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RESUMO

Com a dinamicidade do atual cendrio mercadoldgico, mais forte atualmente com a evolugdo social,
tecnoldgica e mental das pessoas, as empresas que concorrem por mercados maiores, vencem a
competi¢do ao descobrirem que o cliente deve ser o principal foco de qualquer organizacdo e que a
qualidade dos servicos é determinante no momento de sua escolha. Juntamente com a Global Air
Cargo LTDA, empresa que oferece servigos de transportes de cargas nos modais aéreo e rodoviario
em todo territério nacional, desenvolvemos uma pesquisa de campo para explorar, descrever e
analisar o grau de satisfacdo dos clientes externos, em relacdo aos aspectos definidos na literatura
como aqueles que justificam a qualidade dos servicos de uma organizacdo: Confiabilidade;
Aspectos Tangiveis; Sensibilidade, Seguranca e Empatia. Segundo dados coletados, os clientes em
sua maioria encontram-se em areas do municipio de Natal consideradas das mais nobres da cidade e
centro. Os resultados afirmam que 86% dos clientes questionados consideram o servico como de
alta qualidade, exceto 1% dos clientes relativamente insatisfeitos com os aspectos tangiveis,
considerados de qualidade insuficiente. A qualidade dos servigos oferecidos pela empresa € Gtima,
ou seja, os clientes estdo muito satisfeitos e permanecerdo utilizando os servi¢os, porém o minimo
de qualidade superior oferecido por um concorrente, poderd atrai-los. A partir de tal andlise, a
empresa poderd desenvolver estratégias que mantenham fiéis os clientes muito satisfeitos,
transformar a parcela relativamente satisfeita e reconquistar a confiabilidade dos demais,

oferecendo sempre servico superior, garantindo a satisfacdo dos mesmos.

Palavras-Chave: Qualidade nos Servicos. Satisfacao do Cliente. Cliente Externo.

ABSTRACT

With the dynamics of the current marketing scenario, stronger with the current Social evolution,

technological and mental health of individuals, companies compete for major market, won the
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competition the one which discover that the client should be the main focus of any organization and
that the quality of services is determining at the time of the choice. Together with the Gobal Air
LTDA, company which offers services in modal cargo transportation by air and by road throughout
the country, we have developed a field research to explore, describe and analyze the degree of
satisfaction of external customers in relation to aspects defined as those in the literature to justify
the quality of an organization: Reliability, tangible aspects; Sensibility , Safety and Empathy.
According to data collected, customers mostly found in areas of the city of Natal considered as the
noblest and the city center. The results say that 86% of consumers questioned consider the service
as high quality, except for 1% of customers dissatisfied with the tangible aspects considered of
insufficient quality. The quality of services offered by the company is great, what means, customers
are very satisfied and will remain using the services, however a minimum of superior quality
offered by a competitor, can attract them. From this analysis, the company can develop strategies
that keep loyal customers very satisfied, somewhat satisfied transform the plot and regain the

reliability of others, always offering superior service, ensuring the satisfaction of them all.
Key words: Services Quality. Customer Satisfaction. External Customer

1 INTRODUCAO

Visto a constante e atual competicio por mercados cada vez maiores entre as
organizacdes, onde os produtos e servicos estdo tornando-se cada vez mais similares e que, o
ambiente em que estas empresas estdo inseridas, estd tomando grandes propor¢des de dinamismo e
mutacao, percebemos a tinica arma capaz de tornar uma empresa vencedora: a Qualidade.

A Global Cargo Multimodal, uma empresa que presta servicos de logistica e
distribuicdo em toda a drea urbana de Natal e de grande reconhecimento no cendrio potiguar, € um
exemplo de organizagdo que concorre por maiores espagos no mercado.

Apesar de ser mais uma Empresa no ramo de logistica e distribuicao, dispde de servicos
diferenciados que permitem atender as necessidades dos clientes com agilidade, transparéncia,
compromisso, segurancga € servigos personalizados de acordo com a necessidade de cada trabalho
efetuado. Além de diferenciais nos modais aéreo e rodoviario, tem um acompanhamento totalmente
informatizado, que permite identificar que o fator decisivo para qualquer empresa é a maneira de
lidar diretamente com o cliente, isto €, a qualidade dos servicos.

Empresas de sucesso colocam os clientes em primeiro plano e usam a qualidade pessoal
e de servicos como ferramentas que vao revolucionar a Gestao da Qualidade. Nao se trata apenas de

produzir bens de qualidade e satisfazer as expectativas dos clientes, mas também de inspirar as
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pessoas produtoras de bens e servicos para que fagam o melhor possivel.

Um servi¢o ripido, diferenciado, seguro e personalizado € o que as pessoas necessitam
num mercado onde a qualidade técnica dos produtos similares concorrentes estd se tornando cada
vez mais igual. Assim a qualidade do servico prestado torna-se mais importante para o cliente no
momento da escolha da fornecedora.

Durante as dltimas décadas os paises industrializados do mundo t€ém se movido em
busca de uma ‘“‘sociedade de servicos”. Em alguns paises a industria de servicos € a maior de todas,
empregando até dois terco da populagdo. Impde-se, portanto, que providéncias sejam tomadas para
o aprimoramento e fiscalizagao das empresas prestadoras de servigo ( Horovitz, 1993).

Toda organizacdo de servigcos deve monitorar a satisfagdo dos clientes através de
pesquisas de mercado. A partir de entdo, o seguinte trabalho tem o intuito de responder a seguinte
questdo de pesquisa: Qual o grau de satisfacdo dos clientes externos quanto aos servigos prestados
pela Global Air Cargo LTDA.

De maneira geral nossa pesquisa objetiva avaliar o grau de satisfacdo dos clientes que
utilizam os servigos de distribuicao e logistica. Isso serd possivel apos conhecermos qual o perfil ou
imagem refletidos pelos clientes sobre a empresa e compreendermos quais os fatores determinantes
para uma maior satisfacdo dos clientes.

O corpo do relatério apresentado tem em seu inicio um breve histérico da empresa
estudada, sua evolugdo e estrutura empresarial. Em seguida, o referencial teérico fundamentando

todas as nossas afirmacoes e pressupostos.

2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo representa os fundamentos tedricos que embasam todo o trabalho,

fornecendo informacdes cientificas e afirmagdes de autores reconhecidos.

2.1 EVOLUCAO DO CONCEITO DE SERVICO

A literatura tem analisado de forma significativa a importancia da qualidade dos
servicos e como as empresas devem atuar para alcangar a exceléncia nos servigos.

Durante muito tempo, os servicos eram tidos como subprodutos ou auxiliares do
produto, ja que eram definidos como beneficios gratuitos ligados a aquisi¢do do mesmo. Assim,
enquanto o foco era no produto, ndo se pensava em qualidade dos servigos.

Para um melhor entendimento sobre o atual conceito de servigo, convém defini-lo
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segundo alguns estudiosos, como Lovelock e Wright (2001, p. 5):

Servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo
possa estd ligado a um produto fisico, o desempenho é essencialmente intangivel e normalmente
ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores de produgdo. (...) servico sdo atividades
econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para clientes em tempos e lugares especificos.

Kotler e Armstrong (2003, p.204) concordam quando proferem dizendo que “servigo,
um tipo de produto essencialmente intangivel que consiste em atividades, beneficios ou satisfacdes
oferecidas a venda e que nao resultam na propriedade de algo”.

As empresas, vivendo num ambiente competitivo como o de hoje e do futuro, visam oferecer a seus
clientes um “pacote de valor”. Esse pacote inclui parcelas normalmente consideradas como servigos
e parcelas normalmente como bens ou produtos fisicos. Uma empresa aérea oferece
predominantemente valor relacionado a transporte, mas no pacote de valor oferece também uma
revista, refeicoes e possivelmente outros bens fisicos.

O fato de a maioria das empresas oferecerem um pacote de valor que inclui servigos e produtos
fisicos implica que o gestor de suas operacdes nao pode esquivar-se de gerenciar tanto as operagoes
que geram a parte de “servicos” como as operagdes que geram a parte de bem fisico (Corréa, 2004,
p-136)

Porém, frente a este mundo globalizado de mercados cada vez mais dindmicos, estdo as
empresas que concorrem por mercados sempre maiores. Produtos e servigos tornam-se mais € mais

similares, o que dificulta a competicao.

SATISFACAO = PERCEPCOES / EXPECTATIVAS

Desta maneira o cliente estard no minimo satisfeito quando percebe que o atendimento
de suas necessidades pela organizacao € pelo menos igual aquele que se esperava. Caso contrério,

haverd insatisfacao ou até mesmo frustracdo.

No entanto, com a concorréncia acirrada entre as organizagdes pela preferéncia dos
consumidores, satisfazer as necessidades dos clientes passa a ser uma questao primordial e bésica.
As empresas devem fazer com que, ao utilizarem seus produtos e servicos, ou seja, ao perceberem o
que estd sendo vendido, as expectativas dos clientes sejam superadas, que encantem os clientes.
Lovelock e Wrigth (2001, p. 107) reforcam esta afirmacdo quando falam que os desempenhos de
servico que surpreendem e encantam os clientes por ficarem acima dos seus niveis de servigo
desejado serao vistos como de qualidade superior. O oposto desta situagdo, por conseqii€éncia, trara

insatisfacdo aos consumidores. E, se o servico na verdade for como realmente o cliente j4 esperava,
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serdo considerados adequados e € justamente ai que o concorrente com qualidade superior vem
fazer-lhe uma visita. Nao se devem deixar lacunas na satisfacdo do cliente, pois afeta diretamente
na qualidade percebida por ele sobre a empresa.

Ainda com base nos estudos de Lovelock e Wrigth (2001, p. 113-114) identificamos os
varios niveis de satisfacdo ou insatisfacao experimentados pelos clientes apds cada experiéncia com
o servico de uma empresa a medida que esta atende ou ultrapassa suas necessidades. Os clientes sdo

assim classificados:

1=relativamente insatisfeito
2= indiferente
3=relativamente satisfeito

4= muito satisfeito

Suas pesquisas demonstram que os clientes classificados entre 0 e 2 sd@o muito
inclinados a desertar da empresa, visto que suas expectativas quanto ao servi¢o nao foram superadas
ao os utilizarem. Os clientes com nota 3 foram parcialmente satisfeitos, o servico é no minimo
adequado, isto é, suas expectativas foram iguais as suas percepcodes. Significa que a qualquer
momento um servico concorrente pode oferecer maiores vantagens e atrair o cliente. E, finalmente,
os clientes classificados como 4 foram encantados e permanecerdo fi€is a empresa. Provavelmente

oferecerd um boca-a-boca gratuito a favor da empresa.

2.2 CONCEITOS E EVOLUCAOS DA QUALIDADE

Nao podemos pensar em satisfacdo do cliente sem falarmos em qualidade, ji que a
Segunda ¢é percebida e julgada na proporcdo em que as necessidades e desejos dos clientes sdao
supridos ou ultrapassados.

O mundo estd passando por uma fase de mudangas extremamente rapidas, decorrente,
principalmente da répida evolucdo social, tecnoldgica e, sobretudo mental que a humanidade vem
experimentando. O conceito de qualidade também experimentou diversas formas ao longo do
tempo. A histéria e evolucdo da qualidade estdo classificadas em trés grandes Eras: a Era da
Inspecdo (que ocorreu pouco antes da Revolugdo Industrial), a Era do Controle Estatistico (que
surgiu com a Revolugdo Industrial) e a Era da Qualidade Total (que engloba o momento em que
estamos vivendo). Maximiano (2004, p. 193) mostram de maneira resumida as principais

caracteristicas de cada Era:



ERA DA INSPECAO

ERA DO CONTROLE
ESTATISTICO

ERA DA QUALIDADE
TOTAL

- Observacao direta do produto ou

servico pelo fornecedor;

- Observacao direta do produto ou

servigo pelo fornecedor ao final do

- Produtos e servicos

definidos com base nos

- Infosistemas-  produtos e | processo; interesses do consumidor;

servigos inspecionados um a um | - produtos e servicos | - Observacdo direta

aleatoriamente. inspecionados com base em | produtos e servicos durante
amostras. - 0 processo produtivo;

fornecedor ao cliente.

- Qualidade garantida do

Vimos desta maneira, que no momento em que estamos vivenciando, o grande
direcionamento, o foco principal € o cliente e a preocupagao essencial € como atingir sua satisfacao.
Eis o que Caravantes (1997, p. 60) pensa a respeito da qualidade: “A qualidade € a capacidade de
satisfazer as necessidades, tanto na hora da compra, quanto durante a utilizagdo ao melhor custo
possivel, minimizando as perdas e melhor do que 0s nossos concorrentes”.

Para Moller (2002, p. 2) “o interesse pela qualidade estd crescendo em todo o mundo.
Clientes e usudrios estdo se tornando cada vez mais exigentes. Eles ndo estdo mais dispostos a
aceitar qualidade inferior”.

Segundo Garvin (1992, p. 59-73) podem-se identificar oito dimensdes ou categorias da qualidade

como esquema de andlise:

2.2.1 Desempenho: O desempenho se refere as caracteristicas operacionais de um produto. Um
aspecto importante de desempenho €, muitas vezes, a velocidade de atendimento ou ndo ser
obrigado a ficar esperando. Os atributos do produto e do servigo sao mensurdveis e podem,
geralmente, ser classificados objetivamente com base pelo menos em uma dimensdo de
desempenho. Esta dimensdo da qualidade combina elementos das abordagens com base no produto
e no usudrio. A relacdo entre desempenho e qualidade também € influenciada pela semantica. A
descricao do desempenho de um produto inclui termos freqiientemente associados a qualidade, ao
lado de termos que ndo conseguem dar idéia desta associacao.

2.2.2 Caracteristicas: Caracteristicas sdo os “aderecos” dos produtos, aquelas caracteristicas
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secunddrias que suplementam o funcionamento do produto. Em muitos casos, a linha que separa as
caracteristicas bésicas do produto (desempenho) das caracteristicas secunddrias € dificil de ser
tracada. As caracteristicas, como o desempenho do produto, envolvem atributos, objetivos
mensurdveis, sua tradu¢do em diferentes da qualidade € igualmente afetada por preferéncias

pessoais. A distincao entre as duas é, e, grande parte, uma questao de importancia para o usudrio.

2.2.3 Confiabilidade: A confiabilidade reflete a probabilidade de mau funcionamento de um
produto ou de ele falhar num determinado periodo. Dentre as medidas mais comuns da
confiabilidade estdo o tempo médio para a primeira falha, o tempo médio entre falhas e a taxa de
falhas por unidade de tempo. A confiabilidade normalmente torna-se mais importante para os
consumidores a medida que os tempos de parada da producdo e a manuteng¢do vao ficando mais
caros.

2.2.4 Conformidade: Conformidade é o grau em que o projeto e as caracteristicas operacionais de
um produto estdo de acordo com padrdes preestabelecidos. Existem duas abordagens distintas da
conformidade. A primeira, predomina em todo o pensamento norte-americano, onde a
conformidade quer dizer atender a especificagdes.

A segunda abordagem da conformidade, associada a fabricantes japoneses e ao trabalho
de Genichi Taguchi, relaciona a conformidade com o grau de variabilidade (inversamente, o grau de
uniformidade) em torno de uma dimensao estabelecida como meta ou de uma linha central.

2.2.5 Durabilidade: Durabilidade pode ser definida como o uso proporcionado por um produto até
ele se deteriorar fisicamente. Esta abordagem da durabilidade tem duas implicacdes importantes.
Primeiro, ela sugere que a durabilidade e a confiabilidade estdo intimamente associados. Segundo,
esta abordagem sugere que os dados de durabilidade devem ser interpretados com cuidado. Um
aumento da vida 1til do produto pode nao ser devido a aperfeicoamento técnico ou ao uso de
materiais de maior durabilidade.

2.2.6 Atendimento: Uma sexta dimensdo da qualidade é o atendimento, ou a rapidez, cortesia e
facilidade de reparo. Os consumidores nao se preocupam apenas com a possibilidade de um produto
estragar, mas também com o tempo que serdo obrigados a esperar até que as condicdes normais
sejam restabelecidas, a pontualidade do atendimento as chamadas, seu relacionamento com o
pessoal de atendimento e a freqiiéncia com que as chamadas para servigos ou reparos deixam de
resolver os problemas.

2.2.7 Estética: A aparéncia de um produto, o que se sente com ele, qual o seu som, sabor ou cheiro,
¢ sem duvida, uma questao de julgamento pessoal e reflexo das preferéncias individuais. O conceito

de marketing de “pontos ideais”, as combinagdes de atributos do produto que melhor atendem as
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preferéncias de um determinado consumidor, tem sido freqiientemente aplicado a esta dimensdo da
qualidade.

2.2.8 Qualidade Percebida: Os consumidores nem sempre possuem informagdes completas sobre
um produto ou os atributos de um servico. Muitas vezes, a Unica base de comparacdo das marcas
sdo medidas indiretas. Um dos principais fatores que contribuem para a qualidade percebida é a
reputacdo. Sua forga se origina numa analogia ndo declarada, a de que qualidade dos produtos
fabricados por uma empresa hoje € parecida com a qualidade dos produtos que ela fabricava em
épocas passadas, ou que a qualidade dos produtos de uma linha de produtos recém colocada é
parecida com a qualidade dos produtos mais antigos de uma empresa.

Percebe-se, entdo que as oito dimensdes da qualidade, juntas, abarcam uma vasta gama
de conceitos. Vdrias dimensdes envolvem atributos mensurdveis dos produtos, outras refletem
preferéncias pessoais. Algumas sdo objetivas e intemporais, outras variam de acordo com a moda.
Algumas sao caracteristicas intrinsecas dos produtos, e outras sdo caracteristicas atribuidas.

Enfim, a empresa que oferece um servigo de qualidade obtém vantagens consideraveis
na competicdo por mercados maiores, ja que isolard o cliente da concorréncia, pois 0 mesmo, depois
de atraido, serd mantido na empresa como cliente fiel, reduzindo assim os custos da empresa. Além
do mais, um cliente satisfeito, ¢ um perfeito exemplo de propaganda gratuita e confidvel, afinal,
segundo Las Casas (2000, p. 83) “um servigo bem feito gera satisfacdo aos clientes atendidos que
voltam e compram ou indicam outros do seu relacionamento”.

Portanto, para satisfazer o cliente é necessario ter, primeiro, uma compreensao profunda
de suas necessidades e, em seguida, possuir os processos de trabalho que possam, de forma efetiva e
consistente, resolver essas necessidades.

Os clientes, através de informacdes pré-concebidas, tem expectativas em relacdo aos
produtos e servicos. Ao entrarem em contato direto, isto €, ao utilizarem estes produtos e servicos,
os clientes terdo suas percepcdes e opinides positivas, negativas ou até mesmo de indiferenca. A
relacdo entre estas duas varidveis é que determina a satisfacdo do cliente. Assim, podemos dizer

que:

3. QUALIDADE EM SERVICOS

3.1. QUALIDADE

Qualidade € o nivel de exceléncia que a empresa escolheu alcancar para satisfazer a

sua clientela. E, ao mesmo tempo, a medida com que ela se conforma a esse nivel (Horovitz,



1993). Ainda, segundo Horovitz (1993) a qualidade pode ser medida sob trés parametros, sdo
eles: a clientela-alvo, o nivel de exceléncia e a uniformidade. A clientela alvo € a que, por suas
expectativas e suas necessidades, dita a empresa o nivel de servigo a alcancar. Hoje, seja no
dominio industrial, seja no do consumo de massa, as empresas se segmentam cada vez mais,
segundo a diversidade crescente dos clientes.

O nivel de exceléncia € atingido quando o servigo corresponde a demanda de valor.
Cada nivel de exceléncia deve corresponder a certo que o cliente dispde a pagar em fun¢do de seus
desejos e necessidades. A uniformidade é o terceiro parametro da qualidade. Trata-se de manter o
nivel de exceléncia o tempo todo e por toda parte. A qualidade em servico € percebida pelo cliente
na pratica, no uso que faz de um determinado servigo, visando o suprimento de uma necessidade
especifica.

Portanto, no atual momento em que se encontra o mercado, onde os clientes nao sio
facilmente satisfeitos, a qualidade passa a ser bem maior que uma estratégia de venda, mas uma
condi¢do de preexisténcia da propria empresa. Oliveira (2004, p. 4) deixa isso claro quando fala
que:

Na era da qualidade total, na qual se enquadra o periodo em que estamos
vivendo, a énfase passa a ser o cliente, tornando-se o centro das atencdes
das organizacdes que dirigem seus esforcos para satisfazer as suas
necessidade e expectativas.

A qualidade dos servigos oferecidos por uma empresa pode e deve ser medida
freqiientemente através de pesquisas de mercado, pois, como o foco é no cliente, suas necessidades
e desejos devem ser constantemente monitorados para que sejam atendidos e satisfeitos,
principalmente quando se sabe que € bem mais rentdvel para a empresa manter um cliente que atrai-
lo. Isso Almeida (2001, p. 21) nos alerta quando diz que “hoje, mais ou tdo importante que atrair
clientes é Ter a capacidade de manté-los na empresa, fazer com que voltem sempre a fazer
negocios”.

Para que a qualidade dos servicos de uma organiza¢do seja mensurdvel, os estudos
recentes mostram as cinco dimensdes capazes de justificar a qualidade de um servico. A abordagem
de Lovelock e Wright (2001, p. 109) define as varidveis em forma de perguntas, as quais os clientes

se fazem e até mesmo a propria empresa deve-se fazer ao pensar na qualidade dos seus servicos:

Confiabilidade: a empresa € confidvel no fornecimento de servicos

conforme o prometido, no curso do tempo?



Tangiveis: como sdo as instalagdes fisicas e equipamentos, pessoal e
material de comunicacio do fornecedor do servigo?

Sensibilidade: os funciondrios da empresa sdo prestativos e capazes de
fornecer pronto atendimento?

Seguranca: os funciondrios do servico sdo bem informados, educados,
competentes e dignos de confianca?

Empatia: a empresa de servico fornece atencdo cuidadosa, personalizada?

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Lakatos e Marconi (2003, p. 170) afirmam que a pesquisa € um procedimento formal
com método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui para se
conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais.

Considerando a abordagem de Gongalves (2001, p. 26) “metodologia significa o estudo
dos caminhos a serem seguidos, incluindo ai os procedimentos escolhidos”, produzimos uma
pesquisa qualificada sob dois aspectos: quanto aos fins e quanto aos meios.

A partir dos estudos feitos por Vergara (1998), quanto aos fins, nossa pesquisa teve um
carater exploratorio e descritivo. Exploratdrio porque, embora a prestagcdo de servigos de transportes
e logistica seja de conhecimento da sociedade potiguar, ndo se identificou estudos que abordassem
o grau se satisfacdo do publico alvo. Descritivo porque visou descrever percepcdes, expectativas e
sugestoes dos clientes acerca dessa satisfacao.

Segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 43), o universo ou populagcdo é o conjunto de
seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum.

Segundo essa defini¢do, o universo ou populacdo de estudo constitui-se dos clientes da
Global Air Cargo LTDA, devidamente cadastrados no banco de dados de clientes da empresa,
atualizado em Outubro de 2011 e que corresponde a 5700 clientes.

Para garantir a representatividade dos dados colhidos e legitimidade da pesquisa
cientifica é necessdrio determinar o tamanho da amostra. A amostra depende da amplitude do
universo, do nivel de confianca estabelecido, da estimativa do erro e da propor¢do da caracteristica
pesquisada do universo.

Lakatos e Marconi (2003, p. 43) definem amostra como uma por¢do ou parcela,
convenientemente selecionada do universo (populagdo); € um subconjunto de universo.

A amostragem utilizada no nosso estudo foi determinada pela seguinte férmula
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estatistica:

n=Nx72xpxq

(N-1)e2+7Z2xpxq
Onde:
n: tamanho ideal da amostra;

N: tamanho da populacgdo;

Z: escore para um nivel de confianga;
p: proporcao favoravel;

q: proporcao desfavoravel;

e: erro provavel.

Assim sendo, a amostra foi constituida de 360 pessoas e, cada individuo teve a mesma
probabilidade de ser escolhido.

O instrumento utilizado em nossa pesquisa foi o questiondrio, que segundo Vergara
(2004, p. 53) € um instrumento de coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas,
que deve ser respondido por escrito. Assim sendo, empregamos ao questiondrio a Escala de Likert,
que € definida por Kotler (1998, p. 120) como “uma declaragdo com o qual o respondente mostra o
grau de concordancia/discordincia”, empregada em pesquisas constituidas por questiondrios
fechados.

De inicio, o questiondrio tende a bordar questdes relacionadas ao perfil sécio-
econdmico do cliente para que, mais tarde, na andlise dos dados, possamos tracar o perfil dos
grupos usudrios do servico da Global Cargo. Numa segunda parte, perguntas relacionadas as
varidveis que justificam a qualidade de um servico como: confiabilidade, aspectos tangiveis,
sensibilidade, seguranca e empatia.

A partir de entdo, correlacionamos os dados coletados sobre o perfil sécio-econdmico
dos clientes com os resultados relacionados as varidveis que condicionam a qualidade dos servigos

oferecidos pela Global Cargo.

5. TAREFAS E DEMANDAS DO MARKETING

Segundo Kotler (2000), o marketing é normalmente visto como a tarefa de criar,

promover e fornecer bens e servigos aos clientes individuais e empresariais. Os profissionais de
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marketing podem estar envolvidos na comercializagdo de bens, servicos, experiéncias, eventos,
imagens de pessoas, lugares, organizacdes, informacdes e idéias.

A medida que as economias evoluem, uma propor¢io cada vez maior de suas atividades
se concentra na producdo de servi¢os. Muitas ofertas ao mercado consistem em um mix de bens e
Servigos.

As organizacdes trabalham sistematicamente para construir uma imagem solida e
positiva na mente de seu publico. Para levar adiante suas responsabilidades, qual seja, a
comercializacdo do produto ou servico da empresa, os profissionais de marketing devem avaliar os
clientes e seus niveis de interesse, renda, acesso e qualificacao em relacdo a um produto especifico,
bem como, a tarefa de lidar com estados de demanda, e tarefas de marketing, pois os mesmos
possuem técnicas para estimular a demanda pelos produtos ou servicos de uma empresa. Ainda de
acordo com o mesmo autor (2000, p. 50), “os profissionais de marketing sao hédbeis em gerir a
demanda: buscam influenciar o nivel, a velocidade e a composi¢do da demanda”. Também, lidam
com indmeras decisdes, desde as mais importantes, como as caracteristicas que um produto deve ter
até a cor da embalagem do mesmo.

Sendo que a demanda pode ser considerada: negativa (quando uma parcela significativa
do mercado ndo gosta do produto e até mesmo rejeita); inexistente (consumidores podem
desconhecer ou ndo estar interessados no produto); latente (muitos consumidores podem
compartilhar uma forte necessidade que nenhum produto disponivel no mercado € capaz de
satisfazer); declinio (as empresas podem se deparar com declinio na demanda por um ou mais de
seus produtos); irregular (muitas empresas precisam lidar com uma demanda que apresenta
variacOes sazonais, didrias ou até mesmo hordrias, o que pode causar problemas de sobrecarga);
plena (as empresas se deparam com demanda plena quando estdo satisfeitas com seu volume de
negdcio); excessiva (um nivel de demanda maior do que podem ou desejam suportar); e indesejada
(produtos prejudiciais a satde atrairam esfor¢os organizados para desestimular seu consumo).

A tarefa do marketing consiste em manter o nivel de demanda, apesar das preferéncias
mutdveis dos consumidores e da concorréncia, porém a empresa deve manter ou melhorar sua
qualidade e medir a satisfacdo do consumidor regularmente.

Marketing pode ser definido como o processo social e gerencial através do qual
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e
valores uns com os outros. Significa trabalhar com mercados na tentativa de realizar trocas em
potencial com o objetivo de satisfazer aos desejos humanos, ou seja, € a atividade humana dirigida
para a satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de trocas (KOTLER e

ARMSTRONG,1999, p. 3). Segundo Pride e Ferrell (2001), de acordo com o conceito de
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marketing, uma organizacao deve tentar oferecer produtos que satisfacam as necessidades dos
clientes por meio de um conjunto coordenado de atividades que também permitam que a
organizacdo alcance suas metas. A organizacdo que adota os conceitos de marketing precisa
satisfazer ndo somente os objetivos do cliente, mas, também, os seus préprios, ou nao ficard muito

tempo no negdcio.

5.1 SATISFACAO, VALOR E RETENCAO DE CLIENTES

Para Kotler (2000), a satisfacdo do comprador apds a realizagdo da compra depende do
desempenho da oferta em relagdo as suas expectativas, que consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacido do desempenho (ou resultado) percebido de um produto
em relacdo as expectativas do comprador. Clientes fiéis representam um volume substancial dos
lucros de uma organizagdo, e esta nao deve arriscar a perder um cliente, pois perder clientes
lucrativos pode afetar drasticamente os lucros de uma empresa.

Estima-se que o custo envolvido na atracdo de um novo cliente € cinco vezes maior que
o custo de manter um cliente atual satisfeito. Para manter os clientes satisfeitos, os profissionais de
marketing podem acrescentar beneficios financeiros e sociais aos produtos ou criar vinculos
estruturais entre a empresa e seus clientes, sendo que, a chave para a retencdo de clientes € o
marketing de relacionamento.

Kotler (1998, p. 59), afirma que “para entender o marketing de relacionamento com o
consumidor, deve-se primeiramente, examinar o processo envolvido em sua atragdo e manutenc¢ao.”
O marketing de relacionamento consiste em criar relacionamentos mutuamente satisfatorios de
longo prazo com, clientes, fornecedores, distribuidores, a fim de ganhar e reter a preferéncia nos
negdcios.

Ainda de acordo com o mesmo autor, o grande desafio € transformar os provaveis
consumidores em leais, ou seja, clientes. Muitos consumidores, inevitavelmente tornam-se inativos
ou abandonam a empresa por algumas razdes, dentre elas, a insatisfacdo, e mais uma vez cabe a
empresa de reativar os consumidores insatisfeitos através de novas estratégias e ferramentas
especificas que sdo utilizadas para desenvolver maior satisfacdo e confiancga dos clientes.

Portanto, para Mahfood (1994, p.1), “a maior parte das pessoas que atendem o ptblico
de alguma maneira, sejam vendedores, instaladores de servigos, profissionais, ou até mesmo
servidores publicos, em certa medida, devem tentar satisfazer os clientes que encontram”.

Um cliente altamente satisfeito: permanece fiel mais tempo; compra mais a medida que

a organizacdo lanca novos produtos/e ou servicos e aperfeicoa os existentes.
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6. RESULTADOS E DISCUSSOES

Ap6s a coleta de dados, através do questiondrio inicialmente proposto, dos 360 clientes
selecionados aleatoriamente do banco de dados dos usudrios efetivos da empresa, partimos para a
tabulacdo dos dados. O questiondrio proposto nos permitiu informacdes bastante abrangentes e de
grande relevancia para nosso estudo. A primeira € qual o perfil s6cio-econdmico dos clientes da
Global Air Cargo LTDA, determinando as categorias que concentram o maior nimero de usudrios.
A segunda informagdo € a que responde nossos questionamentos € nos possibilita a atingir nosso
objetivo. Que é medir o grau de satisfacdo dos clientes externos da Global Air Cargo LTDA.

Ainda através do questiondrio, abordamos os clientes acerca das varidveis que
justificam a qualidade dos servicos, isto €, a confiabilidade, a empatia, os aspectos tangiveis, a
seguranca e a sensibilidade, e com base na Escala de Likert, caracterizamos cada varidvel como

6timo, bom, regular, ruim ou péssimo.

6.1 RESULTADOS DE ACORDO COM O PERFIL DO CUNSUMIDOR

Constatou-se que a maioria dos entrevistados encontra-se em areas do municipio de
Natal consideradas das mais nobres da cidade e centro. O segundo, por ser também ponto de acesso
ao comeércio. Nestes casos, os clientes estio relativamente satisfeitos.

Em resumo, podemos dizer que o perfil sécio-econdomico dos clientes da Global Air

Cargo LTDA., € representado por empresas situadas nos bairros mais nobres e/ou centro da cidade.

6.2 RESULTADOS DE ACORDO COM AS VARIAVEIS

Para efeito de andlise, relacionamos as classificacdes das varidveis condicionantes da
qualidade dos servigos com a escala dos diversos tipos de cliente, de acordo com o seu grau de
satisfacdo ou insatisfacdo, sugerido por Lovelock e Wright (2001, p.114) em sua Escala dos Cinco

Pontos. Assim, as respostas obtidas refletem cada tipo de cliente.

OTIMO = 4 = muito satisfeito

BOM = 3 = relativamente satisfeito
REGULAR = 2 = indiferente

RUIM = 1 = relativamente insatisfeito

Calculamos a média das varidveis em suas diferentes classifica¢des, para definir qual o
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nivel de qualidade dos servigos de transporte e logistica oferecidos pela Global Air Cargo LTDA,
refletido pelos clientes externos pesquisados. Concluimos que:

4 — em média 300 pessoas consideram como sendo OTIMO, ou seja, 86% dos clientes questionados
sdo muito satisfeitos com o servico e percebem que seus desejos e necessidades estdo sendo
supridos e até mesmo excedidos pela empresa. Os clientes permanecerdo fiéis ao servigco, desde que
a empresa continue surpreendendo e encantando-os, oferecendo sempre qualidade superior.

3 — de acordo com a média calculada, alguns dos clientes, respondendo por 30 pessoas ou , 9% da
amostra, considera que, a empresa, através do transporte, dispde de um servico de qualidade
adequada, isto €, BOM. Todas as suas percep¢des quanto ao servico estdo exatamente de acordo
com suas expectativas, porém, caso haja um servico concorrente com qualidade superior, os
clientes, provavelmente, mudardo de fornecedora.

2 — 15 pessoas, ou 4%, responderam como REGULAR, sendo um niimero bastate insignificante de
clientes indiferentes ao servigo, fato que nao podera causar futuras preocupagdes para a empresa.

1 — 05 pessoas, respondem como RUIM, ou seja, 1% da amostra. Esta parcela responde pelos

clientes relativamente insatisfeitos.

ESTADO NUMERO DE PESSOAS PERCENTUAL

OTIMO 300 86%
BOM 30 9%
REGULAR 15 4%
RUIM 5 1%

Qualidade dos Servigcos

4% 1%

9%‘

= OTIMO

= BOM
® REGULAR

= RUIM

6.3 CONSIDERA COES FINAIS

A pesquisa realizada vem a atender uma necessidade, que nos dias de hoje pode ser
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considerada como bdsica as empresas, que ¢ a de monitorar qual o nivel de satisfacdo dos seus
clientes. Compreendemos que a qualidade de um servico € julgada como melhor ou pior conforme o
grau de satisfagc@o despertado nos clientes. Sdo dois fatores intrinsecamente relacionados.

Essa é a grande chave para o sucesso de uma empresa que sobrevive em plena Era da
Qualidade Total. O cliente, suas necessidades e desejos virdo sempre em primeiro plano. Isso s
serd permitido, se pesquisas forem desenvolvidas, e se possa conhecer quais sdo essas necessidades
e desejos, para, a partir de entdo, serem atendidos.

Através de nossa pesquisa, podemos compreender e mensurar a satisfacdo dos clientes
externos da Global Cargo, especificamente quanto aos seus servicos de logistica e distribuic@o. Os
resultados provam que os clientes possuiam expectativas sobre o servi¢co e a empresa, até entdo,
conseguira atender. Os clientes estdo grandemente satisfeitos, e entendem o servico como de
qualidade adequada as suas necessidades.

Porém, apesar desse resultado, nao podemos deixar de perceber as falhas cometidas e
que precisam ser imediatamente corrigidas, a fim de que a empresa nio caia na insatisfacdo dos
clientes. Bem como alertamo-nos para a necessidade, que € perfeitamente aceitdvel ao se tratar do
ser humano, do algo mais necessdrio para que os clientes sejam surpreendidos e encantados.
Vantagens que as pessoas ndo esperam, mas recebem como parte do servico e as tornam muito
satisfeitas, que as fazem perceber a qualidade de um servico como OTIMA.

Contudo, a pesquisa permite que a Global Air Cargo LTDA, nossa empresa objeto,
entenda a real importancia da Gestao da Qualidade para o sucesso de uma empresa e, a partir de tais
informacdes, possa tracar estratégias empresariais que garantam a fidelidade dos seus clientes

através da exceléncia da qualidade dos seus servigos.
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