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RESUMO

Este projeto de dissertacdo foi desenvolvido em parceria com a Rangel Internacional Aérea
e Maritima, constitui uma etapa decisiva para a conclusdo do mestrado em Logistica e
Gestéo da Cadeia de Abastecimento.

Centrado na influéncia da gestéo do front office sobre a qualidade de servico e na percegéo
dos clientes, este estudo alinha-se com o0s objetivos estratégicos de desenvolvimento de
negocios da Rangel.

Com a recente implementacdo de um novo sistema de gestdo, sendo este a principal fonte
de informacdo dos dados referentes & qualidade do servigco o projeto explora como essa

mudancga podera afetar os indicadores definidos e a eficiéncia do front office.

Utilizando o ciclo PDCA para uma abordagem metodoldgica sistematica, o estudo abrange
desde o planejamento e implementacdo até a verificagdo e acdo. A pesquisa aprofunda-se
na identificac@o e andlise dos servigos prestados pelo front office e na sua interagdo com os
clientes, enfocando o monitoramento da gestédo e do desempenho dos seus servicos com o

objetivo da exceléncia operacional e satisfacdo dos seus clientes.

Um aspeto distintivo deste estudo € a ado¢do da metodologia SERVQUAL na fase de acao.
Esta metodologia é utilizada para compreender em profundidade a perce¢édo dos clientes
sobre os servigcos prestados, algo nao realizado e crucial para enriquecer a experiéncia do
cliente e aumentar a eficacia do front office, ressoando com os valores e objetivos da
Rangel.

O relatério encontra-se estruturado em trés capitulos. O primeiro capitulo oferece uma base
tedrica sobre o papel do front office na gestédo do relacionamento com o cliente, abordando
0s niveis de servico e satisfacdo do cliente, bem como os fatores de qualidade e indicadores
de desempenho. O segundo capitulo proporciona uma visdo abrangente da Rangel Logistics
Solutions, com foco na sua divisdo Aérea e Maritima e no front office, discutindo suas
principais tarefas e indicadores atuais de servigco, fundamentais para a andlise e

comparagao no estudo.

O terceiro capitulo é o coracdo do estudo, onde sdo apresentadas sugestdes para aprimorar

os indicadores de qualidade do front office.

Através da analise de dados internos e fontes externas, o estudo proporciona insights
valiosos para a melhoria continua dos processos de negdcios e satisfacdo do cliente,

alinhando-se estrategicamente com os objetivos da organizacéo.

Palavras-chave: Front Office, Qualidade de Servico, Indicadores de Desempenho,

Satisfacao do Cliente



ABSTRACT

This dissertation was developed in partnership with Rangel International Air and Sea,
constituting a crucial stage for the completion of the master's degree in Logistics and Supply
Chain Management.

Focused on the influence of front office management on service quality and customer
perception, this study aligns with Rangel's strategic business development objectives.

With the recent implementation of a new management system, which is the main source of
data regarding service quality, the project explores how this change might affect the defined
indicators and the efficiency of the front office.

Using the PDCA cycle for a systematic methodological approach, the study covers the
planning, implementation to verification and action. The research delves into identifying and
analyzing the services provided by the front office and its interaction with customers,
focusing on monitoring management and the performance of its services with the goal of

operational excellence and customer satisfaction.

A distinctive aspect of this study is the adoption of the SERVQUAL methodology in the action
phase. This methodology is used to deeply understand customer perceptions of the services
provided, something not previously done and crucial to enriching the customer experience
and increasing the effectiveness of the front office, resonating with Rangel's values and
objectives.

The report is structured into three chapters. The first chapter provides a theoretical
foundation about the role of the front office in customer relationship management, addressing
service levels and customer satisfaction, as well as quality factors and performance
indicators. The second chapter offers a comprehensive view of Rangel Logistics Solutions,
focusing on its Air and Sea division and the front office, discussing its main tasks and current

service indicators, fundamental for analysis and comparison in the study.

The third chapter is the heart of the study, where suggestions to improve the quality

indicators of the front office are presented.

Through the analysis of internal data and external sources, the study provides valuable
insights for the continuous improvement of business processes and customer satisfaction,

strategically aligning with the organization's objectives.

Keywords: Front Office, Service Quality, Performance Indicators, Customer Satisfaction
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INTRODUCAO

Tendo em conta a recente ado¢cdo de um novo sistema de gestdo operacional pela Rangel
Internacional Aérea e Maritima, e sendo uma das principais ferramentas de gestao e de
informacdo na empresa, 0 projeto tem o intuito de investigar como esta implementacéo
influencia os indicadores de qualidade do servico, o seu impacto direto na gestdo dos
processos internos do seu front office e na sua qualidade verificada pelos seus clientes,
objetivos especificos considerados essenciais para apoiar a estratégia geral da organizacao.
Para o ponto de vista metodologico, emprega-se o ciclo PDCA (Plan, Do, Check, Act) para
uma abordagem sisteméatica que engloba planeamento, implementagéo, verificagdo e agéo,
onde a fase do planeamento envolve a identificacdo e andlise detalhada dos servigos
prestados no front office, bem como a interagdo com o cliente. A execug¢do enfoca-se no
monitoramento da gestdo, desempenho dos servi¢cos e na comunicagdo sendo a verificacao,

a monitorizacdo do ciclo de vida dos subprocessos comerciais e operacionais.

Finalmente a fase da agéo é pautada pela recomendacao da metodologia SERVQUAL para
compreender a percecdo dos clientes acerca dos servicos prestados, culminando na

recomendacao implementagéo de novos indicadores.

Como estrutura do relatério, no capitulo 1, é realizada a revisdo bibliogréfica e a introdugéo
tedrica ao papel do front office na gestdo do relacionamento com o cliente, o servico e 0s
respetivos niveis na satisfacdo do cliente, bem como os fatores a considerar na sua
gualidade, os indicadores de desempenho e a sua apresentacao.

No capitulo 2, é feita uma breve introducdo a Rangel Logistics Solutions, a sua historia,
visdo e valores, sua organizacdo e empresas representativas com foco na Rangel
Internacional Aéreo e Maritimo, no seu front office, nas principais tarefas e os respetivos
atuais indicadores do seu servico, com base nos dados cedidos pela empresa, com 0
objetivo de comparacgéo e fundamentacéo das solugdes propostas.

Este capitulo oferece uma visdo abrangente do contexto e da estrutura atual que servirdo de
base para as recomendac8es da dissertacao.

No capitulo 3, sdo apresentadas as sugestdes de indicadores de qualidade para o front
office, com o objetivo de melhorar a gestdo e a qualidade do servico, bem como o
desenvolvimento do negécio, que representa o objetivo proposto.

Propbe-se, assim, a formulacdo de novos indicadores de qualidade, fundamentados na
literatura especializada, com o objetivo de enriquecer a experiéncia do cliente e aumentar a

eficacia do front office, em consonancia com os valores e metas da empresa.



1 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo, é feita uma contextualizagdo tedrica do front office nas organizacbes,
destacando a sua importadncia para o relacionamento com os clientes e 0 sucesso
empresarial.

Além disso, serdo abordados temas como a qualidade do servigo, a satisfacdo do cliente e a
relacdo entre ambos, com o objetivo de compreender como esses fatores podem impactar a

intencdo de compra recorrente e a fidelizag&o dos clientes.

1.1 FRONT OFFICE NAS ORGANIZACOES

As operacdes de front office nas empresas referem-se a parte que lida diretamente ou &

visivel para os seus clientes (Johnson, 2002).

Figura 1 : Diagrama Front Office

CLIENTES
FRONT

OFFICE

DEPARTAMENTO
COMERCIAL

DEPARTAMENTO

SERVICOS WEB PLATFORM

MARKETING

Fonte: Adaptado de (Chowdhury, 2021)

O front office, segundo diversos estudos e definicdes bibliograficas, abrange todas as
interacbes que ocorrem "na frente" de um negécio, envolvendo o contato direto com os
clientes, utilizadores ou consumidores, tanto de forma presencial como através de canais
eletrénicos ou telefénicos (Smith, 1982).

Com o avanco das tecnologias e o surgimento das redes sociais, 0 conceito de front office
passou por adaptacdes significativas. As empresas precisaram se adaptar ao ambiente
digital, no qual a presenca online e as préaticas de consumo assumiram um papel de extrema

importancia (Brown,2019).



Tornou-se assim essencial que as organizacdes oferecam servigcos de suporte aos seus
clientes em diversos canais, sejam eles diretos, por meio de websites, ou por meio de
aplicacdes multimédia (Hill,2021).

Dentro das atividades mais comuns relacionadas ao front office, destacam-se a negociacéo,
as acoes de vendas e os servigos de pré-venda e pos-venda, (Peterson & Wilson,1992),
atividades que desempenham um papel fundamental na interagdo com os clientes e na

geracao de receitas para a empresa.

Como caracteristicas principais de um front office reside a satisfagcdo do cliente e o
atendimento das suas necessidades em relagdo aos bens e servigos oferecidos, visto que,
representam a visdo direta da marca e da empresa para o publico externo, sendo
responsével por transmitir os seus valores e a imagem da organizagéo (Walsh et al, 2009).

E inegavel assim importancia do front office para o sucesso de uma organizacdo, pois é
responsavel por estabelecer e manter um relacionamento positivo com 0s seus clientes,
contribuindo significativamente para o0 crescimento e a rentabilidade do negdcio
(FasterCapital,2023).

Os seus constituintes devem demostrar habilidade, flexibilidade e necessitam ter um forte
conhecimento técnico e inter-relacional, pois influenciam a experiéncia dos clientes e séo
fundamentais para a longevidade financeira das organiza¢des, devendo estar proximos da

sua gestdo e do departamento de marketing (Modic & Damij,2018).

Se a experiéncia do cliente for satisfatéria a compra sera recorrente (Chowdhury, 2021).

1.2 SERVICO E NIVEIS DE SERVICO

Um servigo pode ser definido como uma atividade econémica intangivel que é realizada por
uma pessoa ou organizagdo com o objetivo de fornecer valor aos outros. Ao contrario dos
produtos tangiveis, 0s servicos nao podem ser tocados ou armazenados, pois Sao

suportados em experiéncias, habilidades ou conhecimentos especificos.

Uma das definigcbes classicas de um servico € apresentada por Zeithaml, Parasuraman &
Berry, (1996), que definem o servico como um conjunto de atividades que buscam atender

as necessidades dos clientes.

Segundo Kolodinsk et al.(1990), compreender o nivel de servico esperado pelo consumidor,
tornando-se nos ultimos anos, uma das questdes de diferenciacdo competitiva das
empresas de servicos. A designacdo de um servico é um ato ou desempenho oferecido por

uma parte a outra, por Lovelock & Wirtz (2006).
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Outra definicdo amplamente aceite é apresentada por (Kotler & Armstrong, 2006), onde
definem um servico como qualquer atividade ou beneficio que uma parte possa oferecer a
outra, intangivel e que n&o resulte na posse de algo.

Estas definicbes destacam que 0s servi¢cos sdo intangiveis, ou seja, ndo podem ser vistos
ou tocados, e sdo oferecidos com o propdsito de satisfazer as necessidades dos clientes.

A ITIL Foundation Axelos (2022), apresenta o ciclo de vida de um servico, dividido em 5

fases onde cada etapa envolve a gestdo de diversos processos e atividades.

Figura 2: Ciclo de vida de um servico

Fonte: (Arun, 2023)

A estratégia de servico, concentra-se na definicdo de uma estratégia para o ciclo de vida do

servi¢co encontrando-se alinhada com os objetivos do negocio.

Esta fase inclui processos de gestdo da estratégia para o servigo, gestao financeira, gestao

do portfélio de servicos, gestao da procura e do relacionamento com o cliente.

O desenho de um servico, envolve 0s elementos necessarios de suporte para a sua
implementacdo, e inclui os processos de gestdo do nivel de servico, gestdo da
disponibilidade, gestdo da capacidade, gestdo de continuidade, gestdo de seguranca da
informacéo, gestao do portfélio e dos seus fornecedores.

A transicdo de servico abrange processos que facilitam a construcdo, implementacdo e
coordenacao de mudancas nos servi¢os. Inclui planeamento e suporte de transicdo a gestéao
de ativos e configuragéo do servico, implementacdo, mudancas, avaliagédo e teste do servigo
e a gestao do conhecimento.

As operacbes do servico, esta fase encontra-se focada em atender as expectativas dos
utilizadores, gerir custos e lidar com possiveis problemas. Envolve processos como gestédo

de incidentes, gestdo de problemas, gestdo de acesso, gestdo de eventos e cumprimento de



pedidos. Por ultimo a melhoria continua do servico (MCS) que tem como objetivo melhorar
continuamente 0S processos e 0S Servigos.

Seguindo um conjunto de estratégias de melhoria, definicdo de critérios de medicao, recolha
e analise de dados, e utilizacdo das informac¢fes obtidas para a melhoria garante que os
servicos estejam alinhados com as normas ISO (International Organization for
Standardization) 20000, (Axelos, 2022).

Essas etapas e processos trabalham em conjunto para garantir a qualidade a gestédo e a

entrega eficaz dos servicos, apoiando os objetivos gerais da organizagéo.

2.2.1 Niveis de servico

Segundo, Fitzsimmons, Fitzsimmons & Bordoloi, (2020), os niveis e servigo referem-se aos
critérios e metas acordadas entre um fornecedor de um servico e 0s seus clientes, aqui
encontram-se descritos 0os aspetos especificos do servico a desempenhar, assim como, a
disponibilidade, o desempenho, a confiabilidade, o tempo de resposta e 0 suporte ao cliente

caracteristicas que garantem a sua qualidade face a expetativa do cliente.

Segundo, Axelos (2022) ITIL Foundation a segunda fase do ciclo de vida de um servico,
encontra-se a gestdo do seu nivel e 0 processo responsavel pela garantia entre os acordos
de nivel de servigo esperados e fornecidos, sendo que o acordo do nivel ajuda a identificar o
gue cliente espera de um servico, clarificando as responsabilidades sendo por isso um

mecanismo de gestdo de expectativas, ou seja, ajuda a aferir a eficacia de um servigo.

Sendo assim, 0s objetivos da gestdo do nivel de servico consistem num conjunto de
atividades com vista a monitorizar a satisfacdo dos clientes e melhorar a qualidade do
servigo prestado, assim como, a melhorar a relagdo entre a empresa e os clientes, mas
também a reportar e analisar o nivel de servico prestado de maneira sélida, assegurando

gue sao implementadas medidas pré-ativas para a melhoria dos seus niveis.

Figura 3: Atividades da gestdo de um nivel de servigo
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De acordo com Lovelock & Wirtz (2006), para aumentar e desenvolver a lealdade por parte
dos clientes, as empresas devem superar o0 nivel de servico adequado e o nivel de servigco
desejado.

O nivel de servico adequado, é referido como o nivel de servico minimo onde os clientes
aceitam sem ficarem insatisfeitos, o nivel de servico desejado € o tipo de servigo que o

cliente espera receber de modo a satisfazer as suas necessidades.

Pode-se dizer que o intervalo entre esses dois niveis € 0 que o0s clientes estdao dispostos a
aceitar, ou seja, quando um servico excede em demasia 0 que é esperado pelo cliente, o
custo de servico aumenta.

Entender o que é a satisfacao do cliente € um parametro crucial para avaliacdo de um

servico de forma geral e para a fidelizagdo dos seus clientes.

1.3 SERVICOS DE CARGA AEREA, MARITIMA E TRANSITARIOS

1.3.1 Servico de carga aérea

O transporte de carga aérea € definido como o movimento de mercadorias por via aérea,
utiizando a capacidade de carga disponivel em aeronaves comerciais (transporte
passageiros e carga) ou dedicadas exclusivamente ao transporte de carga. E uma
modalidade de transporte que proporciona vantagens em termos de velocidade, seguranca
e conectividade global (Liu & Lu, 2019).

A IATA (International Air Transport Association), atua como associacdo global do setor e
desempenha um papel fundamental na promogéo e desenvolvimento do transporte de carga
aérea. Esta organizagéo trabalha em colaboracdo com as companhias aéreas associadas
para estabelecer e implementar padrbes operacionais, regulamentacdes de seguranga e
praticas recomendadas para garantir a eficiéncia, seguranca e qualidade dos servigos de
transporte de carga aérea (Liu & Lu, 2019).

A IATA também atua como uma voz coletiva das companhias aéreas junto aos governos e
orgaos reguladores, procurando aprimorar a infraestrutura e os processos relacionados com
o transporte de carga aérea em todo o mundo, promovendo a cooperacdo entre as
companhias aéreas, facilitando a partilha de informacdes, boas praticas e colaboracdo para
enfrentar os desafios do setor de transporte de carga aérea (Waters, 2018).

As companhias aéreas sdo operadoras de transporte aéreo que possuem aeronaves e
fornecem servicos de transporte de passageiros e carga, estas possuem a infraestrutura, a
frota de aeronaves e as capacidades operacionais necessarias para realizar voos

comerciais.



As companhias aéreas operam rotas definidas, tém horéarios regulares de voo e oferecem

servicos de transporte aéreo para uma ampla gama de mercadorias (Waters, 2018)

A logistica de carga aérea desempenha um papel crucial na gestdo de mercadorias a nivel
global, permitindo a sua entrega rapida e eficiente, envolvendo um planeamento prévio e a
selecdo das melhores rotas, assim como, a integracdo com outros modos de transporte
(Waters, 2018).

1.3.2 Servigos de carga maritima

As companhias maritimas sao operadoras de transporte maritimo que possuem navios de
diferentes tipos, tamanhos e capacidades, como porta-contentores, graneleiros, petroleiros,
entre outros, e operam rotas maritimas especificas, tém horarios de partida programados e
oferecem servigcos de transporte de carga em grandes volumes (Waters, 2018).

Essas empresas sdo responsaveis por gerir a sua frota de navios, agendar rotas,
estabelecer tarifas de frete, fornecer servicos de armazenamento e manuseamento de
cargas nos portos, assim como, emissao documentos associados ao transporte maritimo
(Bill of landing), garantindo a seguranca e eficiéncia das suas operacdes. (Stopford,2009).
Shortsea shipping, refere-se ao transporte de mercadorias ao longo de uma costa maritima,
ou seja, entre portos de um mesmo pais ou regido geografica, geralmente, envolvem rotas
curtas e embarcagbes de menor porte. O shortsea shipping pode ser uma alternativa ao
transporte terrestre e vantajoso para o comércio regional (Stopford, 2009).

Overseas shipping, refere-se ao transporte maritimo de longa distancia entre continentes ou
paises, sao projetados para operar viagens transoceanicas sendo essencial para o comércio
global representando uma parte significativa do transporte maritimo internacional. (Rodrigue
& Notteboom, 2013)

Full Container Load (FCL), ou "carga de contentor completo”, refere-se a uma remessa de
carga que ocupa um contentor inteiro. Neste tipo de transporte, a carga pertence a um unico
remetente e é acondicionada e selada dentro de um Unico contentor, independentemente de
seu tamanho. O expedidor é responsével por preencher o contentor com sua propria carga e
pode utilizar o seu espaco de forma eficiente (Christopher, Peck & Towill, 2006).

Less than Container Load (LCL), ou "carga inferior a um contentor”, é uma expedi¢cédo de
mercadoria que ndo ocupa um contentor completo, neste caso, o contentor é constituido por
varios remetentes, compartilhando o seu espaco e pagando apenas a parte proporcional
que utilizam. Esse tipo de transporte € vantajoso para expedicdes menores que nao
justificam a utilizacdo de um contentor completo (Waters, 2009).

Breakbulk, refere-se ao transporte de carga solta ou embalada individualmente, né&o

condicionada em contentores, este tipo de carga consiste geralmente em itens de grande



porte, pesados, volumosos ou de formatos irregulares onde a mercadoria € manipulada
individualmente ou com equipamentos especializados (Lambert, Stock & Ellram, 2011).
Buyers Consolidation ou consolidacéo realizada pelo comprador, ocorre quando existem
diferentes fornecedores combinados num Gnico envio para um comprador especifico (Coyle,
Bardi & Novack, 2016).

A consolidacao realizada pelo comprador, ocorre quando existem varias remessas de
diferentes fornecedores e sdo combinadas num Unico envio, neste processo, as mercadorias
sdo consolidadas em um Unico contentor ou embarcacdo, o que resulta em reducédo de
custos e maior eficiéncia logistica. O comprador € responsavel por coordenar a
consolidacdo dos envios de diferentes fornecedores em um Unico envio, a fim de otimizar o

transporte e reduzir os custos logisticos (Simchi-Levi, Kaminsky, & Simchi-Levi, 2008).

1.3.3 Transitarios

Os transitarios oferecem uma variedade de servicos, incluindo a consolidacdo de cargas,
planejamento de rotas, documentagéo, despacho aduaneiro e coordenagdo de operacgdes
(Monczka et al., 2015).

Os transitarios, também conhecidos como freight forwarders, sdo intermediarios
especializados que atuam como facilitadores na gestdo logistica e administrativa das
operacOes de transporte, coordenam e organizam o movimento de mercadorias, desde a
origem até o destino final, utilizando diferentes modos de transporte, como aéreo, maritimo,

rodoviario ou ferroviario.

No transporte aéreo de mercadorias sao responsaveis por lidar com as complexidades
logisticas e administrativas envolvidas, oferecendo servicos de consultoria, planeamento de
rotas, consolidacdo das mercadorias, emissdo e gestdo documentacdo, assim como, a
coordenacédo das operacdes entre os varios intermediarios, garantindo que as mercadorias
sejam entregues de maneira eficiente e no prazo desejado (Christopher & Peck, 2012).

No transporte maritimo ajudam o0s exportadores nos complexos processos e
regulamentacdes envolvidas, fornecendo servicos de consolidacdo de mercadorias,
otimizacéo de rotas, negociacdo de contratos de frete com as companhias de navegacéo,
documentacgédo e localizagdo das mercadorias ao longo do processo e varios intervenientes,
desempenhando um papel essencial para garantir que as mercadorias sejam entregues de

maneira eficiente e econdmica (Christopher & Peck, 2012).



Na figura 4, resume-se um processo de um transitario durante o transporte.
Figura 4: O processo de um transitario
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1.4  SATISFACAO DO CLIENTE COM UM SERVICO

A definicdo de Kotler (2000) para satisfacdo do cliente é o sentimento de prazer ou dececéo
resultante da comparacéo do desempenho esperado pelo produto, servico e o resultado em

relac@o as expectativas da pessoa.

Segundo Liljander & Strandvik (1997), a satisfacéo do cliente esta diretamente relacionada

com o valor recebido, ou seja, o resultado da experiéncia por parte do cliente.

Em Morgan & Rego (2006), os autores concluiram que quanto maior for a satisfagdo do
cliente maior é a probabilidade de repetir a compra do produto ou uso do servico, de até
comprar em maiores quantidades e recomendar a outras pessoas esse produto ou servico
especifico.

O facto de se querer manter um cliente reside na ideia de que o custo para obter um cliente
novo € maior do que o custo para manter um cliente habitual, sendo que quando uma
relacgdo com um cliente j4 € longa, significa que estdo satisfeitos com o servico e vao

permanecer leais.

Em Tessecino (2014), afirma que a satisfacdo do cliente € a medida de como os produtos e
servigos prestados atendem ou excedem as suas expectativas sendo, alguns dos fatores a
ter em conta para a satisfacdo do cliente sdo: a prontiddo no atendimento, conhecimento
técnico, credibilidade e o profissionalismo dos seus funcionérios.

Por prontiddo no atendimento, entende-se a agilidade e adaptagédo dos servigos de acordo
com o grupo de clientes que esté a ser atendido, o conhecimento técnico com o saber dos

seus produtos e processos, ou seja, identificar o que o cliente espera, € um ganho na



credibilidade na prestacdo do servico e no profissionalismo do colaborador que esta a
receber o pedido.

Depois do conceito de satisfacdo, a qualidade do servico é outro conceito que necessita de
ser abordado, pois é um termo que é bastante utilizado nesta area e surge varias vezes na

linguagem comum.

1.5 QUALIDADE DE UM SERVICO

Atualmente, qualquer empresa prestadora de servicos preocupa-se nao s6 em disponibilizar
um servico, mas também em desenvolver um servigo de qualidade.

De acordo com Loveman (1998), funcionarios fiéis e satisfeitos com uma empresa estéo
mais dispostos e capazes de fornecer um melhor nivel de qualidade de servico e de

recomendar a organizacao, e por isso melhorar o seu desempenho no trabalho.

Tendo em conta Bolton & Drew (1992), as falhas de um servi¢co enfraguecem a relagéo entre
a empresa prestadora e o cliente, mesmo se o problema é resolvido posteriormente, ou seja,
clientes que ndo experimentam falhas no servico tém por si s6 uma melhor percecéo de
gualidade do que os que enfrentaram um problema.

Geralmente a qualidade de um servigo esta diretamente ligada com a satisfagéo do cliente e
com o servico que lhe foi prestado, podendo ser influenciada por varios fatores.

A qualidade do servico influencia também as intengbes comportamentais dos clientes,
provocando consequéncias financeiras para uma empresa.

Uma das ferramentas utilizadas para avaliar a qualidade do servico prestado ao cliente é o
Service Quality (SERVQUAL), método introduzido por Parasuraman, Zeithaml &
Berry,(1988).

1.6 A SATISFACAO DO CLIENTE E A QUALIDADE DE UM SERVICO

A qualidade de servigo €, por vezes, confundida com a satisfacdo do cliente, Hoffman &
Bateson (2002) esclarecem que a qualidade de servi¢co decorre da avaliagdo geral de longo
prazo de um desempenho, enquanto a satisfacdo dos clientes € identificada como uma
medida de curto prazo especifica a uma transagéo.

Segundo, Lovelock & Wright (2001) expdem conceitos semelhantes aos supracitados e
afirmam que as percecdes da qualidade dos clientes sao avaliacdes de longo prazo sobre a
entrega do servi¢co, enquanto a satisfacdo é uma reacdo emocional de curto prazo de uma

experiéncia especifica de um servico.

10



A qualidade é reconhecida sob forma de atitude, sujeita a uma avaliacdo continua e
permanente. Enquanto, a satisfacdo é referida como uma medida especifica de transacao.
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988).

Contudo, se por um lado, Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) e Cronin & Taylor (1992)
defendem que niveis elevados de qualidade de servico percebida se traduzem num
aumento da satisfacéo do cliente.

Segundo (Zeithaml & Bitner, 2003) apresenta a satisfacdo do cliente, relativamente a um
servico hum conceito mais amplo e influenciado pelas perce¢bes da qualidade de servico,
bem como pelo preco. De acordo com (Zeithaml & Bitner, 2003), a qualidade de servico é
uma avaliagcéo focada que reflete a percecédo do cliente sobre as dimensdes especificas dos
servigos, a tangibilidade, a capacidade de resposta, a fiabilidade, a seguranca e a empatia.
Oliver (1997) apresentou um modelo concetual que integra a qualidade de servico, a
satisfacdo e a lealdade que evidenciou os efeitos diretos da qualidade de servigco, da
satisfacdo e da lealdade na obtencéo do lucro.

Resumindo existem trés posicdes diferenciadas na literatura sobre a relacéo existente entre
a qualidade de servico e a satisfagdo, porém a posicdo dominante estabelece que a

satisfacdo é consequéncia da qualidade do servigo.

1.6.1 Ferramenta SERVQUAL

A ferramenta SERVQUAL pretende avaliar a qualidade dos servigos tendo em conta as
expectativas e percecdes dos clientes, este modelo baseia-se Modelo dos Gaps, introduzido
por (Parasuraman, Zeithaml & Berry,1985) e adaptado para a figura 3.

Cada uma das cinco GAPS, representa um obstaculo diferente na tentativa de se oferecer

um servico de qualidade e de encontro ao esperado.

Gap 1 - Falha na percecao da gestéo relativamente as expectativas dos clientes derivada de
possiveis causas tais como, as informacgbes imprecisas ou interpretacdes erradas das
necessidades dos clientes.

Gap 2 - Falha na especificagdo de qualidade derivada de erros no planeamento ou gestao
dos processos ou nao definicdo de metas.

Gap 3 - Falha na prestacdo ou entrega do servi¢co, derivada de uma ma gestdo das
operacdes dos servicos ou tecnologia insuficiente para o desempenho do servico ou da
dificuldade do processo.

Gap 4 - Falha nas comunicac¢des com o mercado, derivada da falta de comunicacéo entre o
marketing ou agéncias publicitarias e as operacdes ou a propensdo para exagerar e

prometer ao cliente algo inalcancavel.
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Gap 5 - Falha na qualidade percebida do servi¢o, derivada da ma comunicagéo, qualidade
negativa ou impacto negativo por alguma razdo da imagem da empresa.
Figura 3. Adaptacdo do Modelo dos 5 Gaps da Qualidade do

Servigo
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Upal (2008) afirma que o SERVQUAL j& foi adaptado para vérias industrias, tornando-se
uma ferramenta abrangente pois pode ser aplicada a qualquer prestacdo de servico,
representando uma diferenca entre dois parametros, passiveis de serem ajustados e de

acordo com o tipo de servi¢co que se pretenda avaliar a sua qualidade.

Os seguintes aspetos sdo definidos como essenciais quando se trata da qualidade de um

servigo:

. Atingir os resultados desejados pelo cliente.

. Garantir uma resposta rapida num tempo de servigo adequado.

. Proporcionar uma boa experiéncia de atendimento e acompanhamento.

Nesta dissertacdo, o servico que é referido e tratado é o servi¢co aéreo e maritimo fornecido
ao cliente pelo front office da RIAM.

1.7 IMPORTANCIA DA SATISFACAO CLIENTE E A COMPRA RECORRENTE

De acordo com Loureiro & Miranda (2011), a elevada competitividade do mercado leva ao

continuo crescimento das expetativas dos clientes o que por consequéncia leva a que a
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manutencédo da posicdo no mercado de uma empresa seja uma tarefa cada vez mais ardua
para as organizacdes. Neste sentido, as empresas devem reunir esforcos e investir na
construcdo de relacionamentos de lealdade, uma vez que 0s custos associados a retencéo
dos mesmos sao inferiores aos custos inerentes a captacao.

Salomon (2002) indica que, quando um produto, um servico ou uma ideia consegue
satisfazer as necessidades ou os desejos do cliente, a empresa podera ser recompensada
com a fidelizagdo dos seus clientes, constituindo-se um elo entre o cliente muito dificil de
quebrar pelos concorrentes.

Para Kotler, Armstrong, Saunders & Wong (2002), a retengéo dos clientes tem um impacto
direto no aumento da lucratividade das empresas.

Oliver (1999) reconhece que a satisfagdo de o cliente € um importante antecedente da
lealdade e que a satisfagdo afeta positivamente a sua fidelizacdo, assim como, a qualidade
percebida que representa o antecedente mais importante da satisfacao, sendo também um
fator de extrema importancia para a lealdade do cliente.

Por esta razao, € fundamental que existam elementos de qualidade atrativos no produto ou
no servigo para que haja um incremento da satisfacdo por parte do cliente, que o conduza a
repeticdo da compra e a uma recomendagéo positiva.

A intengdo de compra recorrente corresponde a intencdo do cliente voltar,
consistentemente, a adquirir produtos ou servigos da mesma organizacdo, estando
dispostos a recorrer a esses em vez de outros, mesmo pagando mais pelos mesmos
produtos ou servicos, atendendo aos beneficios que considera receber, Parasuraman,
Zeithaml & Berry (1996).

O modelo desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml & Berry (1996) mostra que uma
gualidade de produto ou servico superior desfruta de uma intengdo de comportamento
favoravel, enquanto uma qualidade de servigo inferior tera como consequéncia um

comportamento desfavoravel.

1.8 A IMPORTANCIA DA AVALIACAO DA SATISFACAO DO CLIENTE

Tem se verificado um aumento de pesquisas sobre a satisfacdo do cliente, para Vavra
(1996), a medicdo da satisfagdo tem como fim conceder informacéo sobre o desempenho da
organizacdo, permitindo detetar os seus pontos fracos e fortes. Por outro lado, avaliar a
satisfacdo também tem uma finalidade comunicacional, ou seja, ao inquirir os clientes, a
empresa esta a abrir um canal de comunicagcdo que os mesmos consideram como um sinal
de interesse nas suas opinides. A recolha de informacdo possibilita conhecer as

necessidades a serem satisfeitas, de modo especifico, para cada cliente com caracteristicas
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particulares, sendo que a interacdo permite aferir a forma como a empresa esta a
corresponder, a essas necessidades especificas do cliente.

A avaliacdo da satisfacdo dos clientes permite, ainda, saber quais os atributos que este
considera mais relevantes e que afetam a sua deciséo no ato da compra.

As empresas que avaliam a satisfacdo do cliente para determinar a qualidade de servico e a
retencdo e a uma elevada fidelidade dos clientes, consequentemente, ao aumento da guota
de mercado e dos lucros.

Segundo Vilares & Coelho (2005), a satisfacdo do cliente é responsavel pela sobrevivéncia
e existéncia das empresas, pelo que as mesmas se devem preocupar em reter 0S seus
clientes.

Oliver (1980) refere que a importancia da satisfacdo ndo se repercute apenas nas atitudes e
intencdes dos individuos perante futuras compras, mas também nos seus afetos que podem
levar a um conjunto de comportamentos futuros, como a fidelizacdo, os elogios, a confianca
para aquisicdo de outros tipos de servico e as recomendacgfes boca-a-boca.

De um modo geral, a satisfacdo dos clientes é indicada como vertente para a lealdade,
determinagédo de rendimentos futuros mais elevados, reducdo dos custos de transagéo e
elasticidade dos precos, bem como, a minimizagdo da probabilidade de os clientes
abandonarem a empresa em caso de falha nos servi¢os e a ampliagdo da propaganda boca-

a-boca dos clientes satisfeitos, reduzindo o custo de atragdo de novos clientes.
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2 OBJETIVOS E METOLOGIA

Este capitulo detalha os objetivos e a metodologia utilizada na investigagcdo da Rangel
Internacional Aérea e Maritima (RIAM). Inicia-se com uma breve caracteriza¢do da empresa,
abordando seus principais servicos, tarefas e os atuais indicadores do front office.
O foco do estudo recai sobre a analise do front office da RIAM, especialmente no impacto da
implementacdo recente de um novo sistema de gestdo operacional nos indicadores de
qualidade, na gestdo dos processos internos e na percec¢ao da qualidade do servigo pelos
clientes.
Os objetivos especificos séo:

o Avaliar a influéncia do novo sistema de gestdo nos indicadores de qualidade do

servico e na gestdo do seu front office.

e Analisar, a percecao dos clientes sobre a qualidade do servigo prestado.

A metodologia adotada é o ciclo PDCA (Plan, Do, Check, Act), que oferece uma abordagem
sisteméatica na identificacdo e andlise detalhada dos servicos do front office, a interacdo com
o cliente, o monitoramento da gestdo e desempenho dos servicos, incluindo uma
comunicacéao eficaz, e o ciclo de vida dos subprocessos comerciais e operacionais.

As fontes de dados utilizadas provém do sistema interno de gestdo e da documentacdo da
empresa, consultadas de acordo com a instrugdo interna de trabalho DGSI.IT.002 e site de
internet da empresa.

Foram realizadas adaptacbes proprias na andlise dos dados para preservar a
confidencialidade dos documentos internos realizando na bibliografia referencias as fontes
externas consultadas no site da internet da Rangel.

A referéncia as metodologias PDCA e SERVQUAL é suportada pela literatura especializada,
mencionada no capitulo anterior, destacando suas vantagens na analise e melhoria continua
dos processos de negdécios e na medicao da satisfacdo do cliente.

Esta combinacdo metodoldgica permite uma avaliacdo mais precisa e orientada a acao dos
aspetos criticos da gestao do front office e da percecdo dos clientes, alinhando-se com os

objetivos definidos pela organizacéo.

2.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

A Rangel Logistics Solutions € um grupo de empresas portuguesas com mais de 40 anos de
experiéncia no mercado nacional na area dos transportes e logistica, com agéncias diretas

em Angola, Mocambique, Cabo Verde, Brasil, Africa do Sul, Zambia e México é apoiada por
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uma rede de parceiros globais movimentando mercadorias entre mais de 220 paises e
territérios por terra, mar e ar.

Constituida em 1980, a Rangel Logistics Solutions rapidamente marcou posicdo como um
dos mais ativos e inovadores grupos portugueses no sector, gerindo um portefélio
diversificado de servicos de transporte e logistica.

A atividade aduaneira, transportes terrestres, aéreos, maritimos, encomendas expresso,
logistica contratual, transporte de obras de arte e material critico para industrias chave

nacionais e internacionais encontram-se entre o portfolio de servicos oferecidos.

7

Segmentada por vérias unidades de negdécio € representada por equipas dedicadas e
especializadas para cada setor, apresentando assim uma oferta integrada de solugbes
dedicada as necessidades especificas dos seus clientes.

Em 2021 ja era constituida por cerca de 2300 colaboradores diretos e cerca de 23 mil
clientes, faturou mais de 217M€ processando mais de 8.6M de envios e transportando cerca

de 1.2 Mil toneladas carga envolvendo 386 Mil m2 de area de armazenagem.

Figura 6: Logotipo atual do grupo Rangel
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Fonte: (Rangel Logistics Solutions, 2023)
2.2 VISAO, MISSAO VALORES E OBJETIVO

Na sua visdo a Rangel Logistics Solutions aspira a ser um forte aliado das empresas,
ajudando-as a obter vantagens competitivas sustentaveis, através de solugdes logisticas
capazes de colocar os seus produtos no mercado de forma rapida, eficiente e segura.

A sua misséao, consiste em ter a capacidade de oferta de uma solucao logistica integrada e
global, sendo os seus principais ativos, sistemas inovadores e uma equipa de profissionais
apaixonados que permitam adicionar valor, inovacéo e contribuir para o progresso dos seus

clientes.
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Os valores da empresa séo evidenciados através do nome do seu fundador RANGEL.

ELACOES FORTES

Incentiva o networking e acredita num relacionamento forte entre os

seus colaboradores, clientes, parceiros e fornecedores.

PRENDIZAGEM E MESTRIA
Acredita que dentro de cada pessoa existe potencial. Em conjunto,
investimos no desenvolvimento de cada colaborador, potenciando as

competéncias individuais em prol dos objetivos da empresa.

OVIDADE E MUDANCA
Procura continua e proactivamente desenvolver sistemas e
metodologias, geradores de valor ao negécio dos seus clientes. A
inovacdo é adaptada as necessidades e oportunidades das empresas

sendo a chave para o crescimento dos negécios.

ANHAR A CONFIANCA DOS SEUS CLIENTES

O cliente esta no centro da sua cultura de negécios. Constroi relacées
de longo prazo com os seus clientes, oferecendo um servigo de

gualidade e orientado para o0 seu negocio.

SFORCO DE EQUIPA E HUMILDADE

ONORONORO

Promove o trabalho de equipa como forma de atingir elevados niveis
de desempenho, encorajando a diversidade de opinibes e pontos de
vista. Envolve e responsabiliza todos os colaboradores para o valor
que o0 seu trabalho representa para a organizacdo como um todo.
Acredita que o0 sucesso s é atingivel através de pessoas notaveis e
humildes, que trabalham juntas e que promovem o conhecimento e o

crescimento.

IDERA COM PAIXAO E FAZ ACONTECER

A sua filosofia assenta na busca da melhoria continua com paixao,
determinacdo, perseveranca e dedicacdo, transformando os erros

em oportunidades, procurando fazer sempre mais e melhor.
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O seu principal objetivo constitui na adaptacdo as especificidades de cada cliente sendo o
centro da cultura do seu negocio, desenhando servi¢cos Unicos, adaptados as industrias e

construindo e desenvolvendo relagdes de longo prazo.

2.3 ORGANIZACAO DAS EMPRESAS DO GRUPO

A Rangel Invest SA, é o centro de gestdo das empresas do grupo, no seu centro operacional
encontra-se a Rangel Transitarios SA (RT) que se foca no transporte terrestre nacional e
internacional a Rangel Internacional Aéreo e Maritimo SA (RIAM) no transporte internacional
aéreo e maritimo e a Rangel Distribuicdo e Logistica SA na armazenagem e distribuicdo
nacional.

Como solugdes de apoio ao centro operacional a Eduardo Rangel despachante oficial SA,
Feirexpo - Logistica de Transportes Para Feiras e Exposi¢cdes S.A, Rangel Self Storage,
Lda, R2Mc - Rangel, Produtos Farmacéuticos S.A, R2S- Rangel to Supply, S.A, Rangel 2C -

Rangel To Consumer S.A.

Figura 7: Organizac&o das Empresas

RANGEL INVEST SA

1
CEP Il - CORREOS CEP - ASSESSORIA
EXPRESS PORTUGAL IBERICA DE LOGISTIC,
SA. E TRANSPORTE S.A.

RANGEL . RANGEL DISTRIBUIGAO SOLUGOES DE NEGOCIO
TRANSITARIOS AR MO E LOGISTICA S.A. NEGOCIO INTERNACIONAL
R2MC - RANGEL,
PRODUTOS . RANGEL SELF RANGEL INVEST -
FARMACEUTICOS S.A. STORAGE, LDA AFRICA SA

R2S-RANGEL TO RANGEL 2C - RANGEL
SUPPLY SA. TO CONSUMER S.A.

EDUARDO RANGEL- FEIREXPO - LOGISTICA DE
DESPACHANTE TRANSPORTES PARA
OFICIAL S.A. FEIRAS E EXPOSICOES S.A.

Fonte: Elaboragéo propria

No seu conjunto as empresas apresentam uma solucao logistica completa “One Stop Shop”

para todas as necessidades dos clientes.
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2.3 FRONT OFFICE RANGEL

O atual modelo de gestéo o Front office na Rangel Invest SA encontra-se segmentado pelas
varias empresas do grupo, sendo o departamento de marketing e de global sales, sobre a
sua gestao.

Cada empresa do grupo detém a gestdo da sua atividade e os contatos com os clientes
associados a sua area de negécio, estando o departamento de global sales focado nos
clientes onde se verificam os varios tipos de servicos associados aos segmentos de cada
empresa do grupo.

Figura 4:Front Office Organizacdo das Empresas

RANGEL INVEST
SA

T
RANGEL
RANGEL INTERNACIONAL RANGEL RANGEL SOLUGOES

; DISTRIBUICAO E
TRANSITARIOS IOIESIE'?MEO ey O INTERNACIONAL NEGOCIO

|
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO GLOBAL SALES
COMERCIAL COMERCIAL COMERCIAL COMERCIAL

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO MARKETING
OPERACIONAL OPERACIONAL OPERACIONAL OPERACIONAL

Fonte: Elaboracéo Propria

O objetivo desta organizagéo € satisfazer todas as necessidades especificas e globais dos

seus clientes, apresentando a totalidade das necessidades logisticas no seu portfolio.

2.4 INTERNACIONAL AEREO E MARITIMO (RIAM)

A RIAM é a empresa do grupo que atua como transitario nos setores aéreo e maritimo,
oferecendo servigos de transporte nacional e internacional, sendo representada diretamente
no Brasil, México, Africa do Sul, Z&mbia, Angola, Mocambique e Cabo Verde e por meio de
agentes, em mais de 220 paises e territorios.
Os seus principais servi¢os sao:
- No transporte de mercadoria via aérea:
e AIR FIRST é um servico adequado para entregas rapidas ou cargas com
caracteristicas que Ihe conferem um estatuto de urgéncia na entrega. O tempo de
transito definido é de 1 a 3 dias.
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e AIR STANDARD a solucao ideal para quando pretende combinar um bom pre¢go com
um bom tempo de transito entre 3 e 5 dias.
e AIR ECONOMY quando o fator de tempo ndo € o mais relevante, este servigo

permite obter um pre¢o mais competitivo.

- No transporte de mercadoria via maritima, designados como OVERSEAS, SHORTSEA,
CARGO BREAK, BUYERS CONSOLIDATION BOX.
Estes sdo alguns dos servigos que a RIAM oferece, entretanto é importante ressalvar que a
empresa pode fornecer servigos adicionais e personalizados de acordo com as
necessidades especificas de cada cliente e associadas ao tipo de carga a ser transportada.
Como referido o foco deste projeto sera a o seu front office que seguidamente sera
identificado e enunciado o tipo de interagdo com os seus clientes.

Figura 5: Estrutura RIAM

MARKETING GLOBAL SALES
| | |

RIAM BRANCH RIAM BRANCH RIAM BRANCH RIAM BRANCH DESENVOLVIME
MANAGER MANAGER MANAGER MANAGER NTO DE
LISBOA PORTO ACORES MADEIRA NEGOCIO

DEPARTAMENTOMIDEPARTAMENTO | IIDEPARTAMENTO | Il DEPARTAMENTO
COMERCIAL COMERCIAL COMERCIAL COMERCIAL
DEPARTAMENTOR I DEPARTAMENTO | Ml DEPARTAMENTO jIIDEPARTAMENTOJIl  AMERICA DO
OPERACIONAL OPERACIONAL OPERACIONAL OPERACIONAL NORTE

Fonte: Elaboracéo Propria

RIAM MANAGING
DIRECTOR
PORTUGAL

— ANGOLA

BRASIL, MEXICO
= E AFRICA DO
SUL

Apesar da maioria dos contatos com os clientes ser da responsabilidade da area comercial,
existem outras areas da estrutura da RIAM com interacbes semelhantes e igualmente
importantes na satisfacdo e na qualidade de servi¢co prestado ao cliente.
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O Marketing e Global Sales apesar de relacionados com a Rangel Invest, a sua relagdo com

a RIAM e os seus clientes é importante na gestdo do seu portfolio e qualidade do servigo.

Tabela 1- Estrutura RIAM e tipo de interagéo com cliente

ESTRUTURA RIAM | TIPO DE INTERACCAO COM CLIENTE

GESTAO DE RECLAMACOES

DESENVOLVIMENTO DO NEGOCIO

MANUTENCAO QUALIDADE SERVICO

SATISFACAO DO CLIENTE

GESTAO PROCESSSO

OPERACOES REALIZACAO DE PROCESSOS AEREOS E MARITIMOS
CONTROLE PROCESSO OPERACIONAL
INFORMACAO DO PROCESSO

GESTAO DE RECLAMACOES

MARKETING CAMPANHAS DE MARKETING
GESTAO DA IMAGEM DA EMPRESA NAS REDES SOCIAIS
GLOBAL SALES GESTAO DAS RECLAMACOES

SATISFACAO DO CLIENTE

IDENTIFICACAO DE NOVOS CLIENTES

APRESENTACAO DE PRECOS

IDENTIFICACAO E MANUTENCAO DAS NECESSIDADES DOS
CLIENTES

INFORMAGCAO DO PROCESSO

COMERCIAL GESTAO DAS RECLAMACOES

SATISFACAO DO CLIENTE

IDENTIFICACAO DE NOVOS CLIENTES

APRESENTACAO DE TARIFAS E CONTRATOS TRANSPORTE
IDENTIFICACAO E MANUTENCAO DAS NECESSIDADES DOS
CLIENTES

INFORMACAO DO PROCESSO

Fonte: Elaboragdo Propria
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2.5 INDICADORES DE QUALIDADE SERVICO

Um servico tem de ser cada vez mais, rigoroso nas relacbes com 0s seus parceiros e
clientes, s6 assim, ganhara vantagens competitivas no mercado Meier, et al.(2013).

A implementagcdo e monitoramento de medidas de controle e de desempenho num servigo
sdo essenciais para avaliar; ndo apenas a sua eficiéncia e eficacia, mas também a sua
gualidade e satisfagéo dos seus clientes Slack, Chambers & Johnston, (2010).

Na RIAM o TMS (Transportation Management System), da empresa E2open de nome Blujay
€ 0 sistema em implementacdo para gestdo e monitoramento do desempenho e da
gualidade do seu servigo que permite uma visualizagcdo online, assim como, ligacdo com
seus parceiros e clientes, possibilitando a troca de informacdes ageis e precisas, facilitando
a comunicacao e a colaboragdo entre as partes envolvidas o que contribui para um servigo
transparente desde o seu inicio até ao final BluJay Solutions (2017).

Os relatorios e analises detalhadas geradas no TMS acerca das operacdes
associadas, permitem ndo s6 a gestao efetiva dos processos de transporte, mas a
identificagdo de padrdes, tendéncias e possiveis areas de melhoria, possibilitando
assim, a gestdo da empresa uma tomada de decisdo com suporte em dados
concretos BluJay Solutions (2018).

O ciclo de vida de um servigo aéreo e maritimo no TMS encontra-se segmentado em dois
subprocessos area comercial e operacional, ambos com indicadores de qualidade e

caracterizados seguidamente.

2.5.1 Comercial

No inicio do processo, a area comercial tera de elaborar uma proposta de valores para o
servigco desejado pelo cliente, conhecido como cotacéo.

Esta cotacdo constitui um contrato no qual se detalham o servigo requisitado pelo cliente e
aquilo que a RIAM oferece encontrando-se segmentada por servico aéreo e maritimo

importac&o e exportacao.
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Um ciclo de vida de um processo comercial no TMS é evidenciado na figura 6.

Figura 6: Ciclo de vida no TMS de um processo comercial

RECEBER PEDIDO DE

PESQUISA CLIENTE NO TMS CRIAR COTAGAO
COTAGAO

SIM

SIM

ATUALIZAR DADOS CLIENTE 4+— CLIENTE ACEITA

(SE NECESSARIO) COTAGAO?

ATUALIZAR COTAGAO COM ATUALIZA COTAGAO COMO ~
ENVIAR COTAGAO

STATUS QUOTE REJECTED E JUSTIFICA

Fonte: Realizagao propria

Esta cotacdo constitui um contrato no qual se detalham o servi¢co requisitado pelo cliente e
aquilo que a RIAM oferece.
Os diferentes tipos de estados de cada cota¢do no TMS sao:

1. D - Draft - Estado de rascunho
Quando uma cotacdo é concluida no TMS e enviada ao cliente, ela fica no estado de
rascunho (D), aguardando a resposta do cliente.

2. Q- Quote - Estado de cotagdo aceite
Quando o cliente adjudica o servi¢o, a cotacdo € alterada para o estado de cotacdo aceite
(Q), aguardando a agéo operacional de atribuicdo de um processo (job) relacionada a essa
cotagdo. N&o é suposto que cotacdes permanegam no estado Q por mais de 48 horas sem

estarem associadas a processos operacionais (jobs).
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3. B —Booked - Estado de cotacdo que foi convertida para o departamento operacional.
Este estado é atribuido pelos operacionais quando a cotacdo é convertida em um trabalho
(job) ou quando o nimero da cotacao é adicionado a um processo operacional.

4. R - Rejected - Estado de cotacdo ndo aceite
Este estado é atribuido quando a cotagcdo ndo é aceite, podendo ser por varias razdes, das
quais a escolha é obrigatoria.

Algumas razbes pré-definidas incluem: Cancelamento do servi¢o; Preco ndo competitivo;
Resposta tardia; Para orcamentagéo; Outra razéo.

5. C - Cancel (automético pelo sistema)

Este é um estado em que a cotacdo é automaticamente cancelada pelo sistema quando
aplicavel, nunca manualmente pelo utilizador.
Figura 7:Exemplo de cotacdo RIAM

Fonte: (TMS Rangel Logistics Solutions, 2023)
Além do processo supramencionado existem um conjunto de indicadores internos definidos

para a area comercial e as suas respetivas métricas encontram-se evidenciadas na tabela 2.

Tabela 2-Monitoragcdo e Controlo dos indicadores do processo
venda

Indicadores Métrica

Numero de visitas efetuadas
(presenciais e telefonicas) efetuadas

Numero de visitas efetuados (total e por Gestor)

Taxa de CotacOes Rejeitadas N° de Cotacoes rejeitadas / N° total de cotagbes
Numero de novos Clientes (Clientes com processos

Numero de Novos Clientes pela primeira vez ou clientes que estiveram mais de
um ano sem processos)

Taxa de Jobs Negativos sem N° total de Jobs negativos sem justificacdo/N° total

justificacdo de Jobs

Numero de Jobs Adjudicados N° de Jobs Adjudicados

N° total de clientes Contagem de clientes ativos

Fonte: Mapeamento do processo venda documento Rangel DC.MAP.001/0
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2.5.2 Operacional

ApoOs 0 processo comercial e a cotacdo aceite pelo cliente a sua alteracdo para o
status quote o0 aciona a processo da area operacional e resumido na figura 8.

Figura 8:Ciclo de vidano TMS de um processo operacional

PESQUISA DA COTAGAO NO ~
SELECIONAR CREATE JOB VALIDAR INFORMAGAO

ADICIONAR DETALHES

EMBARQUE NO TMS ATUALIZAR INFORMAGAO INFO VALIDA E

CORETA?

FATURAR SERVICO

CRIAR AWB - TRANSPORTE AEREO

EMBARQUE DA CARGA EXPORTAGAO? CRIAR BL - TRANSPORTE MARITIMO

ADICIONAR DETALHES ADICIONAR WORK ORDER

PARA DESPACHO TRANSPORTE

SUBMETER PRE ALERTA FECHAR SISTEMA

IMPRIMIR PRE ALERTA E

ENVIAR POR EMAL

Fonte: Processo operacional documento Rangel DG.MGP.001/0
De forma a simplificar a avaliagdo geral da qualidade do servico e a da prestada

pelos seus fornecedores a RIAM segmentou os seus indicadores operacionais no
TMS.
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Na Tabela 3, sera possivel verificar os codigos dos indicadores operacionais, seus
significados e acbes correspondentes, além da forma como séo visualizados pelo
cliente no site da Rangel Logistics Solutions.

Tabela 3-Indicadores de servi¢co operacionais TMS
Cédigo |isualizacdo no [Significado e Acao
TMS Sistema

BKA Booking Accepted |Data em que 0 processo € aceite e o sistema despoleta o
ndimero do embarque RIAM referido no TMS como job.

ETD Estimated time of |Data estimada de saida atualizada no embarque pelo

departure operacional.

ETA Estimated time of |Data estimada de chegada atualizada no embarque pelo

arrival operacional.

BKD Booking confirmed |Confirmacdo da reserva realizada com a companhia
aérea ou maritima esta data € despoletada aquando
atualizado o numero de reserva fornecido pela
companhia aérea ou maritima no sistema.

CTL Container Loaded |Data em que a mercadoria é carregada no exportador e
em movimento ao porto ou aeroporto de saida.
Atualizado pelo operacional no respetivo embarque.

MBL Master Bill of Documento emitido pelo proprietario ou operador do

Landing navio e consiste no contrato de transporte entre o
proprietario da mercadoria em transito e o transportador
ou operador desse transito, o sistema assume a data em
gue é atualizado com a sua cépia, 0 que pressupde que 0
Master Bill of Landing foi emitido e aceite.

MAW Master Airway Bill [Documento emitido pelo proprietario ou operador da
aeronave e consiste no contrato de transporte entre o
proprietario da mercadoria em transito e o transportador
ou operador desse transito, o sistema assume a data em
que é atualizado com a sua cépia, o que pressupde que o
Master Air way bill foi emitida e aceite.

CLR Cargo Cleared Data em que é colocado o despacho exportagéo no
sistema, 0 que pressupde que a carga esta despachada.

COB Confirmed on board|[E a data da confirmagéo a bordo da mercadoria recebida
pela companhia de navegacao ou aérea referente a data
estimada de saida da aeronave ou navio.

DPT Departure Data referente a saida do embarque, colocado
manualmente no TMS.

APT Arrived at Port of |Data em que a mercadoria chega ao porto ou aeroporto

transit de transito.

ATA Actual time of Data atual de chegada ao aeroporto ou porto do destino,

arrival atualizada no embargue pelo operacional.

CCL Customs clearance |Data referente & libertacdo da mercadoria pela alfandega

liberalization do pais de destino.

DLV Delivered Data referente a entrega da mercadoria no importador e
colocado manualmente no TMS.

INV Invoiced Data em que o processo € faturado.

Fonte: Indicadores operacionais documento Rangel DG.MGP.001/0
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Atualmente na RIAM os indicadores de preenchimento obrigatério num plano de servico
operacional (service plan) sdo a confirmacdo da reserva, que € realizada com a companhia
aérea ou maritima e despoletada aquando atualizacdo de no nimero de reserva fornecido
pela companhia aérea ou maritima no sistema, a data da confirmacdo a bordo, recebida
pela companhia de navegacao ou aérea, referente a data estimada de saida da aeronave ou
navio (confirmed on board) e por ultimo o actual arrival caracterizado como a data atual de
chegada ao aeroporto ou porto do destino, atualizada manualmente pelo operacional.

A percentagem global de atualizacé@o destes indicadores para Portugal desde o inicio do ano
2023 até ao més de julho 2023 encontra-se nos 45%.

Os indicadores de qualidade operacional internos definidos num servigco aéreo e maritimo e
a sua métrica pela RIAM sao evidenciados na tabela 4.

Tabela 4 -Monitoracdo e Controlo dos indicadores do processo
aéreo e maritimo

Servico Indicadores Métrica
Aéreo NuUmero de Masters NuUmero total de Masters e Directs
Aéreo Numero de Houses Numero total de Houses e Directs
Aéreo Custo Total Somatorio dos Custos
Aéreo Margem bruta absoluta | Faturacéo liquida — Custos dos servicos fornecidos
Aéreo Faturacdo Faturacéo total
Aéreo Margem média relativa | (Faturacao — Custos) / Faturacao
Numero Médio de Jobs | N° total de Masters, Houses e Directs/ N° total de
Aéreo por cliente clientes
Aéreo Peso Taxavel Total de peso taxavel
Taxa de Masters sem | N° de Jobs do tipo Master sem um Job do tipo House
Maritimo | Houses associado / N° total de Job do tipo Master
Maritimo | Numero total de TEUs | Somat6rio de TEUs (Twenty-foot equivalent units)
Taxa de jobs maritimos N° de jobs maritimos sem contentor / N° total de jobs
sem contentor (Masters iy .
. . maritimos (Masters e Directs)
Maritimo | e Directs)
Taxa de faturacso on- N° de jobs faturados em menos de 4 dias / (N° total de
. & jobs faturados + N° de jobs por faturar ha mais de 4
o time :
Maritimo dias)
. Taxa de Faturagao N° de notas de crédito emitidas / N° total de faturas
Maritimo | Correta
Taxa de Houses sem N° de Jobs do tipo House sem um Job do tipo Master
Maritimo | Master associado / N° total de Jobs do tipo House
Taxa de Masters sem | N° de Jobs dos tipos Master e Diretcts sem custo
Maritimo | custos associado / N° total de Jobs do tipo Master e Directs
Taxa de faturas sem e- | N° de faturas enviadas por e-mail via Blujay / N° total
Maritimo | malil de faturas
Taxa de Jobs (Houses |N° de Jobs (Houses e Directs) sem eDocs carregados
Maritimo |e Directs) sem eDocs |/ N° total de Jobs (Houses e Directs)

) ) o _ Total do N° dias para faturacgéo / N° total de Jobs
Aere,c_) e  |Numero medio de dias Exportagéo: (Data faturacdo — ETD) /N° Jobs
Maritimo | para faturar = -

Importacdo: (Data faturacdo — ETA) /N° Jobs
Taxa de Faturas N° de faturas que ndo deram automatch na rececao/
Aéreo e |recebidas com N° total de faturas recebidas

27




Maritimo |automatch
Taxa de fecho de Jobs N° de Jobs fechados em menos de 8 dias / (N° total de
Aéreo e ) Jobs fechados + N° de Jobs por fechar ha mais de 8
o on-time )
Maritimo dias)
Aéreo e Taxa de faturas em N° faturas em estado Draft / N° total de faturas
Maritimo | Draft
Taxa de Jobs com o . e o
Aéreoe | resultado negativo sem N° Jobs com resultado negativo sem justificacéo / N
- PR total de Jobs
Maritimo | justificacdo

Fonte: Documento Interno Mapeamento frete aéreo DO.MAP.001/0 e
maritimo DO.MAP.002/0

2.6 VISUALIZACAO ONLINE PARA UM CLIENTE

Para um cliente a visualizagdo dos passos supracitados encontram-se evidenciados abaixo

e podem ser encontrados no site da empresa em www.rangel.com

Rancel

Figura 9:Portal On-line Rangel Logistics Solutions para clientes

Job No.

Job No.

HBL/HAWB/Direct BL No.

Booking No.

CLEAR

Container No.

Ref No.

Fonte: (Rangel Logistics Solutions, 2023)

Ao consultar o portal do cliente, este deve de atualizar o campo de busca através do nimero

do processo RIAM, numero do BL, numero de booking, Bill of Landing (BL) HAWB (House

Airwaybill), nimero de contentor, numero de referéncia, ou nimero de job, fornecidos pelo

departamento operacional RIAM.
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http://192.168.90.42/cdoc/abreFile.php?C1001=ba027ed2c78cf098&path=1
http://192.168.90.42/cdoc/abreFile.php?C1001=ba027ed2c78cf098&path=1
http://www.rangel.com/

Figura 10:Portal Rangel para clientes consulta de “Job Number”

“Rancel
lobibics v || opose2300508 m |
)
CLEAR
Tracking . . . . . . o HBL/HAWB/Direct
status Carrier service shipment Type  Weight Pieces Est. Delivery Destination
Number BL No.
- ~ . Dares - -
MSCU Sea FCL 10 763 KGS 70 PCS 2023/05/13 OPOSE2300508

Fonte: (Rangel Logistics Solutions, 2023)

Salaam,DAR

Pressionar GO e seguidamente no link do Job No. para visualizar “milestones” adicionais

selecionar Show More:

Container Number

Container No. MSMU5334049

Date

Sunday 2023/04/16

Sunday 2023/04/16

Saturday 2023/04/08

Saturday 2023/04/08

Monday 2023/03/27

Sunday 2023/03/26

Wednesday 2023/03/22

Wednesday 2023/03/22

Tracking Number  Status

Date

Saturday 2023/05/13

w Mare

Monday 2023/03/06

Container Number

Time

12:00 pm

08:41 am

07:26 am

05:26 am

04:00 pm

08:17 pm

09:07 pm

10:00 am

Carrier

MsCu

Time

Figura 11: Portal RIAM Track and Trace visualizagdo milestones

Service

Sea

Location

King Abdullah City,KAC

King Abdullah City,KAC

King Abdullah City,KAC

King Abdullah City,KAC

Antwerpen,ANR

Antwerpen,ANR

Antwerpen,ANR

Antwerpen,ANR

Shipment Type

FCL

Location

Dar es Salaam DAR

Sines,SIE

Status

VESSEL DEPARTURE

LOADED ON VESSEL

UNLOADED FROM VESSEL

VESSEL ARRIVAL

VESSEL DEPARTURE

LOADED ON VESSEL

UNLOADED FROM VESSEL

VESSEL ARRIVAL

Weight Pleces
10763 KGS 70 PCS
Status

Estimated Arrival

Booking Accepted

Fonte: (Rangel Logistics Solutions, 2023)

Notes

Est. Delivery

2023/05/13

HBL/HAWB/Direct
BL No.

Destination

Dar es Salaam,DAR OPOSE2300508

Notes

Sao apresentadas as milestones ja preenchidas do embarque, ao selecionar o nimero de

contentor.Dependendo da companhia e da sua ligacdo ao sistema da RIAM, podem ser

visualizados o estado do navio ou aeronave, neste exemplo ao selecionar o nimero do

contentor, Show More vai permitir a visualizacdo dos mesmos.
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Figura 12:Portal RIAM Track and Trace visualizacdo de detalhe

milestones por numero de contentor

Date Tima Location  sewss  Notes

Fonte: (Rangel Logistics Solutions, 2023)

2.7 INDICADORES DE SATISFACAO DO SERVICO NOS CLIENTES

No momento ndo existem indicadores de satisfagdo de servico por parte dos clientes

registados na RIAM.
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3 DESCRICAO DAS SOLUCOES PROPOSTAS

Neste capitulo, sdo apresentadas varias sugestdes de indicadores de qualidade para o front
office da RIAM com o objetivo de melhorar a gestdo e a qualidade do servico um dos

objetivos propostos para esta dissertacao.
3.1 INDICADORES COMERCIAIS DE SERVICO

Neste segmento, 0 objetivo serd avaliar o conjunto de indicadores adicionais ligados a area
comercial, a fim de avaliar o seu desempenho.

Tendo em consideracdo o processo evidenciado na figura 6, sdo sugeridos a quantificacéo e
analise de um conjunto de periodos chave, adicionais a este processo.

A nossa sugestdo e tendo em consideracdo que a responsabilidade da area comercial
reside no branch manager de cada escritério RIAM, que seja este o responsavel pela
extracdo semanal dos dados e que aborde o resultado dos indicadores na reunido

comercial, realizada todas as segundas-feiras, com a sua equipa de vendas.

3.1.1 Quantidade de clientes ativos, perdidos e novos.

Um cliente novo significa que ndo se encontra registado no TMS. Portanto, esta métrica
permite quantificar parte da prospecao realizada no mercado pela area comercial.
Considera-se um cliente perdido se ndo apresentar faturacdo durante um periodo de doze
meses. Assim, ao identificar se um cliente esta perdido, a empresa pode implementar um
plano estratégico para reverter a inatividade no seu portfélio. Finalmente, para os clientes
ativos, classificar as suas atividades e respetivo potencial permite definir estratégias de
acompanhamento e prestacéo de servicos de acordo com 0 seu segmento.

O enfoque desta métrica encontra-se na monitorizacdo do CHURN rate. Monitorizar e
entender o CHURN é fundamental para tomar decisGes estratégicas informadas para reter
clientes, melhorar a qualidade dos servigos e manter o crescimento sustentavel do negaocio.
O CHURN mede a rotatividade de clientes, ou seja, a quantidade que deixou de fazer
negoécios em relagdo ao numero total de clientes durante um determinado periodo.

O CHURN liquido leva em consideragdo novos clientes adquiridos, e o0 CHURN bruto ndo

considera novas aquisi¢cdes durante o mesmo periodo. As formulas sdo as seguintes:

CHURN BRUTO _ Ndmero de clientes perdidos num periodo X 100

Numero de clientes no inicio do periodo
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CHURN LI’QU IDO — Numero de clientes perdidos num periodo - Namero de Novos Clientes Adquiridos durante esse Periodo
Numero de clientes no inicio do periodo

Quanto maior o CHURN rate, maior € o nimero de clientes que esta a deixar de fazer
negoécios com a empresa, 0 que pode ser um sinal de alerta para problemas de satisfacéo

do cliente, qualidade do servico ou concorréncia.

Como estratégia e tendo em consideracéo que é exigido a cada comercial um minimo de 15
visitas presenciais por semana e sendo 30% realizadas em clientes novos propomos que 0s

objetivos sejam os seguintes:

e Clientes Novos: Aumentar o numero de clientes novos em 15% por més.

e Clientes Perdidos: Reduzir o CHURN para 5% considerando o inicio do ano fiscal

o Clientes Ativos: Aumentar o niumero de clientes ativos no portfolio, realizando uma
segmentacdo do seu negécio em ABC com foco em melhorar o acompanhamento e

satisfacéo do servico.

3.1.2 Qualidade da informacgéo na abertura de um cliente no TMS

A qualidade das informacdes obrigatérias necessarias para abrir um cliente no TMS é
fundamental para tornar as atividades comerciais e de marketing mais eficazes, bem como
para garantir que o departamento operacional funcione de forma eficiente. Portanto, ao
atualizar as informacdes obrigatorias para a abertura de um novo cliente, o TMS pode enviar
uma mensagem de e-mail ao contato fornecido para confirmar as informacdes atualizadas,

reduzindo, assim, a quantidade de dados incorretos na base de dados.

Este indicador concentra-se na precisao dos dados, ou seja, na melhoria da qualidade das
informagdes fornecidas durante a abertura de um cliente. Isso é vital para minimizar erros de
comunicacdo e economizar tempo com corre¢cdes futuras, garantindo que todas as
informacOes criticas para as operacdes estejam corretas e devidamente atualizadas no
TMS.

Objetivo proposto deste indicador é 98%, sendo de extrema importancia a sua abordagem e
identificacdo e correcdo o departamento de qualidade numa base mensal deve retirar
também o relatério associado a este indicador no sistema e abordar o tema com o

responsavel de cada area de negdcio.
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3.1.3 Quantidade de cotacdes realizadas a clientes novos aceites e rejeitadas
com a respetiva razdo associada.

A andlise da taxa de rejeicdo e aceitacdo oferece um valioso conjunto de informacgdes que,
quando corretamente utilizadas, ajudam a melhorar 0s processos internos e impulsionam as
estratégias de aquisicdo e comunicagao.

Ao analisar as cotaces rejeitadas, a empresa pode identificar se esta a concentrar-se nos
clientes certos, sendo necessario refinar a estratégia de segmentacdo em potenciais clientes
alinhados com o valor da empresa.

Se as rejeicbes forem frequentemente baseadas em precos elevados, pode indicar a
necessidade de reavaliar a estratégia de precos ou melhorar a comunicacdo do valor
diferenciado.

Assim sendo o objetivo deste indicador é realizar analise de 100% das rejeicbes para

entender e agir sobre as razdes de rejeicao.

3.1.4 Quantidade de cotacbes em clientes ativos aceites ou rejeitadas com
razao associada.

Esta métrica € uma ferramenta valiosa para avaliar e melhorar a eficacia das operacées
comerciais e o relacionamento com os clientes existentes.

A andlise das cotacdes rejeitadas por clientes existentes € uma maneira eficaz de avaliar a
satisfacdo do cliente e identificar problemas subjacentes.

A andlise das cotacdes rejeitadas por clientes existentes pode fornecer detalhes valiosos
sobre a competitividade da empresa. Ou seja, se as razdes de rejeicdo estiverem
relacionadas a precos mais altos em comparagdo com a concorréncia, isso pode indicar a
necessidade de reavaliar as margens ou a estratégia de precos, auxiliando no
desenvolvimento do negécio. Rejei¢cdes relacionadas a problemas ndo resolvidos ou
respostas lentas podem indicar a necessidade de melhorar os processos de atendimento.

O objetivo recomendado para este indicador € atingir uma taxa de aceitacdo de 95% para

cotacoes em clientes ativos.

3.2 INDICADORES OPERACIONAIS DE SERVICO

Tendo em consideracdo os indicadores de atualizacdo obrigatéria num plano de servico
operacional, sdo o booking confirmed, confirmed on board e o actual arrival, a sugestao de

implementacdo operacional reside na inclusdo de todos os indicadores operacionais
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necessarios do TMS, conforme evidenciados na tabela 4, sendo da responsabilidade do
departamento de qualidade a manutencéo diaria da informacéo abordando o responséavel da
operacdo com 0s respetivos atrasos da sua equipa e salvaguardando assim o compromisso

da empresa com um servi¢co de exceléncia.

3.2.1 Adjudicacao da cotacao e atribuicdo de embarque (job)

Quando uma cotacdo é adjudicada pelo cliente, esta € alterada para o estado "Quote" e,
posteriormente, o booking é aceite pelas operacfes. Existe um periodo pré-definido de 48
horas para a atribuicdo de um embarque para este processo.

Este indicador permite verificar a resposta das operagdes quando um servigo € adjudicado
por um cliente e a subsequente aceitacdo, que esta associada a atribuicdo de um numero
de embarque (JOB).

Este processo promove a colaboracdo entre as equipas de vendas e as operacgles,
incentivando o compartilhamento de informacdes relevantes para garantir uma transicao

suave da cotagdo para a atribuicdo do JOB.

O objetivo para de atribuicdo de embarque operacional (job) em menos 48hrs, 100% dos

casos com salvaguarda em dias uteis.

3.2.2 Estimativa e saida atual da mercadoria no exportador e chegada ao
porto ou aeroporto de origem.

Na maioria dos armazéns, é necessario agendar previamente para o correto planeamento e
alocagéao de recursos no carregamento de mercadorias, havendo custos adicionais por parte
das transportadoras ou clientes se o periodo de servigo n&o for cumprido.

Este indicador procura garantir uma operacgdo eficiente, pontual e profissional, reduzindo
custos operacionais e melhorando a satisfacdo dos clientes e parceiros comerciais. Ao
avaliar a capacidade da empresa em cumprir os horérios definidos e demonstrar um alto
padréo profissional na gestdo do processo de carregamento e agendamento, contribui ndo
s6 para a satisfacdo do cliente, proporcionando confianga na capacidade da empresa de
cumprir prazos e evitar inconvenientes, mas também para a satisfacdo dos parceiros,

permitindo a otimizagdo dos seus recursos.

Os dados recolhidos neste indicador podem ser usados para analises posteriores, ajudando
a identificar padrdes de atrasos, condicionantes no processo ou oportunidades de melhoria.
Isso possibilita uma tomada de decisdes informadas e baseadas em dados concretos.
Objetivo serd alcancar 95% de conformidade com os horérios planeados para a saida de

mercadorias.
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3.2.3 Confirmacao da documentacéo Bill of landing e Airwaybill

A confirmacdo da documentacdo associada ao transporte maritimo (Bill of Lading) e ao
transporte aéreo (Airwaybill) pelo cliente minimiza as discrepancias entre as informacdes
fornecidas e as reais, evitando atrasos, problemas durante o transporte e erros
operacionais, bem como embarques incorretos e mal direcionados. Isso, por sua vez, reduz

a necessidade de correc¢des, trabalho adicional e custos extras.

A confirmacdo da documentacao € essencial para que todos os envolvidos possam cumprir
as regulamentacbes aduaneiras, reduzindo o risco de multas, inspecdes e possiveis
retencbes alfandegérias, além de diminuir a probabilidade de disputas sobre informac6es
incorretas ou em falta. Isso contribui para um melhor relacionamento entre a empresa e o
cliente. O objetivo proposto sera atingir uma taxa de 98% na precisdo e conformidade da

documentacao, minimizando assim discrepancias.

3.2.4 Confirmacéo de reserva, data estimada de saida e confirmacdo e data
atual de saida no porto ou aeroporto de destino

Este indicador proporciona uma visdo abrangente da eficiéncia do processo operacional de
confirmacdo de reservas, com foco na comparacdo entre as datas estimadas e as datas

reais de saida.

Determinar a precisdo das datas estimadas de saida fornecidas durante o processo de
reserva em comparagdo com as datas reais permite quantificar o grau em que as datas de
saida reais se alinham com as datas estimadas. Entender essas variacfes permite a
elaboracéo de estratégias para minimizar os impactos negativos e melhorar a experiéncia do

cliente.

Com base nos resultados deste indicador, a empresa também podera tomar decisGes
informadas para aprimorar o processo de confirmacdo de reserva e a selecdo de seus
fornecedores.

O objetivo recomendado sera atingir uma taxa de 90% de preciséo entre as datas estimadas

e as datas reais de saida.

3.2.5 Data estimada e data real de chegada

A comparacao entre a data estimada e a data atual de chegada das mercadorias é essencial
para garantir a exceléncia no servico. A principal razdo para monitorar este indicador é

assegurar que as mercadorias sejam entregues dentro dos prazos acordados com o0s
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clientes. A data estimada de chegada é um compromisso que a empresa faz, e cumpri-lo é

vital para manter a confianca e satisfagédo dos clientes.

A comparacao entre as datas estimadas e as datas reais também permite identificar atrasos
e desvios no processo, possibilitando a tomada de medidas corretivas antes que a situagdo
cause impactos negativos nas operacbes do cliente e na reputagdo da empresa.
Acompanhar e comunicar de forma transparente demonstra um alto nivel de transparéncia e

profissionalismo.

Fornecer informacdes precisas sobre a data de chegada das mercadorias ajuda os clientes
a planejar seus processos internos, como gestdo de stock, producgéo e distribuicdo, o que
leva a uma maior eficiéncia operacional e reducéo de custos.

O objetivo proposto sera atingir uma conformidade de 95% entre as datas estimadas e reais
de chegada e realizada através do monitoramento e coordenagdo do transporte de

mercadorias com os fornecedores.

3.2.6 Libertacdo na alfandega de destino e saida estimada para entrega

O controle da liberagcao da mercadoria na alfandega do pais de destino assegura que todos
0s procedimentos e requisitos necessarios para a liberacdo da mercadoria sejam cumpridos.
Isso evita custos adicionais de armazenagem e promove um processo eficaz para lidar com
situacdes excecionais que possam surgir durante o despacho. Envolvendo o cliente no
processo e promovendo a previsibilidade nas estimativas para a entrega.

Propomos o objetivo de 90% neste indicador, ou seja, que mercadorias sejam liberadas pela

alfandega em 24hrs e prontas para entrega.

3.2.7 Entrega da mercadoria e faturacao

Garantir que as mercadorias sdo entregues nos prazos definidos e em perfeitas condi¢coes,
bem como assegurar que a documentagdo necessdria seja precisa e completa para
minimizar erros administrativos, tem como objetivo assegurar a pontualidade do
compromisso inicialmente estabelecido. Isso contribui para a satisfacédo do cliente, eficiéncia

operacional e o0 sucesso geral no ambito do transporte.

Além disso, assegurar que as mercadorias sdo entregues aos clientes dentro dos prazos
acordados e cumprir o prazo de 8 dias de faturagdo apos a entrega da mercadoria ajuda a

garantir o cumprimento de todas as obrigacdes fiscais e regulatérias.
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Fornecer faturas claras, que estejam em conformidade com o acordo da cotagéo realizada e
aceite, incluindo detalhes relevantes sobre as mercadorias e servigos prestados, ajuda a
minimizar o nimero de reclamacdes relacionadas com o transporte. Isso demonstra uma
operacdo eficiente e profissional, bem como a satisfacdo dos clientes em relacdo ao

processo.

Objetivo proposto serd assegurar que 95% das entregas sejam realizadas dentro do prazo
acordado e que a faturagéo seja concluida 100% apds a entrega.

A implementagdo e monitorizagdo continua destes indicadores operacionais tornam-se
essenciais devido ao compromisso de exceléncia da empresa e devendo esta assumir um
compromisso com a sua melhoria para atingir os mais altos padrbes de qualidade,
pontualidade cada indicador aborda areas especificas do processo, mas o objetivo geral é

estar acima dos 90% de qualidade de servigo operacional.

3.3 SATISFACAO DOS CLIENTES COM O SERVICO PRESTADO

De acordo com Oliver (1999), a satisfacdo dos clientes é um fator crucial para o sucesso de
um negécio, sendo essencial avaliar a qualidade do servigo tal como é percebido. Uma das
estratégias para avaliar a compreensdo da qualidade do servico é a utilizagdo de um
questionario SERVQUAL.

Esse tipo de questionario foi desenvolvido para auxiliar as empresas a compreenderem as
discrepancias entre as expectativas dos clientes e a sua percecdo da qualidade em cinco
dimensdes-chave conhecidas como “GAPS”, conforme abordado na seccdo 1.6.1 desta
dissertacgéo.

Ao aplicar este questionario, a RIAM (Rangel Internacional Aéreo e Maritimo) consegue
identificar exatamente onde ocorrem as discrepancias, permitindo direcionar os seus
esfor¢cos para melhorar a qualidade dos servigcos prestados, com o objetivo de aprimorar a
satisfacao e fortalecer a fidelidade a marca, o que, por sua vez, contribui para o sucesso

global do negdcio.

z

Para assegurar a eficacia de um questionario deste tipo, é essencial que as perguntas
sejam objetivas e de facil compreenséo, permitindo respostas rapidas e compreensivas. A
razdo para escolher uma escala de Likert com cinco niveis é que, variando entre “discordo
totalmente” e “concordo totalmente”, esta escala ndo sé agiliza o processo de resposta,
como também permite medir as opinides e atitudes dos clientes em relacdo a cada

pergunta.
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A distribuicdo deste questionario deve ocorrer através de email apés cada transacdo ou

durante um periodo especifico de avaliacédo.

Nesse contexto, é aconselhavel que o departamento de qualidade lidere o processo,

garantindo a integridade e a separacado na analise dos dados.

Devido a especificidade da consulta, existem varios softwares especializados disponiveis no
mercado. Um exemplo notavel é a Qualtrics, uma das empresas lideres neste setor, que

oferece a vantagem de integracdo com o TMS.

Seguidamente, a proposta de questionario alinhada com cada “GAP” e explicado o respetivo
objetivo em cada pergunta:

Gap 1: Falha na percecdo da gestao relativamente as expectativas dos clientes.

7

Neste ponto, o objetivo principal é determinar se a organizacdo compreende

adequadamente as necessidades, desejos e expectativas dos seus clientes.

A Rangel Internacional Aéreo e Maritimo compreende as suas necessidades e

expectativas?
As informacg6es fornecidas séo precisas e claras?

Rangel Internacional Aéreo e Maritimo demonstra um bom entendimento das suas

preferéncias e requisitos?

Gap 2: Falha na especificacédo de qualidade.

O objetivo principal € identificar possiveis falhas na especificacdo e implementacdo de

metas de qualidade.

Rangel Internacional Aéreo e Maritimo define metas claras para garantir a qualidade do
servigo?

As metas estabelecidas pela Rangel Internacional Aéreo e Maritimo sao alcancadas?

A empresa possui um planeamento eficaz para cumprir as suas metas de qualidade?

Gap 3: Falha na prestacéo ou entrega do servico.

O objetivo central € identificar possiveis lacunas entre as expectativas dos clientes e a

entrega real dos servicos.
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Os servicos prestados pela Rangel Internacional Aéreo e Maritimo atendem as suas
necessidades e expectativas?

A Rangel Internacional Aéreo e Maritimo utiliza a tecnologia adequada para oferecer um

servico eficiente?
Ja encontrou problemas ou dificuldades ao utilizar os servicos da Rangel Internacional

Aéreo e Maritimo?

Gap 4: Falha na comunica¢gdo com o mercado.

O objetivo principal € avaliar se a comunicagédo de marketing da empresa corresponde ao
servico real fornecido.
A comunicacdo de marketing da empresa corresponde ao servi¢o real fornecido?

A empresa cumpre as promessas e as expectativas criadas pela comunicacdo de
marketing?

As informacg0des fornecidas pela empresa séo transparentes e precisas?

Gap 5: Falha na qualidade percebida do servico.

O objetivo é avaliar continuamente a qualidade do servigo prestado.
Como avalia a qualidade geral dos servigos fornecidos pela empresa?
A imagem da empresa influencia a sua percecéo acerca da qualidade dos servigcos?

A RIAM preocupa-se em transmitir e rever a qualidade do servigo prestado?

Em resumo a énfase esta na importancia da satisfacdo do cliente para o sucesso do negdcio
e na necessidade de monitorar constantemente a qualidade dos servicos sendo o bjetivo
deste indicador estar acima dos 90% de satisfacdo dos seus clientes em linha com os

indicadores operacionais e comerciais.
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CONCLUSAO, DESAFIOS E PERSPECTIVAS

Como concluséo, este projeto apresentou um conjunto de indicadores de qualidade para o
front office da RIAM, com o propdsito de aprimorar a sua gestdo e a qualidade dos servigos
prestados. A abordagem adotada focou-se em complementar os indicadores comerciais,
operacionais existentes e aumentar a satisfagéo dos clientes.

Nos indicadores comerciais, o foco recai na avaliacdo da performance comercial, incluindo a
guantificacéo de clientes ativos, perdidos e novos, bem como a qualidade das informacdes
na abertura de novos clientes. Além disso, a andlise das cotacbes realizadas, aceites e
rejeitadas, tanto para clientes novos como ativos, oferecendo percegdes para aprimorar

estratégias de aquisicdo e comunicagéo.

Os indicadores operacionais concentram-se na eficiéncia e pontualidade da operacao,
abordando desde a adjudicacdo das cotacdes até a entrega da mercadoria e respetiva
faturacéo.

A andlise detalhada de etapas-chave do processo permite identificar atrasos, limitacdes e
oportunidades de melhoria, possibilitando tomadas de decisdo informadas e baseadas em

dados concretos.

A satisfagdo dos clientes com o servico prestado devera ser avaliada por meio do
guestionario SERVQUAL, que aborda os "GAPS" entre expectativas e perce¢bes dos

clientes face ao servigo disponibilizado.

Este questionario vai oferecer uma visdo abrangente das areas em que a empresa pode
ajustar seus processos para melhor atender as necessidades dos clientes e garantir uma

experiéncia satisfatéria.

O objetivo destes indicadores é fornecer uma orientacdo clara para a RIAM aprimorar seus
servicos e a satisfagdo dos seus clientes, alcangando um padrdo de alta qualidade e
investindo no relacionamento com os clientes, onde melhora a sua eficiéncia operacional
para atingir um crescimento sustentavel em um mercado competitivo.

Durante a realizacdo deste projeto, enfrentamos diversos desafios, sendo o mais notavel a
introducdo do novo TMS na area operacional e comercial da empresa. Esta transicéo
revelou-se uma tarefa complexa e desafiadora, devido, em grande parte, a curva de
aprendizagem dos funcionarios e a necessidade de integrar eficazmente 0s novos
processos operacionais e comerciais. 1sso, associado a resisténcia a mudanca por parte de
alguns membros da equipa, exigiu a implementacdo de novos processos e indicadores pela
gestao, bem como uma adaptagéo cultural e tecnolégica relacionada com os novos métodos

de trabalho.
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E importante destacar que esses obstaculos sdo comuns em processos de implementacéo,
e a medida que a equipa se familiariza com o sistema e os novos métodos, € natural que
sejam superados.

A qualidade dos dados e a sua dispersdo ndo padronizada, bem como a comunicacao entre
os departamentos de Marketing, Global Sales e as varias unidades de negocio, que
desempenham um papel crucial na construcdo da imagem da empresa e na promocao da

marca no mercado, representaram outros desafios.

Para superar os desafios mencionados anteriormente, é imperativo estabelecer uma maior
automatizacdo dos processos e continuar a investir na formagéo continua dos funcionérios,
implementando padrdes rigorosos para a introdugdo, armazenamento e apresentacdo dos
dados. Além disso, é essencial estabelecer um alinhamento estratégico de gestdo para
garantir a evidenciacdo dos resultados totais de cada cliente no grupo, assegurando que
todas as unidades de negdcio estejam alinhadas com o0s objetivos globais da Rangel
Internacional Solutions e os objetivos especificos de cada area, neste caso, a RIAM. Estas

perspetivas representam excelentes oportunidades para projetos futuros.
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