percep¢cdo da empresa prestadora de
servico (Lacuna 1); a lacuna entre as especificados servicos prestados pela empresa x real
prestacdo dos servigos (Lacuna 2) e finalmenteuméaentre o servico esperado pelos clientes x
0 servigo percebido por eles (Lacuna 3).

A relacdo do valor da retencéo foi medida pelogaubres “flexibilidade para atender as
urgéncias” e “tempo de duracdo da parceria”. Cenaid-se aspectos como: 0 que o cliente
comprou na ultima vez? O cliente se beneficia ta@® com a empresa? A empresa se beneficia
do relacionamento com o cliente? Enfim, tenta-saesm&@r o custo da mudanca por parte do
cliente, caso esse decida interromper o vinculo@@mpresa.

A criacdo deste valor é especifica e vai de enoarim as necessidades particulares de
cada cliente, tentando sempre maximizar tanto bamibdade de o cliente retornar para futuras
compras, quanto o tamanho de compras futuras; inimar a probabilidade do cliente comprar
de um concorrente. Percebe-se que, através dagdiglermanente com os clientes, a empresa
descobre novas oportunidades para satisfazer nadss adicionais, aumentando assim suas
receitas e também a possibilidade de retencéo.

Analisando a estrutura de valor dos clientes, aanjue logistico podera direcionar os
recursos destinados aos gastos associados conso®B)gara onde eles terdo o maior impacto.
Essa estrutura pode ser influenciada pelo opetadtstico focalizando-se o “valor do valor” e o

“valor da retencao”.
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A andlise do processo de decisdo de compra dogedidomadores de servicos logisticos
foi desenvolvida através da identificacdo das veis que os clientes, o operador logistico e o
pesquisador listaram como relevantes, na avalide&na importancia.

A variavel qualidade foi mensurada através de riodecadores, quais sejarfempo
Médio de Entregagque refere ao lapso de tempo entre o inicio @gevh de um veiculo, seja no
modal rodoviéario, ferroviario ou maritimo, até arega;Variabilidade do Tempo de Entregas
gue refere aos desvios de tempo em que as entemgamtecem a partir do tempo médio
planejado;Resolucdo de Queixagjue se refere as acdes rapidas tomadas pel@aguoesie
servicos para atender as reclamacbes dos clieBtdsegas sem Atrasogue se refere ao
cumprimento das entregas nos prazos acord&ingica Escrita de Servigcogjue se refere ao
detalhamento dos servicos que séo prestados petaduy logisticoAtendimento com Veiculos
Frota e Agregadagsque se refere a porcentagem de veiculos proftieso operador logistico
disponibiliza para atender as programacfes de eumbasem subcontratar veiculos terceiros;
Comunicacao Eficienteque se refere a troca de informacdes entre plieastke servico e cliente
sem que haja falhadjumero de Avarias e Sinistrogue se refere a quantidade de acidentes e
roubos que acontecem com as cargas dos clientesieti@mminado perioddjelhoria Continua
gue se refere as novas acdes implementadas pelmdopelogistico para aprimorar
constantemente seus processos.

Ja a variavel conveniéncia foi analisada atravé$ diedicadoresDisponibilidade de
Equipamentosque se refere a quantidade de equipamentos qperador oferece no momento
da liberacdo das cargaslexibilidade para Atender Urgénciase refere a disponibilidade do
operador logistico para prestar servicos que n&o gwevistos, com agilidade e qualidade;
Acessibilidadeque se refere a facilidade que o cliente tem famer contato com gestores que
tomam decisdo na estrutura organizacional do plestde servicosAviso Antecipado de
Atrasos que se refere a comunicacdo do operador logiatisalientes de possiveis atrasos, com
antecedénciaRastreabilidade das Cargague se refere aos recursos oferecidos pelo aperad
logistico aos clientes, que garantem a visibiliddate cargas durante toda a operacao logistica.

Por fim, a variavel preco foi analisada através iddgcadoresTarifa, que se refere aos
valores praticados pelo operador logistico paraajservico seja prestado ao clier@@ndicbes
de Pagamentoque se refere aos prazos concedidos pelo opdragistico aos clientes, para que

esse ultimo efetue os pagamentos pelos servicostapgos pelo operador, sem que juros
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adicionais sejam acrescidos aos precos negoci@ddogo de Duracdo da Parcerigue se refere
ao lapso de tempo em que o operador logistico gpmeEstvicos ao cliente, de forma regular e

constante, o que representa a confianca que dectiem na empresa prestadora de servico.

4.4 Apresentacao e Analise dos Dados Coletados

A tabela 3 mostra a expectativa dos clientes sobreervicos prestados pelo operador

logistico, segundo avaliacao feita pelos préoprientes durante a pesquisa de campo.

Tabela 3 - EXPECTATIVA DOS CLIENTES SOBRE OS SERVICOS

Indicadores ABC | DEF | GHI | JLM | NOP | Média
Tempo Médio de Entrega 75% 68% 58% 60% 54% 63%
Variabilidade de Tempo das Entrega®4% | 25%| 19% 28% 30% 25%
Resolucéao de Queixas 90 93% 8%% 8P% 82% 86%
Entregas sem Atraso 98% 98% 90% 10099% | 97%
Politica Escrita de Servicos 3006 25% 40% 48% 12% % 31
Atendimento com Frota e Agregados 84% 95% 60% 90%% P 85%
Comunicacéao Eficiente 95% 93% 87% 97% 98% 94%
Numero de Avarias e Sinistros 100%00%]| 100%| 100%| 100%| 100%
Melhoria Continua 85% 97% 98% 90Pb 85% 91%

Disponibilidade de Equipamentos 100%6% | 99%| 1009%100%| 99%
Flexibilidade para Atender Urgéncia®7% | 98%/| 85% 90% 90% 92%

Acessibilidade 60% 65% 69% 41% 30% 53%
Aviso Antecipado de Atrasos 82% 80% 93% 91% 89% 87%
Rastreabilidade de Cargas 70% 10060% | 80%| 90% 80%
Tarifas 95%| 98% 100%6100%| 97% | 98%
Condicéo de Pagamento 10% 1%% 26% 20% 20% 18%

Tempo de Duracédo Parceria 98% 90% 85% 80% 97% 90%
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Através da média ponderada das respostas dosesliemmnforme tabela 3, se observou a
importancia dada a variavel, no que se refere a sxpectativas. Os valores da tabela acima
representam a média das respostas dos clientesy gaa, no universo de 100% o resultado 0%
relaciona-se a variavel de menor importancia, e H)@% relaciona-se a variavel de maior

importancia.
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A tabela 5 mostra a percepcao que os clientes tBnservicos prestados, segundo cada
variavel. Os valores foram obtidos a partir dosstjogarios aplicados aos clientes durante a

pesquisa de campo.

Tabela 5 - PERCEPCAO DOS CLIENTES DOS SERVICOS PREBADOS

Indicadores ABC | DEF | GHI | JLM | NOP | Média
Tempo Médio de Entrega 98% 95% 96% 88% 98% 95%
Variabilidade de Tempo das Entrega87% | 93%| 89% 97% 94% 94%
Resolucéao de Queixas 8500 73% 80% 68% 84% 78%
Entregas sem Atraso 99% 98% 98% 96% 10098%
Politica Escrita de Servigos 106 25% 5% 20% 30% 18%
Atendimento com Frota e Agregados 80% 8b% 60% 75%% R 64%
Comunicacéao Eficiente 85% 77% 90% 88% 8H% 85%
Numero de Avarias e Sinistros 950 94% 93% 98% 1D®@%%
Melhoria Continua 96% 95% 97% 99% 98% 97%

Disponibilidade de Equipamentos 100%0%| 100%| 100%| 100%| 100%
Flexibilidade para Atender Urgéncia®0% | 75%| 80% 79% 86% 82%

Acessibilidade 99% 88% 95% 85% 98% 93%
Aviso Antecipado de Atrasos 60% 70% 55% 20% 85% 58%
Rastreabilidade de Cargas 75% 1Q046% | 55%| 70%| 69%
Tarifas 80%| 60% 70% 55% 90% 71%
Condicédo de Pagamento 15% 20% 30% 20% 20% 21%
Tempo de Duracgéo Parceria 98% 80% 99% 85% 93% 91%

Através da média ponderada das respostas dadateppconforme tabela 5, se observou
a sua percepgdo com relacdo aos servigos pregiattosperador logistico naquela variavel no
universo, sendo que, no universo de 100% o resulfdd relaciona-se a variavel de menor

importancia, e que 100% relaciona-se a variavehaier importancia.
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A tabela 7 mostra a percepc¢éo do operador logistibce as expectativas de seus clientes
conforme cada variavel, segundo avaliacdo feita pebprio operador durante a pesquisa de

campo.

Tabela 7 - PERCEPCAO DO OP. LOGISTICO SOBRE EXPECTATIVAS DOS

CLIENTES

Indicadores ABC | DEF | GHI |JLM | NOP | Média
Tempo Médio de Entrega 98% 100%5% | 85%| 97% 95%
Variabilidade de Tempo das Entregds  99% 10®4% | 88%| 99% 96%
Resolucéo de Queixas 90% 95% 70% 9P% 95% 88%
Entregas sem Atraso 98% 100%90%| 97% | 100% 99%
Politica Escrita de Servigos 50% 70% 5%% 60% 40% % 55
Atendimento com Frota e Agregados 60% 80% 40% 7T0%% b 61%
Comunicacéao Eficiente 95% 100990% | 100%4 100%| 97%
Numero de Avarias e Sinistros 97% 100%H% | 98%| 100% 98%
Melhoria Continua 95% 95% 94% 88 93% 93%
Disponibilidade de Equipamentos 100%00%| 100%| 100%| 100%| 100%
Flexibilidade para Atender Urgéncias 8Q0% 90% 70% %35060% | 70%
Acessibilidade 85% 95% 80% 93% 93% 89%
Aviso Antecipado de Atrasos 80% 90% 60% 65% 65% 72%
Rastreabilidade de Cargas 90% 100%0% | 90%| 70% 84%
Tarifas 95%| 90% 100%98% | 87%| 94%
Condigcédo de Pagamento 90% 80% 10080% | 75%| 85%
Tempo de Duracéo Parceria 95% 80% 90% 75% 60% 80%

Através da média ponderada das respostas dadasdietores comercial, operacional e
administrativo, conforme tabela 7, se observouragpedo deles sobre as expectativas de seus
clientes naquela variavel, sendo que, no univeesb08% o resultado 0% relaciona-se a variavel

de menor importancia, e que 100% relaciona-seiawsde maior importancia.
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A tabela 9 mostra a avaliacdo dos clientes soldreesgéncia que ha na especificacdo dos
servicos feita pelo operador logistico antes daratatdo, e o que realmente é oferecido por este

apos a contratacao de seus servicos pelos clientes.

Tabela 9 - ESPECIFICACAO DOS SERVICOS PELO OPERADOR

LOGISTICO

Indicadores ABC | DEF | GHI | JLM | NOP | Média
Tempo Médio de Entrega 88% 98% 96% 95% 98% 95%
Variabilidade de Tempo das Entregas 99% 88% 94%%1089% | 96%
Resolucédo de Queixas 1206 18% 15% 16% 14% 15%
Entregas sem Atraso 85% 90% 98% 9V% 8F5% 91%
Politica Escrita de Servicos 3006 69% 60% 65% 46% % 54
Atendimento com Frota e Agregados 85%% 90% 98% 85%% D 91%
Comunicacao Eficiente 20% 25% 20% 10% 15% 18%
NuUmero de Avarias e Sinistros 100¥®0%| 100%| 100%| 100%| 100%
Melhoria Continua 100%d.00%| 95% | 98%| 97%| 98%

Disponibilidade de Equipamentos 97% 90% 8% 80% 98%0%
Flexibilidade para Atender Urgéncias 96% 90% 95%%6084% | 85%

Acessibilidade 24% 19% 28% 23% 21% 23%
Aviso Antecipado de Atrasos 10% 5% 15% 3% 1% 8%
Rastreabilidade de Cargas 85% 88% 90% T17% 85% 85%
Tarifas 98%| 99% 95% 97% 96% 97%
Condicédo de Pagamento 99% 10098% | 98%| 90%| 97%
Tempo de Duracéo Parceria 100200%]| 100%| 95% | 90% | 97%

Através da média ponderada das respostas dadas ghelotes, conforme tabela 9, se
observou o desempenho do operador logistico nagagkvel, sendo que, no universo de 100%
o resultado 0% relaciona-se a variavel com meneergéncia, e que 100% relaciona-se a

variavel de maior divergéncia.
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A tabela 11 abaixo ilustra todos gapsexistentes referente aos servigos prestados pelo
operador logistico a seus clientes. A partir daiendds respostas dadas pelos clientes, através da
pesquisa de campo, e também pelo operador logigiddenciaram-se as lacunas existentes
entre a expectativa dos clientes, percepcao desteti, percepcao do operador logistico sobre as
expectativas dos clientes e também a especificadg®o servicos oferecidos pelo operador
logistico.
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4.5 Analise e Discussao dos Resultados

Como se pode observar nas tabelas, as variavempétemédio de entrega” e
“variabilidade do tempo de entrega” ndo se aprasami como significativas na expectativa dos
clientes. Isto é explicado porque, segundo elessequesitos sdo basicos a qualquer operador
logistico que se dispbe a prestar servicos no segneen referéncia, sendo, pois uma obrigacao
o operador manter esses indices em valores sigiificnente baixos, atendendo assim as
demandas dos clientes finais. Ainda assim, obseseague o operador atende satisfatoriamente
essa exigéncia de seus clientes.

O operador logistico tem ciéncia que seus cliesg®geram que suas queixas sejam
resolvidas com agilidade e eficiéncia, contudoestaidor de servigos ndo especifica claramente
a seus clientes os procedimentos adequados pakagueegistrem suas queixas, nem tampouco
aponta como ele, operador logistico, desenvolve agdes para solucionar as queixas recebidas
de seus clientes. Entretanto, evidenciou-se atralepesquisa de campo, que o0s clientes
percebem que o operador logistico possui histGatesfatorio na resolugdo das queixas que
recebe.

O indicador “politica escrita de servicos” ndo aprega indices significativos, no que se
refere a expectativa dos clientes, nem tampouacguecse refere a percepcao desses. Os clientes
alegam que, por ser a Tora uma empresa tradicgooain significativa experiéncia de mercado,
todos os clientes que a contratam conhecem seugoser muitos deles em funcéo do longo
“tempo de parceria”. Entretanto, o operador logdstem ciéncia que, muitos de seus clientes,
inclusive os tradicionais e parceiros de longa ,dd&sconhecem parte dos servicos que séo
oferecidos pela Tora, como por exemplo, a infradésta de seus terminais com integragéo rodo-
ferroviaria, seus armazéns com capacidade paranmeatar e armazenar grandes volumes de
estoques. Esses clientes acreditam ser a Toraaspen prestador de servicos de transporte
rodoviario de cargas.

Quanto ao indicador “atendimento com frota e agteQjaa expectativa dos clientes é que
sejam atendidos com o maior percentual de veidudts propria (cavalo mecanico e carreta de
propriedade do operador logistico) e agregadosaleawecanico de propriedade de terceiros e a
carreta de propriedade do operador logistico).efantto, o custo dos veiculos frota e agregados

ainda se apresentam como elevados, sendo, poisgdiéicativa importancia a figura do
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motorista carreteiro (autbnomo), que se apresenteaima alternativa de custo mais baixo do
gue o veiculo frota e agregado para o operadostiogj e consequentemente para o cliente que,
em Ultima instancia, absorve as variacfes dos sumts tarifas que paga ao operador logistico,
pela prestacdo dos servicos. A definicdo do equepaon(frota, agregado ou carreteiro) que sera
disponibilizado pelo operador logistico ao clientsta relacionada as caracteristicas de
comprimento, largura, valor agregado do produto geea movimentado, exigéncia de
rastreamento ou monitoramento feita pelo clientnebém da urgéncia que o produto possui
para chegar a seu destino final (variavel tempo).

Muitos operadores logisticos estao investindo npliagéio de suas frotas para atender a
essa expectativa dos clientes e minimizar gapeentretanto ainda encontram alguns fatores que
limitam tal investimento, como por exemplo, a baxadutividade dos veiculos, principalmente
em funcdo dos altos tempos que sédo gastos paemaarento dos veiculos nos embarcadores, e
principalmente nos constantes atrasos que sdoogerad descargas nos clientes finais. Esses
problemas de logistica interna ndo estdo sob @@eki operador logistico, ou seja ndo ha
alternativas ou acfes que podem ser implementadks qperador para minimizar essas
limitagcbes, uma vez que somente 0s embarcadores destinatarios tém condicdes de
desenvolver acdes para aumentar a produtividadearossgamentos e descargas dos veiculos. A
principal contribuicdo do trabalho foi a compreendé que para aumentar o nivel de servigco aos
clientes, ndo se deve investir somente na amplidgédrota de veiculos, como os clientes
acreditam, mas principalmente buscar alternatiaaa melhorar a produtividade dos veiculos
gue estdo em operacéo.

O indicador “comunicacao eficiente” representa ud@s grandes expectativas dos
clientes, por ser a informacéo um dos trés pildraasporte, informacédo e estoque) fundamentais
da logistica. Tanto os clientes quanto o operadgisiico, percebem esse indicador com
significativa relevancia, entretanto, novamenteoeaThdo especifica claramente a seus clientes,
as formas e os procedimentos adequados de com@micae o cliente dispde para contata-la;
por exemplo, nas situagcées em que acontecem atrasantregas, por ndo existir um padrao de
comunicacgao definido e explicitado aos clienteseg&ntram em contato com a Tora de diversas
maneiras (via telefone nas filiais espalhadas Bessil e Mercosul, via telefone na matriz, via
website via central de monitoramento, via gestor comédnecontrato, e outras), o que contribui

para reducdo do nivel de servigco percebido petmidi
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Nos indicadores *“disponibilidade de equipamento” “feexibilidade para atender
urgéncias”, a Tora consegue superar as expectatieaseus clientes, sendo essa uma
caracteristica marcante do operador logistico. §adarezes que ha concentracao na liberacao de
grandes volumes para serem embarcados num curegoeste tempo, inclusive quando
prestadores de servicos concorrentes atrasamiralaetie suas cargas, a Tora é convidada para
atender emergéncias de escoamentos, e conseggends®s clientes — atender com agilidade e
gualidade. Segundo o operador logistico, essadadiéi se deve ao significativo nimero de
veiculos carreteiros (autbnomos) que a empresa dedastrado em seu banco de dados,
possibilitando assim o expressivo potencial de gaab operador, que oferece aos clientes
elevada flexibilidade de atendimento, com custos faixos do que os de operadores logisticos
gue operam exclusivamente com veiculos frota.

O indicador “acessibilidade”, embora ndo caracterttma grande expectativa dos
clientes, é percebido por eles como fator de difgdagdo da Tora frente a seus concorrentes no
mercado. Através das entrevistas constatou-se gudiemtes tém significativa facilidade em
contatar gestores que tomam decisdes na estruanéaduica do operador logistico, e os clientes
conseguem com isso atender suas demandas rapidaadmimaneira satisfatoria.

Os clientes ao contratarem a Tora, esperam naaveorcom problemas de avisos de
atrasos na ultima hora, o que impossibilita queesi@ternativas sejam tomadas por eles para
atender aos clientes finais da cadeia produtiva &perador logistico tem ciéncia que esse
indicador é valorizado por seus clientes, porémamter a pesquisa de campo, percebeu-se
nitidamente que a Tora ainda apresenta falhas nedsmador, muitas delas justificadas pelo
grande volume de cargas embarcadas em veiculasirtsrqautbnomos), que ndo sao nem
rastreados e nem monitorados pelo operador logigtid ora esta buscando alternativas para ter
visibilidade desses veiculos terceiros ao long@ei@urso, tendo em vista que ha no mercado
solucdes desenvolvidas que atendem essa demaddaiatessas ainda apresentam custos altos,
0S quais os clientes néo estéo dispostos a assumir.

O indicador “rastreabilidade de cargas” tambémpsesgnta como um item cujos clientes
tém grande expectativa, porém a percepcado dogteagdignanto aos servi¢cos oferecidos ainda esta
abaixo de suas expectativas. O operador logistoo tiéncia que seus clientes esperam
investimentos que permitam a obtencdo de infornsagbais confiaveis principalmente em

funcédo da necessidade de conhecer a localizagcéetacer segura de seu produto, seja em algum
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armazém ou em transito. Contudo, as solucdes etasteno mercado representam altos
investimentos, sendo assim, o operador esta ddsendo junto a seus clientes, solucdes
alternativas de monitoramento, que atendem a exfpexte necessidade de localizacdo dos
produtos, hd um custo mais baixo, uma vez que noitanamento ndo h& necessidade de
comunicag¢do com o motorista dos veiculos, por el@mp

Os clientes esperam, ao contratar a Tora, taritampetitivas;, mas percebem que,
normalmente, o operador logistico possui tariféetikamente mais altas, quando comparadas a
de seus concorrentes. Tal fato é explicado peloadpe logistico pela sua cobertura nacional e
no Mercosul, e principalmente pelos investimen&ito§ em seus terminais (armazéns, linha
ferroviaria em bitolas mistas — MRS e FCA, modereggipamentos de movimentacdo, e
outros), que representam mensalmente um custekex@do. Entretanto, a Tora acredita que 0s
pontos citados anteriormente € que garantem vantagmpetitiva frente a seus concorrentes.

N&o foram percebidgapsnos indicadores “entregas sem atraso”, “nUmeravagias e
sinistros” e “melhoria continua”. Nesses, as exgie@s e percepcdes dos clientes sdo altas, e 0
operador logistico atende de maneira satisfat@rigue por conseqiiéncia contribui para a
fidelizacdo de seus clientes.

Verificou-se através dos indicadores propostosspaldores, adaptado ao estudo de caso,
gue os indicadores utilizados cumpriram 0 objetil possibilitar a avaliacdo da qualidade
percebida pelos clientes do operador logistico.ddato também permitiu a adaptacdo a servicos
especificos, identificando quais os determinantas radequados para representar a qualidade
dos servicos na dos clientes, além de permitiaboghcdo de um instrumento de pesquisa com
perguntas personalizadas aos determinantes espsctfa organizacdo prestadora de servicos
logisticos, estando adaptado a sua realidade.

Algumas limitacdes foram percebidas devido ao tdnmoada amostra, visto que sao
poucos clientes que contratam os servicos logsstdm operador pesquisado. Além disso, a
subjetividade das notas dadas pelos clientes ainddador; as informagdes incompletas que
foram fornecidas, tanto pelos clientes quanto pelgerador logistico ndo permitem
generalizac6es dos resultados obtidos. Mas, podérsear que o grande niamero de empresas de
transporte e logistica do pais, que competem nanmesercado, ndo apresentando 0 mesmo
padréo de qualidade e atendimento aos clientéseindia a percepcao dos clientes quando esses

decidem contratar servi¢cos logisticos.
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CAPITULO 5 — CONCLUSAO E RECOMENDACOES PARA TRABALH OS FUTUROS

O mercado se configura e se organiza cada vez sraigprno dos clientes, em vez de
produtos e servicos, ou seja, atualmente o cliemteentro das atencdes no desenvolvimento de
negoécios, e todos os produtos e servicos oferepielasorganizacdo devem atender as exigéncias
e preferéncias do publico consumidor. Essa é uma nendéncia frente ao alto nivel de
competitividade e concorréncia no mundo dos negoE@ndo assim, faz-se necessaria uma
nova postura para gerenciar, € preciso focalizaacéges estratégicas empresariais no valor do
cliente e também no valor dos processos interngs.efpresas que realmente conseguem
compreender o cliente tém uma vantagem sobre awentes, pois conseguem identificar o
nivel de servico adequado que deve ser oferecslclemtes, atendendo as suas expectativas.

Compreender o cliente € mais do que escuta-lo,ig¢ doaque desenvolver sistemas de
informacdo para mapear suas compras e seus atemoéné entender os fatores que o fazem
negociar com uma empresa inicialmente e continegociando futuramente, ou seja, descobrir o
gue conduz o cliente até a empresa.

No ramo de transporte e logistica de grandes vaumaais especificamente nos
segmentos siderargico, quimico, automobilisticdimemticio, a concorréncia é muito intensa.
Nota-se que os operadores logisticos precisam fem@stimentos em solucdes logisticas
customizadas para fidelizar seus clientes, ou agglacéo entre o cliente e operador logistico se
estabelece como suficientemente capaz de garamtielacionamento de longo prazo, a partir do
momento em que o prestador de servicos se envoktamente com as dificuldades logisticas
de seus clientes, sejam essas de abastecimenébrilzaf movimentacao interna de materiais,
distribuicdo de produtos acabados, armazenagenéogele estoques, informacdo ou outra.
Assim, & possivel identificar e minimizar a lacwsrdre as expectativas do cliente sobre os
Servicos que consomem, e a sua percepcao sobnaggeestado.

Invariavelmente os prestadores de servicos nacegaes entender as reais expectativas
de seus clientes, uma vez que, ndo investem emipasdle mercado, em analise da demanda, e
principalmente, ndo desenvolvem um relacionamenboeccial adequado que garanta

proximidade do cliente consumidor.
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Para minimizar os impactos dessa lacuna (GAP 2¢maresa precisa investir em
recrutamento e sele¢do, treinamento e desenvoltomd®m seu pessoal, e adotar critérios de
avaliacdo de desempenho para que os funcionaitmmEms® que os clientes esperam deles. Dessa
maneira, € possivel que haja uma minimizacao deéaentre as expectativas do cliente sobre os
servicos, e a percepcdo do operador logistico ssbespectativas de seu cliente.

Baseado na pesquisa e na andlise dos dados celetadaboracdo de um planejamento
estratégico por parte dos gestores do operadostimmianalisado, que tenha como objetivo
expandir sua cartela de clientes no mercado dedecar os recursos destinados a investimentos
priorizando as variaveis de maior relevancia par&lientes, buscando sempre reduzigaps
entre a expectativa dos clientes, percepcao desteti, percepcdo do operador logistico sobre as
expectativas dos clientes e a especificacdo dosdcesrdo operador logistico. Dessa forma
poderdo ser desenvolvidas a¢ces especificas came@xpmplo, expanséo da frota de veiculos
proprios e agregados para ampliar a capacidadeeddimento e reduzir o prazo de retirada das
cargas junto aos embarcadores; consequentemensegoird reduzir o indice de atraso de
entregas, uma vez que a ampliacdo da frota prépde agregados possibilitara retirada rapida
das cargas apos a liberacdo para carregamentasstimento na ampliacdo do namero de
veiculos proprios e agregados rastreados e, painognte, desenvolvimento de sistema de
acompanhamento das cargas embarcadas em veiadeisote (autbnomos), garantindo assim
maior visibilidade das cargas em transito e methnd indicador 4viso antecipado de atrasp”
além de manter uma politica de precos que garaotempetitividade da distribuidora frente as
concorrentes.

Outra maneira para se diferenciar da concorréncélézir aquilo de que o cliente pode
concordar em abrir mdo, que ndo agrega valor navis#d, como tempo de espera para
atendimento das programacdes de embarque, tempespk¥a na execucdo do servico ou
elaboracéo do produto e o esfor¢co para efetuar I@EmAssim, nota-se que o0 preco ndo € o Unico
custo para os clientes e pode nem ser 0o mais iargerpara eles, os servi¢cos, por exemplo,
podem ser um dos diferenciadores a serem maiszaados.

Normalmente, o cliente esta disposto a pagar uncgaouais pelos servicos, desde que
este perceba e valorize os diferenciais que agregéonas variadas trocas que ocorrem entre ele
e o0 operador logistico, como por exemplo ha clem@e concordam em pagar mais caro por

determinado produtos, em troca de um atendimeifdoediciado. Através da pesquisa percebeu-
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se que as necessidades dos clientes sdo difereatdgrme caracteristicas e especificidade de
seus produtos, 0 segmento em que atua e, prin@psmo valor agregado dos materiais que
produzem. Na questdo aberta do questionario, tosagdientes destacaram a expectativa de ter
no operador logistico um parceiro capaz de deseewvsblucdes para todos os seus problemas
logisticos. Essa € a variavel considerada maisaete pelos clientes que compuseram a amostra
da pesquisa, e que influencia diretamente o procdesdecisédo da contratacdo do operador.
Pode-se afirmar que este € um aspecto que mosra gmpresa tem conseguido fidelizar seus
clientes, entretanto é de fundamental importanaia @ operador busque minimizar a lacuna
entre a especificacéo de seus servicos que s@xiofes a seus clientes, e a sua efetiva prestacéo
dos servigos especificados.

Ha diversas possibilidades para a continuacao gesspisa, entretanto destaca-se:

» Poderia-se fazer um estudo analisando se com ciroe®o da industria de prestagao
de servicos logisticos devera haver uma segmenticaferta desses servicos, 0 que
comprovara ou nao a necessidade do desenvolvimdatasolucbes logisticas
customizadas

* Elaborar um estudo avaliativo do sistema de infgémnaxistente em um prestador de
servico logistico como suporte do relacionamenent#-operador logistico

» Efetuar uma analise de um estudo pratico que eawoldesenvolvimento de uma
solugéo logistica conjuntamente pelo operador ficgis o cliente nos moldes do
Comakership



63

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AFRICK, J. M. and Calkins, C. SDoes asset ownership mean better service™:
Transportation & Distribution 35(5): 49-61, 2000.

BALLOU, Ronald H.Gerenciamento da Cadeia de Suprimentoplanejamento, organizacdo e
logistica empresarial. 4. ed. Porto Alegre: Booknz&91

BERKOWITZ, Eric N. et alMarketing. 6. ed. Rio de Janeiro: LTC, 2003.

BERTAGLIA, Paulo RobertoLogistica e Gerenciamento da Cadeia de Abastecimest 2.
ed. S&o Paulo: Saraiva, 2005.

BOWERSON, Donald JLogistica Empresarial: o processo de integracdo daadeia de
suprimento. 1. ed. Sao Paulo: Atlas, 2001.

CAHILL, David L. Customer Loyalty in Third Party Logistics Relationships: findings from
studies in Germany and the USA1. ed. USA: Physica-Verlag, 2006.

CHOPRA, Sunil.; MEINDL, PeterGerenciamento da Cadeia de Suprimentos: estratégia,
planejamento e operacaol. ed. Sado Paulo: Prentice Hall, 2006.

GIL, Antbnio CarlosMétodos e técnicas de pesquisa social.ed. Sdo Paulo: Atlas, 1999.

INSTITUTO BRASILEIRO DE LOGISTICA. Artigos. Apresenta artigos sobre logistica e
assuntos relacionados. Disponivel étp://www.ibralog.org.brAcesso em: 09 novembro 2007.

INSTITUTO DE POS-GRADUAGCAO E PESQUISA EM ADMINISTRRAO DA
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO. PublicacGesrtigos de Logistica.
Apresenta artigos publicados na area de logisiiésponivel em:http://www.coppead.ufrj.br
Acesso em: 16 setembro 2007.

JOHNSTON, R.; CLARK, GrahamAdministracdo de Operacdes de Servi¢colraducao de
Ailton Bomfim Branddo. Séo Paulo: Atlas, 2002.



64

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: andlise, planejamento, implementacdo e
controle. 2. ed. S&o Paulo: Atlas, 1992.

LAMBERT, D. M., EMMELHAINZ, M. A., GARDNER, J. T.Building Successful Logistics
Partnerships, in: Journal of Business Logistics 20(1): 165-181.

LAMBERT, Douglas M.; JAMES, Stock R.; VANTINE, J..@dministracdo Estratégica da
Logistica. 3. ed. Sdo Paulo: Makron Books, 1998.

MOWEN, John C.; MINOR, Michael SComportamento do consumidor.1. ed. S&o Paulo:
Prentice Hall, 2003.

RABINOVICH, E., WINDLE, R., DRESNER, M., and CORSI. M. Outsourcing of
integrated logistics functions — An examination foindustry practices, in: International
Journal of Physical Distribution & Logistics Managent 29(6): 353-373, 2004.

REVISTA ELETRONICA DECISION REPORT. Servicokntrevistas. Apresenta entrevistas
sobre logistica e assuntos relacionados. Disponéel http://www.decisionreport.com.br
Acesso em: 18 fevereiro 2008.

RUST, Roland T.; ZEITHAML, Valarie; LEMON, Kather@nN. O valor do cliente: 0 modelo
gue esta reformulando a estratégia corporativied.1Porto Alegre: Bookman, 2001.

SALOMON, Délcio Vieira. Como fazer uma monografia: elementos de metodologia de
trabalho cientifico. 6. ed. Belo Horizonte: Intertis, 1979.

SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK, Leslie LazaComportamento do consumidor.6. ed. Rio de
Janeiro: LTC, 2000.

SHETH, Jagdish N.; MITTAL Banwari; NEWMAN, Bruce Comportamento do cliente:indo
além do comportamento do consumidor. 1. ed. Sal Patlas, 2001.

SLACK, Nigel S.Administragdo da Producdo.2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

ZEITHAML, V. ; PARASURAMAN, A. & BERRY, L. L. Delivering Quality Service
Balancing Customer Perceptions and Expectations Ffee Press, New York, NY, 1990.



65

APENDICE A - Instrumento de Pesquisa

@ QUESTIONARIO @

TORA LOGISTICA TORA LOGISTICA

Prezado cliente,

Visando oferecer-lhe solucdes logisticas cada \ag atdequadas as suas exigéncias,
gostariamos de contar com sua contribuicdo nasgp@aidos nossos servigos, na busca pela
melhoria continua.

Pedimos a gentileza de avaliar o grau de impor&has indicadores de servigos listados abaixo,
bem como a atuacédo da nossa empresa segundo cadstesindicadores.

1. Como vocé avalia a importancia do indicaiempo Médio de Entregasou seja, 0
tempo decorrido entre o inicio da viagem de umutejseja no modal rodoviario,
ferroviario ou maritimo, até a finalizacdo da eg#es:

() Sem Importancia ( ) Pouco Importante Ifdiferente ( ) Muito Importante ( ) Extremarnteimportante
Vocé avalia o desempenho da Tora Logistica, dedaccom este indicador como:
() Péssima ( )Ruim ( )Regular ( )Bda) Otima

2. Quanto ao indicadoWariabilidade no Tempo das Entregasque refere aos desvios de
tempo planejado e realizado das entregas, vodgager:

( ) Sem Importancia ( ) Pouco Importante lIqdiferente ( ) Muito Importante ( ) Extremarteimportante
Vocé avalia a Tora Logistica, segundo este imdicacomo:
() Péssima ( )Ruim ( )Regular ( )Bda) Otima

3. Resolucdo de Queixgque se refere as acdes rapidas tomadas pelagoese servicos
para atender as reclamacdes dos clientes:

() Sem Importancia ( ) Pouco Importante Ifdiferente ( ) Muito Importante ( ) Extremarteimportante
Vocé avalia a Tora Logistica como:

() Péssima ( )Ruim ( )Regular ( )Bda) Otima
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4. Entregas sem Atraspque se refere ao cumprimento das entregas nogsspaaordados:
( ) Sem Importancia ( ) Pouco Importante Iqdiferente ( ) Muito Importante ( ) Extremarteimportante
Vocé avalia a Tora Logistica como:
() Péssima ( )Ruim ( )Regular ( )Bda) Otima
5. Sobre &Politica Escrita de Servicosque se refere ao detalhamento dos servicos que sa
prestados pelo operador logistico, é:
( ) Sem Importancia ( ) Pouco Importante Iqdiferente ( ) Muito Importante ( ) Extremarteimportante
Vocé avalia a Tora Logistica como:
() Péssima ( )Ruim ( )Regular ( )Bda) Otima

6. Atendimento com Veiculos Frota e Agregadogjue se refere a disponibilidade de
veiculos proprios que o operador logistico utipzaa atender as programacdes de
embarque, sem subcontratar veiculos terceiros, jutga ser:

() Sem Importancia ( ) Pouco Importante Ifdiferente ( ) Muito Importante ( ) Extremarnteimportante
Vocé avalia a Tora Logistica como:
() Péssima ( )Ruim ( )Regular ( )Bda) Otima

7. Comunicacéo Eficiente que se refere a troca de informacdes entre piastie servico e
cliente sem que haja falhas ou erros, é considerado

() Sem Importancia ( ) Pouco Importante Ifdiferente ( ) Muito Importante ( ) Extremarteimportante
Vocé avalia a Tora Logistica como:

() Péssima ( )Ruim ( )Regular ( )Bda) Otima

8. Numero de Avarias e Sinistrosque se refere a quantidade de acidentes e rouieos
acontecem com as cargas dos clientes num deteronpaaitbdo, é:

( ) Sem Importancia ( ) Pouco Importante Iqdiferente ( ) Muito Importante ( ) Extremarteimportante
Vocé avalia a Tora Logistica como:

() Péssima ( )Ruim ( )Regular ( )Bda) Otima
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9. Melhoria Continua, que se refere as iniciativas e acdes implemestpdb operador
logistico para aprimorar constantemente seus pgosgé avaliada como:

( ) Sem Importancia ( ) Pouco Importante Iqdiferente ( ) Muito Importante ( ) Extremarteimportante
Vocé avalia a Tora Logistica como:

() Péssima ( )Ruim ( )Regular ( )Bda) Otima

BN

10.Disponibilidade de Equipamentos que se refere a quantidade de equipamentos de
movimentacdo que o operador oferece no momento ikratdo das cargas, €
considerada:

() Sem Importancia ( ) Pouco Importante Ifdiferente ( ) Muito Importante ( ) Extremarnteimportante
Vocé avalia a Tora Logistica como:
() Péssima ( )Ruim ( )Regular ( )Bda) Otima

11.Flexibilidade para Atender Urgéncias se refere a disponibilidade do operador logistico
para prestar servicos que nao estao previstosagdimiade e qualidade, vocé julga:

() Sem Importancia ( ) Pouco Importante Ifdiferente ( ) Muito Importante ( ) Extremarteimportante
Vocé avalia a Tora Logistica como:
() Péssima ( )Ruim ( )Regular ( )Bda) Otima

12. Acessibilidade, que se refere a facilidade que o cliente tem pazar contato com
gestores que tomam decisdo na estrutura orgamzdctn prestador de servicos, é
considerada:

( ) Sem Importancia ( ) Pouco Importante Iqdiferente ( ) Muito Importante ( ) Extremarteimportante
Vocé avalia a Tora Logistica como:
() Péssima ( )Ruim ( )Regular ( )Bda) Otima

13.Aviso Antecipado de Atrasos que se refere a comunicacdo do operador logiatiso
clientes de possiveis atrasos, com antecedénaé,juiga como:

() Sem Importancia ( ) Pouco Importante Ifdiferente ( ) Muito Importante ( ) Extremarnteimportante
Vocé avalia a Tora Logistica como:

() Péssima ( )Ruim ( )Regular ( )Bda) Otima
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14. Visibilidade das cargas,que se refere aos recursos oferecidos pelo opda@yistico aos
clientes para garantir o acesso a informacdes sabpesicdo das cargas através de
ferramentas de rastreamento durante toda a opdragjétca., €:

( ) Sem Importancia ( ) Pouco Importante Iqdiferente ( ) Muito Importante ( ) Extremarteimportante
Vocé avalia a Tora Logistica como:

() Péssima ( )Ruim ( )Regular ( )Bda) Otima

15.Tarifa, que se refere aos valores praticados pelo opetagdistico para que o servico
seja prestado ao cliente, vocé classifica como:

() Sem Importancia ( ) Pouco Importante Ifdiferente ( ) Muito Importante ( ) Extremarteimportante
Vocé avalia a Tora Logistica como:

() Péssima ( )Ruim ( )Regular ( )Bda) Otima

16. Condicbes de Pagamentajue se refere aos prazos concedidos pelo opdoagistico
aos clientes, para que esse ultimo efetue os pagaseelos servicos prestados pelo
operador, sem que juros adicionais sejam acresamoprecos negociados, Sao
consideradas:

( ) Sem Importancia ( ) Pouco Importante lIqdiferente ( ) Muito Importante ( ) Extremarteimportante
Vocé avalia a Tora Logistica como:
() Péssima ( )Ruim ( )Regular ( )Regu( )Boa ( ) Otima

17.Confianca na Empresa que se refere a possibilidade de acreditar nadtiolade e
integridade na empresa parceira, garantindo a eiasée preocupacfes e suspeitas por
parte dos clientes. Vocé concorda com a seguiirtaaiva: “a confianca na empresa e a
satisfacdo quanto a qualidade dos servigcos prestadepresentada pela disposicdo do
cliente em continuar contratando os servigos da@&joe Logistico” é:

( ) Concordo totalmente ( )Concordo ( ) Nesnaordo nem discordo ( ) Discordo em parteisgordo
totalmente

E quanto a este aspecto, vocé concorda que @siidp da sua empresa para continuar a
contratar os servi¢os da Tora Logistica é:

() Muito forte ( ) forte ( ) Regular ( d@a ( ) Muito fraca
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18. Atendimento por Parte dos Funcionariosque se refere ao retorno dado em tempo
habil, pelas pessoas que compdem o quadro de pdaseapresa prestadora de servicos,
as diversas solicitacdes feitas pelos clienteste@dimento por parte dos funcionarios
ou seja, se os funcionérios sdo atenciosos, @iefisientes, buscando informacdes
precisas e solucionando as demandas, é:

( ) Sem Importancia ( ) Pouco Importante lIqdiferente ( ) Muito Importante ( ) Extremarteimportante
Vocé avalia a Tora Logistica como:
() Péssima ( )Ruim ( )Regular ( )Ragu( )Boa ( )Otima
19.. Qual a sua expectativa futura com relacdo a pareetre a sua empresa e a Tora
Logistica?
() Continuar a Parceria ( ) Substituir o Pawcce( ) Estreitar a Parceira

Por qué ?

20.Quais sdo o0s outros aspectos sao importantes néséimee que ndo estdo aqui
considerados?
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RESUMO

SILVA, R6mulo PetronioAnalise do comportamento do cliente que contrata s&cos
logisticos: estudo de cas®008. 69 paginas. Dissertacdo de Mestrado Pimi@sé&zante em

Engenharia Civil. Florianopolis.

Este trabalho identifica os aspectos que infllnod processo de escolha quando da
contratacdo de operadores logisticos, tendo era aislificuldade na definicdo de qual nivel
de servigco oferecer aos clientes, bem como, deaavalimpacto da melhoria desse servigo
sobre a satisfacéo e a retencdo dos mesmos. Fspseial é destinada ao modelo proposto
por Parasuraman et al. (1990). Os principais redo# esperados com essa pesquisa Sao:
definir quais s@o as variaveis que realmente @ectiser desenvolvidas pelos operadores
logisticos, de forma a aumentar o nivel de safisfagde seus clientes; verificar se o
desenvolvimento de clientes a longo prazo contpplawa um esfor¢co cooperativo de melhorar
as capacidades técnicas, de qualidade e de castqgotra o operador logistico, quanto para o
cliente; e verificar se a integracao funcional erts areas do prestador de servico logistico e
também suas relacbes externas, se constitui nemsighificativo para a competitividade da
empresa. A metodologia estad alicercada na descecamalise de um estudo de caso,
envolvendo os servigos prestados a clientes da seterurgico, quimico, petroquimico e
automobilistico por um operador logistico nacion@. estudo conclui sinalizando as
diferencas nos niveis de exigéncias de cada cliemeforme as caracteristicas de seus
produtos e as peculiaridades de cada segmento; d&ndestacar a necessidade dos
operadores logisticos desenvolverem a capacidadelatgonamento com seus clientes, para
melhor entender o seu comportamento e as cardicsisonsideradas mais importantes por

esses, no que se refere a prestacao de servigsisclos)

Palavras Chave: Operador Logistico, Qualidade em ®éacos e Valor do Valor



ABSTRACT

This work identifies the aspects that influence tthoice process when hiring
logistical operators, concerning the difficult irefohing the level of service one desires
offering to customers, as well as evaluating th@aaot of improving that service on the
satisfaction and retention of them. A special emsgh#&s given to the model proposed by
Parasuraram et al. (1990). The main results exgientéhis research are: defining what are
the variables that really need to be developedobisiics operators in order to increase the
level of satisfaction of their customers; verifyatlihe development of customers in the long
run contribute to a cooperative effort of improvitlg technical capabilities, quality and cost
for both logistical operator, and for the clienhdaverify that the integration between the
functional areas of logistics service provider atgb its external relations, these constitute a
significant factor for the competitiveness of compaThe methodology is founded in
describing and analyzing a case of study, evolgexyices taken to customers of steel and
automotive industry, chemical and petrochemicatasecby a national logistical operator.
This work ends showing the differences among tlgiirement levels of each customer,
considering the characteristics of their productd #he singularities of each segment. It also
shows the necessity of logistical operators imprthedr capacity of relationship with their
customers, in order to better understand their iehand the features they consider more

important in logistical services.

Keywords: logistical operator, quality of serviceyvalue of value



