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RESUMO

Uma empresa de sucesso, com vantagem competitiva, € o
objetivo de toda diregdo. Para isso, é necessaria a implantagao
da gestdo estratégica, pois ela € a responsavel por formular
estratégias para alcancar as metas estabelecidas. Outro fator
determinante para o sucesso organizacional, € a fidelizacao e
retengao de clientes, pois eles séo a fonte de lucro de todas as
empresas, por este motivo, é imprescindivel que as empresas
formulem estratégias com foco no cliente. Diante disso, surge a
questao problema da pesquisa: Como a diretriz Foco no Cliente
€ desenvolvida na Gestao Estratégica da empresa Portonave?
O objetivo geral do estudo é analisar como a diretriz foco no
cliente é desenvolvida na Gestdao Estratégica da empresa
Portonave. Trata-se de uma pesquisa aplicada de abordagem
qualitativa, quanto aos objetivos € uma pesquisa exploratoria e
quanto aos procedimentos é um estudo de caso unico. Os dados
foram coletados por meio dos documentos disponibilizados pela
empresa e por aplicagdo de entrevista semiestruturada. Apés a
coleta, os dados foram analisados por meio da analise de
documentos e das narrativas dos participantes. Com o
desenvolvimento deste estudo, foi possivel compreender que a
diretriz foco no cliente é desenvolvida na Gestao Estratégica da
empresa Portonave em todas as areas da empresa, e todos os
resultados alcangados nesta diretriz sdo satisfatorios, pois
atingem a satisfacéo do cliente.

Palavras-chave: gestdo estratégica; planejamento estratégico;
cliente; marketing.

Revista Eletronica da Faculdade Sinergia ~l ‘



m

Revista Eletrénica da Faculdade Sinergia

REFS —v.13, n.22, jul./dez. 2022

INTRODUGAO

A gestao estratégica consiste em praticas
para manter a empresa atuante e competitiva e
define o que deve ser feito no presente para
alcancar a sua visao. Portanto, € necessaria a
sua implantagcdo para a empresa conquistar e
fidelizar clientes. Ele é a razao de existéncia de
toda empresa e deve ser tratado como o maior
patrimdnio, visto que, sem alguém para adquirir
os produtos e servigos, o que foi planejado néo
sera realizado. Sendo assim, a satisfagdo do
cliente deve estar inserida nos objetivos da
organizagao, tornando necessaria a
implantacdo de uma diretriz voltada para ele,
devido sua importancia para a existéncia da
organizagao.

Na gestdo estratégica, as estratégias da
empresa sao formuladas e aplicadas por meio
do planejamento estratégico. O planejamento
estratégico € o processo de criagdo e execugao
de estratégias para atingir metas e objetivos e é
de extrema importancia para o desenvolvimento
da organizagdao, uma vez que ele se refere a
uma visao voltada para o futuro e proporciona a
empresa saber o atual cenario e como fara para
alcancar seus objetivos a longo prazo. Esta
ferramenta engloba todas as areas da
organizagao, assim, & necessario conhecer a
empresa como um todo para a realizacdo do
diagnéstico estratégico, que permite que a
empresa possua informagdes sobre 0 mercado
para planejar e agir, alcangando o sucesso.

A empresa a ser estudada é a Portonave,
um terminal portuario privado, localizado na
cidade de Navegantes/SC, e reconhecido
internacionalmente pela qualidade na prestagao
de servicos e pela alta produtividade. Devido a
sua preocupacdo com o cliente, a empresa
adotou em seu planejamento estratégico a
diretriz foco no cliente, e desta forma, agdes séo
desenvolvidas para o atendimento das
necessidades destes clientes.

Diante deste contexto, surgiu a pergunta
da pesquisa: Como a diretriz Foco no Cliente é
desenvolvida na Gestao Estratégica da empresa
Portonave? Os objetivos da pesquisa sao
divididos em geral e especificos, sendo o
objetivo geral: analisar como a diretriz foco no
cliente é desenvolvida na Gestéo Estratégica da
empresa Portonave. Os objetivos especificos
sdo: i) descrever a Gestdo Estratégica da
empresa Portonave; ii) levantar as acgodes
desenvolvidas na empresa para a diretriz foco
no cliente; iii) identificar os resultados obtidos
com as agdes desenvolvidas na diretriz foco no
cliente.

Por meio deste estudo de caso, sera
possivel conhecer as estratégias que a empresa
utiliza para fidelizar os clientes, além de analisar
as areas, a fim de verificar se todas as pessoas
conhecem a importancia do cumprimento dessa
diretriz.

Trata-se de uma pesquisa aplicada, com
abordagem qualitativa. Em relagdo aos
objetivos, € uma pesquisa exploratoria, e os
dados serdo analisados por meio da analise de
documentos e das narrativas dos participantes.
Autores como Barreto e Crescitelli (2013),
Campos (2016), Kaplan e Norton (2004), Kotler
e Armstrong (2015), Kotler e Keller (2018),
Macaes (2017) e Nogueira (2014) contribuiram
para o desenvolvimento do estudo.

A pesquisa € relevante para a empresa,
pois possibilita verificar se a diretriz foco no
cliente estd sendo atendida conforme as
expectativas. Além disso, este estudo visa
contribuir para o0 campo da pesquisa na area de
gestao estratégica e clientes.

O conhecimento fica mais compacto
quando ha a juncéo de teoria com pratica, diante
disso, a pesquisa oferece a académica a
oportunidade de colocar em pratica o que foi
estudado no decorrer do curso.



1 FUNDAMENTACAO TEORICA
1.1 GESTAO ESTRATEGICA

A gestdo estratégica €& uma das
responsabilidades da alta diregdo das
empresas, que visa elaborar estratégias para
alcancar o éxito da organizagao. Neste sentido,
entende-se este conceito como um conjunto de
andlise e escolhas capaz de proporcionar
vantagem competitiva (BARNEY; HESTERLY,
2011).

Na administragdo convencional, o foco é a
sustentacdo da empresa, e, a gestdo
estratégica, é voltada para o futuro, de forma a
atingir objetivos de longo prazo. Na gestédo
estratégica, € planejado o que a empresa espera
no futuro, utilizando recursos para alcancar
metas e objetivos (ROCHA, 2012).

Esta gestdo é de suma importancia para a
organizagdo, uma vez que ela possibilita a
antecipacédo de problemas e projeta sua visao
para o futuro. Campos (2016) explica que
guando uma empresa ndo possui uma gestao
estratégica, ela acaba se limitando aos niveis
taticos e operacionais. Assim sendo, a empresa
executa apenas agdes pequenas e de curto
prazo.

De acordo com Vanin e Rancich Filho
(2013), a gestao estratégica visa assegurar o
crescimento, a continuidade e a sobrevivéncia
da organizagao, possibilitando a observacéo de
mudangas e se antecipando. Devido ao atual
mercado que é cada dia mais competitivo, é
necessario que as organizagbes possuam a
capacidade de se adaptar ao ambiente que se
altera de forma continua, adequando suas
estratégias para o sucesso organizacional.

Na gestdo estratégica, sao formuladas,
avaliadas e acompanhadas as estratégias para
se tornar possivel chegar aonde a empresa
deseja. A estratégia é responsavel por prever a
elaboragédo de metas e objetivos de longo prazo
da organizagédo (BEPPLER; PEREIRA, 2013).

Entende-se por estratégia um caminho

escolhido pela empresa para atingir um
resultado ou objetivo desejado. A palavra existe
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ha muito tempo, desde os conceitos militares,
quando era utilizada para entender como vencer
0os inimigos e, atualmente, possui influéncia
decisiva na atuacdo do nivel estratégico de

qualquer organizacao (VANIN; RANCICH
FILHO, 2013).
Todas as organizagbes  precisam

desenvolver estratégias para que possam
permanecer no mercado, pois além de ser uma
visdo de futuro, também é a base do negécio, no
qual s&o realizados planos para tornar possivel
conciliar os resultados com as missGes e
objetivos organizacionais. Neste sentido, as
estratégias sao consideradas um diferencial nas
organizagdes, pois elas auxiliam as tomadas de
decisdes (BEPPLER; PEREIRA, 2013).

As estratégias precisam ser formuladas
para que se cumpram as metas estabelecidas
pela organizacdo. Assim sendo, Macaes (2017)
afirma que trés niveis, de forma hierarquica,
compdem a formulagao das estratégias: nivel da
empresa ou organizacional, nivel do negdcio e
nivel funcional.

Para Macgaes (2017), a estratégia nao
deve se restringir apenas a ambitos da alta
direcdo, e sim, por toda a organizagdo. As
estratégias, de forma hierarquica, englobam a
empresa como um todo, e estéo correlacionadas
(Figura 1).

Figura 1 — Niveis de Estratégias

NIVEL DA EMPRESA

NIVEL DO NEGOCIO

NIVEL FUNCIONAL

Fonte: Macgaes (2017, p. 26).

Conforme apresentado na Figura 1, os
trés niveis de estratégias de uma empresa sao
alocados de forma hierarquica, sendo o nivel
superior da empresa, seguido de negdcio e, por
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fim, funcional. Os niveis de estratégias
promovem sinergia para a organizagao, uma vez
que possuem ligacéo entre si (MACAES, 2017).

A estratégia em nivel organizacional é o
nivel superior e de responsabilidade da alta
direcdo. Ela visa analisar questdes como a
cobertura geografica, a diversidade de produtos
ou servicos, definir como os recursos devem ser
alocados e atingir a expectativa dos
proprietarios ou acionistas (JOHNSON;
SCHOLES; WHITTINGTON, 2011).

Este nivel de estratégia visa alcancar
objetivos globais da empresa. Certo e Peter
(2010) explicam que este nivel é o responsavel
por elaborar e estabelecer estratégias gerais e
definir e decidir o papel das linhas de negécio da
organizagao e os recursos alocados.

Existem diferentes tipos de estratégias
organizacionais, as quais sao utilizadas
conforme a necessidade das empresas. Rocha
(2012) apresenta essas estratégias como:

o estratégia de concentragdo: visa
direcionar seus esforcos para uma
determinada linha de produtos ou
servicos. Esta estratégia possui pontos
fortes e fracos, pois a empresa reduz o
numero de concorréncia, uma vez que se
especializa em apenas uma linha, porém
esta estratégia exige que a empresa
redobre suas vantagens competitivas, pois
ela pode ir a faléncia caso nao busque a
exceléncia;

o estratégia de estabilidade: é utilizada
guando a empresa esta sem perspectivas
de crescimento. Esse tipo de estratégia
direciona seus esfor¢cos para se defender
da concorréncia e se manter ativo no
mercado;

o estratégia de crescimento: surge
gquando a demanda aumenta e questoes
internas limitam a empresa de supri-la.
Quando a empresa nao esta mais
satisfeita com a estabilidade, ela busca
crescer, aumentar o lucro € uma maior
participagao do mercado. Nesse caso, as
estratégias de crescimento visam agobes
para o crescimento organizacional,

o estratégia de reducédo de despesas: é
utiizada quando a empresa enfrenta

problemas financeiros. Existem trés tipos
de estratégias para a reducdo de
despesas, sendo eles: Rotatividade
(quando a empresa esta apresentando
dificuldades, mas ainda nao atingiu um
estado critico, e tem como objetivo
aumentar a eficiéncia e eliminar produtos
néo lucrativos); Desinvestimento (quando
os resultados de um negdcio ndo atingem
o esperado, neste caso, ele é vendido ou
transferido para outra empresa); e a
Liquidacao (onde o negécio é encerrado e
o ativos colocados a venda);

e estratégia combinada: como o proprio
nome diz, refere-se a uma combinagao de
estratégias. Dependendo do caso, a
empresa pode utilizar quantas estratégias
achar necessaria, pois ela pode crescer
comprando novos negdcios, ao mesmo
tempo que se desfaz de produtos ou
servigos antigos, desta maneira, ela utiliza
as estratégias de crescimento e de
estabilidade.

A estratégia em nivel de negdcio, embora
seja diferente da estratégia em nivel
organizacional, elas s&o correlacionadas.
Macaes (2017) explica que este nivel possui
como foco a melhoria da posicdo competitiva em
cada area da empresa.

A estratégia em nivel de negdcio deve
utilizar as estratégias em nivel organizacional
como base, sendo necessaria a ligagao entre os
dois niveis. Certo e Peter (2010) mencionam
que este nivel se resume na analise competitiva,
a qual se refere a rivalidade entre concorrentes
e a formulacao de estratégias para o alcance de
diferenciais.

A estratégia em nivel de negocio é de
responsabilidade do departamento ou unidade.
Assim sendo, Poter (1999) apresenta exemplos
deste tipo de estratégia: poder de negociagéo de
clientes e fornecedores, ameaca de produtos ou
servicos substitutos e ameaga de novos
entrantes.

A estratégia em nivel funcional é realizada
em cada éarea da empresa, sendo o0s
especialistas de cada area os responsaveis. De
acordo com Certo e Peter (2010), as areas
funcionais sao diferentes entre as empresas,



mas descreve as areas mais comuns em:
Recursos Humanos, Marketing, Operagbes e
Financeiro.

E de extrema importancia a realizag&o das
estratégias nos departamentos da organizagéo.
Campos (2016) explica que €& importante a
formulacao delas, uma vez que a empresa pode
reforcar os pontos positivos e minimizar suas
caracteristicas negativas perante oS
concorrentes. Assim sendo, definiu como cada
area pode utilizar as estratégias funcionais
(Quadro 1).

Quadro 1 — Desenvolvimento das Estratégias funcionais
Area Desenvolvimento da Estratégia
Marketing Esta area é responsavel por definir
acbes para gerar novas vendas,
leads ou contratos de uma empresa.
Neste contexto, alguns tépicos sao
importantes para formular as
estratégias nesta area: satisfagéo e
fidelidade do cliente, imagem da
empresa, participacdo de mercado
da empresa, localizagdo e numero
de pontos de vendas,
competitividade em preco, amplitude
nos produtos e servicos e vendas.

A area de Operacgdes é fundamental
para o] funcionamento das
empresas. Existem algumas
variaveis a serem consideradas na
formulacdo das estratégias desta
area: localizagao, tamanho e nimero
de plantas, idade das plantas
(refere-se a aquisi¢ao de novos itens
para a operagdo), nivel de
automacgao e qualidade,
produtividade, confiabilidade de
fornecedores, disponibilidade de
matéria-prima e sistema de
informacéo de producéo/operacdes.
A area de Recursos Humanos age
como um elo entre a diretoria e os
colaboradores. Assim sendo, alguns
topicos sdo considerados na
formulacao das estratégicas:
politicas de recrutamento e selecgéo,
treinamento, avaliagao de
desempenho, remuneragao, planos
de carreira e clima organizacional.
A area de Finangas é a responsavel
por maximizar o valor da empresa.
Para a formulagdo das estratégias,
os itens a seguir devem ser
abordados: lucratividade, liquidez,
endividamento, receita/vendas,
custos, politicas de cobranca e
capacidade de investimento.

Fonte: adaptado de Campos (2016).

Operagoes

Recursos
Humanos

Financas

Para auxiliar na formulagdo das
estratégias, a Gestdo Estratégica conta com
uma importante ferramenta, o Planejamento
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Estratégico. Conforme Nogueira (2014), as
estratégias ndo sdo executadas de forma
isoladas, € preciso haver planejamento para
criar planos para que os objetivos possam ser
alcangados.

De acordo com Campos (2016), o
Planejamento Estratégico € o responsavel por
definir a relagao entre a empresa e o ambiente.
Ele pode ser compreendido como o controle do
futuro, pois realiza agdes sobre ele.

Para faciltar a implementacdo do
planejamento estratégico, € importante que a
empresa possua a sua identidade, definindo a
sua missdo, visdo e valores. De acordo com
Nogueira (2014), a missao, visdo e valores sao
capazes de transmitir aos clientes e
colaboradores a ideologia de uma empresa.

A missdo é o ponto de partida do
planejamento estratégico. Nogueira (2014)
afirma que possuir uma missao bem estruturada
torna clara a razéo de ser da empresa, por isso,
deve ser Unica, visando responder questbes
como: Qual é a principal razdo da existéncia
dessa empresa? O que ela se destina a oferecer
em termos de valor para a sociedade?

A visdo se refere a uma reflexdo sobre
aonde a empresa quer chegar no futuro.
Campos (2016) menciona que a visdo deve
apresentar como a empresa quer ser vista, a
longo prazo, de forma interna e externa, ou seja,
pelos colaboradores, clientes, diretoria e
sociedade como um todo.

Os valores da empresa sao as crengas e
virtudes que a empresa visa cultivar de acordo
com a missao e visdo. Campos (2016) afirma
que os valores s&o os principios da empresa e
devem ser compartilhados por todos, para que
seja possivel a busca pelas estratégias.

Dentro do Planejamento Estratégico
existem métodos para o gerenciamento das
Estratégias, um desses métodos € o BSC
(Balanced Scorecard), que, de acordo com
Kaplan e Norton (1997), € um método que
oferece aos executivos todos os instrumentos
que eles necessitam para alcangar o sucesso no
futuro.

O BSC surgiu com a necessidade das
empresas de melhorar o método utilizado para

A
A
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avaliacdo de desempenho empresarial, que,
antes, se baseava em indicadores contabeis e
financeiros. Kaplan e Norton (1997) acreditavam
que se basear somente nesses indicadores
estava prejudicando as empresas, por isso,
realizaram uma pesquisa de um ano, em 12
empresas, para desenvolver um novo método,
um conjunto de indicadores financeiros e
operacionais.

O BSC é um sistema de mensuracgio de
desempenho que une todas as areas da
organizagdo para acompanhamento de
indicadores. De acordo com Kaplan e Norton
(2004), trata-se de um sistema que oferece a
alta administracdo uma visualizagdo completa e,
ao mesmo tempo, rapida da empresa.

Kaplan e Norton (2004) em suas
pesquisas, detectaram que os gestores néo
confiam em conjuntos de indicadores com a
exclusdo de outros, pois perceberam que
indicadores isolados nao podem fornecer
exatiddo em metas de desempenho ou areas
criticas da empresa. Os pesquisadores
perceberam a necessidade dos executivos em
implantar uma ferramenta de avaliagdo de
desempenho que fosse capaz de envolver todas
as areas da empresa, uma vez que todas elas
sao relevantes para esta avaliacao.

Nesse contexto, o Balanced Scorecard é
um metodo de avaliagdo de desempenho muito
eficaz, ja que utiliza todas as areas da empresa,
sem a exclusdo de algum indicador que pode
interferir no resultado. Ele é formado por quatro
perspectivas: perspectiva do cliente, perspectiva
interna, perspectiva de inovagéo e aprendizado
e perspectiva financeira (KAPLAN; NORTON,
2004).

Cada perspectiva ¢é dividida em
indicadores e suas metas, possibilitando aos
gestores verificar se 0 que foi planejado esta
sendo alcancado. Essas perspectivas visam
responder as seguintes perguntas: Como
parecemos para o0s acionistas? Em que
devemos ser excelentes? Seremos capazes de
continuar melhorando e criando valor? Como os
clientes nos veem? (Figura 2) (KAPLAN;
NORTON, 2004).

Figura 2 — Indicadores que impulsionam o desempenho

Como parecemos

‘Ponpocliva financeira \ para os acionietas?

- x

Como os clientes Ewqus
b > ser excelentes?
, £ » ]
Perspectiva interna |
Perspectiva do cliente | da empresa
— - — 1 [ Metas |
- >
- — 4

Perspectiva de
inovacao e aprendizado|

« »
Seremos capazes de
continuar melhorando
e criando valor?

Fonte: Kaplan e Norton (2004, p. 11).

Kotler e Keller (2018) afirmam que quando
uma empresa passa a se preocupar em como
ela é vista pelo seu cliente, ela passa a ter
dominio no mercado, e ndo apenas, em seu
produto. Diante desta afirmacdo, percebe-se a
importancia de toda a empresa possuir o foco no
cliente, e ndo apenas, o departamento de
Marketing, por se tratar da area que possui
ligagéo direta com ele.

1.2 MARKETING

O Marketing € uma area de extrema
importancia para as organizagbes. Todas as
outras areas sdo impactadas caso nao exista
demanda suficiente por bens e servicos para
que a empresa obtenha Ilucro (KOTLER;
KELLER, 2018).

Diferente do que muitos imaginam, esta
area vai muito além de publicidade e
propaganda. Kotler e Keller (2018) afirmam que
o Marketing envolve a identificacdo e a
satisfacao de necessidades humanas e sociais,
e define este termo como suprir necessidades,
gerando lucro.

Esta importante area também pode ser
definida como um processo que visa criar e
negociar bens e servicos. De acordo com
Shiraishi (2012), o Marketing € um processo que
permite obter o que for necessario para a
concretizagao deste plano.



O Planejamento Estratégico da empresa
desenvolve os objetivos gerais da organizacgéao,
e o0 papel do Marketing €& desenvolver
estratégias voltadas aos clientes. Assim sendo,
Kotler e Armstrong (2015) mencionam que as
estratégias de Marketing precisam responder as
seguintes questées: Quais clientes iremos
atender? Como criaremos valor para eles?

Kotler e Armstrong (2015) explicam que a
meta da area € proporcionar valor ao cliente e
construir relacionamentos lucrativos com eles,
utilizando um mix de Marketing integrado,
composto de fatores sob seu controle,
conhecidos como 4P’s: produto, preco, praca e
promogao. Os 4 P’s visam entregar o valor
pretendido ao publico-alvo.

O Produto refere-se ao servigco prestado
ao cliente, e para satisfazer a vontade dele.
Reichelt (2013) menciona que ele é a primeira
decisdo do composto de marketing, pois a
empresa precisa ter algo (produto ou servigo) a
oferecer ao cliente, e assim, prosseguir com os
demais “P’s".

O Prego possui influéncia diretamente na
viabilidade econémica. De acordo com Kotler e
Armstrong (2015), o Prego é quando a empresa
decide quanto cobrara pelo produto ou servigo
prestado ao cliente.

A Praga refere-se a acessibilidade do
produto. De acordo com Kotler e Armstrong
(2015), a Praga envolve as atividades da
empresa para disponibilizar seu produto ou
servico ao consumidor alvo, de maneira
eficiente.

A Promocgao sao os meios que a empresa
utiliza para levar o produto até o cliente. Ela
envolve todas as atividades que comunicam os
pontos fortes do produto e convencem os
clientes-alvo a compra-lo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

De acordo com Kotler e Armstrong (2015),
uma area de marketing bem estruturada utiliza o
mix de marketing como ferramenta para atingir
0s objetivos da empresa por meio da entrega de
valor aos seus clientes. O Marketing é o
responsavel por atrair e fidelizar clientes, por
meio de estratégias que gerem valor a eles e, ao
mesmo tempo, traga lucro a organizagao.

REFS —v.13, n.22, jul./dez. 2022

1.2.1 Cliente e sua
empresa

importancia para a

O cliente é o patrimbénio de maior valor
para as empresas, pois € o motivo da existéncia
delas, tornando-se o propdsito do negdcio. Para
Campos (2016), o cliente tem um forte poder de
mudanca e exigéncia nas empresas, fazendo
com que sejam definidas metas e os produtos
moldados conforme sua exigéncia.

Entende-se por cliente, a verdadeira fonte
de lucro para as empresas, pois € necessario
que a empresa possua clientes para vender
seus produtos e servigos. Apenas investir em
um bom produto ou em fortes propagandas nao
é o suficiente, se ndo ha preocupagdo com o
cliente. E necessario que todas as empresas
possuam foco no cliente, pois a medida que a
demanda aumenta, mais aumenta a
competitividade e a concorréncia (ZENONE,
2010).

O cliente é o responsavel por dirigir a
organizagdo, por isso a empresa deve se
adequar de maneira a suprir suas necessidades.
Para tanto, Roca e Szabo (2015) explicam que
€ importante que a empresa conhega os seus
clientes, e mencionam que atualmente existem
seis tipos, sendo eles:

e 0s Prospects sao os clientes que a
empresa deseja atrair; sdo clientes em
potencial que possuem relevancia com a
empresa. Eles se encaixam com o perfil
que a empresa deseja atender e sao
encontrados com base nos interesses dos
clientes atuais;

e 0s Experimentadores, que como o
préprio nome ja indica, sao clientes que
estdo experimentando a empresa, mas,
ainda, nao se encontram fidelizados. Este
tipo de cliente pode ser o cliente Prospect,
que ja conhece o produto e servico, mas
que agora esta explorando a empresa,
para verificar se realmente é relevante
para eles;

e 0s Compradores sao consumidores
que estao satisfeitos com a empresa,
porém ainda optam por comprar de
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empresas nas quais ja estdo habituados e
possuem maior confianga;

e os Cliente eventuais conhecem os
produtos da empresa e, eventualmente,
costumam comprar da empresa, porém
ainda nao adquiriram confianga na marca.
Esses clientes ainda estdo se habituando
com a empresa e podem preferir comprar
da concorréncia;

e 0s Clientes regulares ja estao
habituados e satisfeitos em adquirir
produtos e servicos da empresa. Eles
possuem preferéncia na empresa sem
pensar em outras;

e 0s Defensores sao aqueles que
conhecem e possuem total confianga na
empresa, sem cogitar outras empresas.
Esses clientes podem ser chamados de
“‘advogados”, uma vez que compram
apenas da empresa e defendem a marca,
sem se interessar por outras marcas.

As empresas precisam possuir dominio de
seus clientes para conhecé-los e alcangar suas
expectativas, para assim, conquistar sua
satisfagdo. De acordo com Kotler e Keller
(2018), entende-se por satisfagédo a sensagao
de prazer ou felicidade de uma pessoa com o
resultado de um produto ou servico com suas
expectativas.

Empresas que possuem foco no cliente,
buscam entender suas necessidades para
alcancar suas expectativas. Barreto e Crescitelli
(2013) informam que diferente das empresas
que possuem foco apenas no mercado, no qual
o0 objetivo é vender a maior quantidade, as
empresas direcionadas para as necessidades
do cliente, buscam conhecer e entender seus
clientes, e assim, conquistar sua satisfagcéo.

A satisfagao do cliente ocorre quando ele
recebe o resultado de acordo com suas
exigéncias, caso contrario, ocorre a insatisfagcao
dele. Barreto e Crescitelli (2013) explicam que

2 METODOLOGIA

A metodologia consiste na explicagdo do
caminho percorrido para a realizagao do estudo,
pois o proprio nome “método” significa o

um cliente insatisfeito apresenta mais do que
uma perda a empresa, pois ele pode ter impacto
no desenvolvimento de novos negdécios e na
conquista de novos clientes.

Com a constante mudanga do mercado e
o surgimento de inUmeras empresas, Barreto e
Crescitelli (2013) afirmam que o cliente procura
comodidade, atencido pessoal e agilidade para
facilitar o cotidiano, que a sua compra atenda
suas expectativas, ou seja, ele busca
relacionamento com a empresa.

Quando o cliente mantém este
relacionamento com a empresa ele € um cliente
fidelizado. Segundo Kotler e Keller (2013), a
fidelizagdo do cliente ocorre quando ele esta
totalmente satisfeito com o produto ou servigo
adquirido e suas chances de retornar séo
grandes, pois o alto nivel de satisfagdo cria um
vinculo emocional com a marca.

Sao muitos os beneficios da fidelidade de
um cliente, entre eles, Sachs (2015) menciona
que esta fidelizacdo traz novos clientes e a
oportunidade de desenvolvimento da
organizagdo, pois mantendo um bom
relacionamento, a empresa pode estreitar os
meios de comunicagdo entre a organizagéo e
cliente, saber dos pontos positivos e melhorar a
organizacgao.

Possuir um bom relacionamento com o
cliente é o sucesso da organizacdo. Roca e
Szabo (2015) afirmam que ao gerir esse
relacionamento, o cliente e a empresa poderao
criar lagos duradouros, com valores estratégicos
que beneficiarao ambos.

De acordo com Kotler e Keller (2018), uma
empresa com foco no cliente, desenvolve um
relacionamento com ele e se torna habil em
mercado, ndo apenas no produto. Para tanto,
observa-se que a formulagdo de estratégias
voltadas ao cliente é importante para o sucesso
organizacional, pois essas estratégias fornecem
vantagem competitiva.

caminho a ser seguido para a realizagao de algo
(MASCARENHAS, 2012).

A pesquisa utilizada é uma pesquisa



aplicada, pois trata-se de um estudo elaborado
com o intuito de gerar conhecimento sobre o
tema, e, posteriormente, a utilizacéo pratica para
sugestdes de melhoria. Este tipo de pesquisa

visa trazer conhecimento com finalidades
imediatas, envolvendo fatos veridicos e
interesses locais (PRODANOV; FREITAS,
2013).

A pesquisa foi de abordagem qualitativa.
Bonat (2009) aponta que este tipo de pesquisa
visa interpretar o que foi estudado e nao se
restringe a contagens, mas sim, a compreender
as informagdes coletadas.

Quanto aos objetivos, € uma pesquisa
exploratéria, pois explorou o tema foco no
cliente, proporcionando uma maior ligagao entre
o tema e o pesquisador. Segundo Vergara
(2009), a pesquisa exploratéria é utilizada em
areas em que nao se tem total conhecimento,
visando um maior entendimento sobre o
assunto.

Quanto aos procedimentos, trata-se de um
estudo de caso unico, pois visa explorar e gerar
conhecimento sobre o tema estudado em uma
unica empresa. Roesch, Becker e Mello (1999)
afirmam que o estudo de caso é caracterizado
como uma estratégia da pesquisa, pois permite
o estudo de fendmenos em profundidade dentro
de seu contexto, estuda processos e explora
fendbmenos com base em varios angulos.

Para Yin (2015), a escolha de caso é
importante, pois o caso devera ser selecionado,
conforme as fontes de dados sé&o
disponibilizadas, ou seja, a acessibilidade aos
dados. Além disso, critérios como conveniéncia
e proximidade podem ser utilizados no momento
da escolha do caso. Seguindo estes critérios, a
empresa escolhida para o estudo foi a
Portonave.

A coleta de dados foi realizada por meio
de documentos disponibilizados pela empresa,
sendo eles o mapa estratégico e o Balanced
Scorecard. Para Mascarenhas (2012), a
pesquisa documental ndo se restringe em
apenas coletar dados em artigos cientificos
sobre o tema, mas também documentos
disponibilizados pela empresa.
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Também foram aplicadas entrevistas
semiestruturadas aos gestores, no més de
setembro de 2020. Ao total, 7 gestores
aceitaram participar das entrevistas, que teve o
intuito de verificar se os gestores conhecem a
diretriz e as acbes que a empresa executa para
garantir a satisfacéo do cliente. De acordo com
Roesch, Becker e Mello (1999, p. 159):

em entrevistas semiestruturadas utilizam-se
questdes abertas, que permitem ao entrevistador
entender e captar a perspectiva dos participantes da
pesquisa. Dessa forma, o pesquisador ndo esta
predeterminando sua perspectiva através de uma
selecdo prévia de categorias de questdes.

A observagao também foi utilizada para a
coleta de dados. Cervo, Bervian e Silva (2007)
dizem que a observagcdo €& um importante
sentido fisico, pelo qual € possivel obter um
conhecimento claro e preciso e, sem ela, muitos
estudos seriam reduzidos a uma simples
adivinhagéo.

Para obter uma maior compreensdo do
estudo, foi utilizada a triangulacdo de dados,
visando uma maior compreensao do estudo. A
triangulacdo de dados consiste em uma
combinagdo de metodologias para que se tenha
total entendimento do fendmeno estudado
(MARCONI; LAKATOS, 2011).

Com relagdo a analise de dados, foi de
forma documental, por meio de documentos
disponibilizados pela empresa e das narrativas,
por utlizar informagbes  ditas pelos
entrevistados. Apos as entrevistas, todas as
informacdes foram transcritas para que a analise
fosse possivel.

Para Ludke e André (1986), a analise
documental utiliza-se de materiais que nao
receberam nenhum tipo de tratamento analitico
e servem para complementar informacgoes
obtidas por outras técnicas de coleta de dados.

De acordo com Bastos e Biar (2015), a
analise de narrativas beneficia diferentes formas
de pesquisa, pois oferece parametros
discursivos para analise, como os aspectos da
vida social. As narrativas sdo de natureza
qualitativa e interpretativa, e por meio da analise
delas, é possivel examinar a fala gerada nas
diferentes interagdes do cotidiano, institucionais,
em grupos focais e em entrevistas de pesquisa.
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3 APRESENTACAO E ANALISE DOS
DADOS
3.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA
A Portonave é um terminal portuario

privado, localizado na cidade de Navegantes-
SC, e esta atuando no mercado desde outubro
de 2007, data em que atracou o primeiro navio.
Atualmente, é gerenciada pela TIL — Terminal
Investment Limited, o qual refere-se a um grupo
gue investe, desenvolve e administra terminais
de contéineres em todo o mundo.

A empresa conta com um importante
diferencial competitivo, a Iceport, que é uma
camara frigorifica totalmente automatizada, com
espaco de armazenagem, controle e agilidade
no manuseio, distribuicdo e consolidagcdo de
carga frigorificada.

Ao longo desses 13 anos, a Portonave
adquiriu certificagdes, prémios e
reconhecimentos nacionais e internacionais,
gue buscam assegurar ao cliente a qualidade
dos servigos prestados. O terminal possui como
premissa o comprometimento com a exceléncia,
formulando estratégias para atingir os seus
objetivos e diretrizes.

3.2 A GESTAO ESTRATEGICA DA EMPRESA
PORTONAVE

Nogueira (2014) afirma que é importante
definir o negécio de uma organizagao, pois com
esta definicao, pode-se transmitir aos clientes e
colaboradores a ideologia de uma empresa.
Para tanto, a Portonave definiu sua ideologia,
sendo:

o Missdo: oferecer servigos portuarios,
com solugdes logisticas integradas, que
atendam as expectativas dos clientes e
contribuam para o desenvolvimento
sustentavel;

e Visdo: ser referéncia global em
eficiéncia e qualidade no segmento

portuario; e
o Valores: foco no cliente, valorizagao
das pessoas, integridade,

responsabilidade social e compromisso
com a exceléncia.

Além de definir a sua ideologia, a
Portonave busca medir o alcance da visdo.
Campos (2016) explica que a visao se trata de
um objetivo, de como a empresa quer ser vista
a longo prazo. Por se tratar de um objetivo, é
possivel que ele seja mensurado por meio de
indicadores, e esta pratica € muito importante
para verificar se a empresa esta de acordo com
o que foi planejado.

Segundo Barney e Hesterly (2011), uma
organizagdo precisa definir sua Gestao
Estratégica para alcancar a vantagem
competitiva. A Portonave, dentro de sua Gestao
Estratégica, conta com uma area que pertence
ao departamento administrativo, que ¢é
conhecida como uma area Staff, o Sistema de
Gestao Integrado (SGI).

O SGI é uma importante area na
Portonave, pois atua na Gestao Estratégica da
empresa e é responsavel em desenvolver o
Planejamento Estratégico e, juntamente com os
componentes desta ferramenta, auxilia diretores
e gerentes na condugdo dos temas e no
atendimento das diretrizes.

Em seu Planejamento Estratégico, a
Portonave definiu suas diretrizes e a forma como
os esforcos sdo direcionados para atendé-las
(PORTONAVE, 2019):

e buscar a SATISFACAO DOS
CLIENTES, atendendo aos seus
requisitos dentro dos termos acordados;

e assegurar o ATENDIMENTO A
LEGISLACAOe  demais  requisitos
aplicaveis ao seu Sistema de Gestéo
Integrado;

e gerenciar seus aspectos e impactos

ambientais, focando na gestdo de
residuos e cargas perigosas, a fim
de PREVENIR A
POLUICAO e PROTEGER O MEIO
AMBIENTE;

e eliminar seus perigos e reduzir riscos,
destacando-se os relacionados a
movimentacdo e armazenamento de
cargas e manutencido de ativos, para
prover condicbes de trabalho seguras e



saudaveis de forma aPREVENIR
LESOES E DOENCAS OCUPACIONAIS;
e promover a CONSULTA E
PARTICIPACAOQ dos profissionais, e onde
existam, dos representantes destes, nos
assuntos relacionados ao Sistema de
Gestao de Seguranca e Saude no
Trabalho;

e conduzir 0s seus negocios
com HONESTIDADE E ETICA, conforme
estabelecido na Politica Antissuborno e no
Cddigo de Conduta;

¢ MELHORAR CONTINUAMENTE seus
processos e o desempenho do Sistema de
Gestao Integrado.

Para assegurar que as diretrizes sejam
alcancadas, a Portonave criou comités que
atuam auxiliando a diretoria nas tomadas de
decisoes, sendo eles: Comité Aduaneiro,
Comité de Acompanhamento Legislativo (CAL),
Comité de Investigacdo e Analise de Incidentes,
Comité de Infraestrutura, Comité de
Relacionamento Institucional e Comissao
Interna de Prevencgao de Acidentes (CIPA).

O Comité Aduaneiro refere-se a questbes
de legislacdes sobre qualidade e aspectos do
negoécio. Os integrantes deste grupo possuem
relacionamento  diretamente com  6rgaos
intervenientes (Receita Federal, MAPA, Anvisa,
entre outros). Este grupo é o responsavel pelas
legislagdes que regem a empresa, ou seja, eles
avaliam e planejam a¢des para que se cumpram
essas legislagdes.

0] Comité de  Acompanhamento
Legislativo (CAL) refere-se a questbes de
legislacbes sobre saude, segurangca e meio
ambiente. Este grupo € o responsavel pelas
legislacdes que regem tais questdes.

Para auxiliar o cumprimento das
legislacdes, esses dois grupos contam com um
sistema chamado CAL (Sistema de Controle e
Avaliagao da Legislagéo), no qual sao inseridos
requisitos e informagdes referente ao
cumprimento dessas legislagdes.

O Comité de Investigacdao e Analise de
Incidentes é o grupo responsavel por acidentes
que ocorrem no terminal. Quando acontecem
acidentes, este grupo é acionado para investigar
e analisar o ocorrido. Atualmente, este grupo é
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pouco acionado devido as medidas protetivas
que a organizagéo adota.

O Comité de Infraestrutura é o grupo
responsavel pela infraestrutura do terminal, seja
interno ou externo. Este grupo acompanha,
monitora e propde acgdes para melhoria e
manutengéao da infraestrutura.

O Comité de Relacionamento Institucional
€ 0 grupo que esta relacionado com as
legislagbes administrativas que regem a
empresa, diferente do Comité Aduaneiro e do
Comité de Acompanhamento Legislativo, que
sdo operacionais. Este comité lida, por exemplo,
com orgéos governamentais. O grupo é o
responsavel por monitorar e propor agdes de
melhoria e atendimento a legislacao regulatoria.

A Comissao Interna de Prevencao de
Acidentes (CIPA), diferente dos demais, €
composta por meio de uma eleigdo realizada
para definir seus participantes por 2 anos. Este
grupo € o responsavel pela saude, seguranga e
meio ambiente na organizagdo, e por todas as
atividades referentes a este tema, como por
exemplo, a Semana Interna de Prevencgéo de
Acidentes de Trabalho (SIPAT), durante a qual
se realizam palestras relacionadas ao tema, que
ocorrem anualmente, Mapa de Riscos, entre
outras atividades.

Esses comités contribuem para que as
metas da empresa sejam alcangadas, e para
acompanhar os indicadores, a Portonave utiliza
em seu Planejamento Estratégico, o Balanced
Scorecard (BSC). Segundo Kaplan e Norton
(2004), o BSC é um sistema de mensuracéao de
desempenho que fornece uma visualizagio
completa e pratica da organizagao.

De acordo com Campos (2016), a Gestéao
Estratégica é  fundamental para as
organizagdes, pois sem ela, as empresas
executam apenas agbes pequenas e de curto
prazo. Nesta perspectiva, a Portonave realiza
por meio da area SGI, a sua Gestao Estratégica.

Para identificar o conhecimento dos
gestores sobre a Gestao Estratégica, foram
entrevistados 7 gestores de diferentes areas.
Todos os gestores informaram que conhecem a
Gestao Estratégica da Portonave, mas
enquanto um deles entende que a Gestéao
Estratégica € “colocar os lideres, onde eles
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dardo o0 melhor resultado”, os demais
entrevistados possuem um entendimento
unificado sobre o tema, pois entendem a Gestao
Estratégica por meio da utilizacdo do
Planejamento Estratégico, para definir as metas
de longo prazo.

Em relagdo ao desenvolvimento da
Gestao Estratégica na Portonave, os
entrevistados foram questionados como ¢é a
Gestéao Estratégica em suas areas (Quadro 2).

Quadro 2 — Gestéo Estratégica na Portonave

AREA GESTAO ESTRATEGICA

A area promove a Gestdo de Pessoas. A
equipe é dividida conforme os segmentos
dos clientes e realiza um tratamento
igualitario a todos os clientes.

Comercial

A area enfatiza a importancia de
visualizar o terminal como um todo na
Gestéao Estratégica. Promove a constante
atualizagdo com o mercado.

Faturamento

Nesta area, a Gestdo Estratégica é
alinhada com todos os setores da
empresa e conta com indicadores que
medem processos. Durante toda a
atividade, ha o compartilhamento com o
cliente, para manté-lo informado.

Logistica

A area utiliza o documento de
Planejamento Estratégico de
departamento, no qual, constam todas as
informagdes desta ferramenta.

SGl

A area utiliza o Planejamento Estratégico

Operagdes do departamento.

Esta area auxilia na solugdo de
problemas, na prevengéo do contencioso
e na conferéncia de praticas com a
legislacdo. Promove a assessoria aos
acionistas, diretoria e geréncia / Realiza a
orientagdo da melhor decisdo para a
empresa.

Juridico

A area possui metas para o atendimento
do planejamento estratégico / Promove a
melhoria da infraestrutura do terminal.
Auxilia no fornecimento de um produto de

Engenharia

qualidade para o cliente.

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Conforme descrito no Quadro 1, podemos
verificar como é a Gestdo Estratégica de cada
area. Na area Comercial, a Gestao Estratégica
precisa promover a gestao de pessoas, pois as
pessoas sdo essenciais nesta gestdo. Assim
sendo, ha uma divisdo de responsabilidades na
area, baseadas nos segmentos dos clientes, e a
partir dai, sdo definidas estratégias para cada
tipo de cliente, que sao eles: importagao,
exportagao, reefer e armadores.

Na area de Faturamento, a Gestéao
Estratégica necessita de constante atualizacao
e visualizagdo do terminal como um todo, uma
vez que o mercado esta em continua mudanca.

Na area da Logistica, a Gestao
Estratégica conta com indicadores que medem
0s processos, € deve estar alinhada com todas
as outras areas da empresa. Além disso, é
imprescindivel a atualizagdo com o cliente sobre
0s processos da area, ou seja, o cliente é
informado durante todo o processo.

E elaborado o planejamento estratégico
para as areas de Sistema de Gestéo Integrado
e Operacgdes. Este documento € o norteador do
desenvolvimento da Gestdo Estratégica nesta
area.

Na area Juridica, a Gestao Estratégica
visa solucionar problemas. Para isso, ha a
conferéncia das praticas da empresa com a
legislagao, assessorando os acionistas, diretoria
e geréncia na tomada de decisdes.

Na area de Engenharia, a Gestéao
Estratégica conta com metas para atendimento
do planejamento estratégico, e é voltada para a
melhoria da infraestrutura do terminal para
fornecer um produto de qualidade para o cliente.

Para a Portonave, € necessario que a
mensuracdo dos indicadores seja realizada,
uma vez que os indicadores precisam ser
medidos, para analisar se o que foi planejado
esta sendo alcangado.

No BSC, os indicadores sao analisados

em 4 perspectivas: Finangcas, Mercado,
Processos Internos e Aprendizado e
Crescimento. Nessas perspectivas, ha 14
indicadores, que s&o baseados no Mapa

Estratégico da Portonave. Um deles é o Foco no
Cliente, que pertence a perspectiva Mercado, na
qual foram desenvolvidas agdes para atingir
este indicador.

3.3 ACOES DESENVOLVIDAS NA
PORTONAVE PARA A DIRETRIZ FOCO
NO CLIENTE

Kotler e Keller (2018) afirmam que é
necessario que uma empresa se preocupe com
o cliente, pois desta forma ela possui dominio no
mercado. Neste sentido, os entrevistados foram



guestionados sobre quais agdes sao
desenvolvidas na Portonave para o atendimento
da diretriz foco no cliente (Figura 3).

Figura 3 — Agdes estratégicas diretriz foco no cliente

oo T
PORTONAVE
Investimento em melhoria e expansio @
Entendimento da situagdo do cliente @ ® visitase Follow-up
Atualizagdo com o mercado @ | | @ Prazo de 2 horas de atendimento
no faturamento
Marketing Interativo ® ﬂ.-‘ﬁ @ Satisfagio do Cliente
FOCONO
Tratamento Iguslitirio /g CHENTE @ Permanéncia méxima de 22
- . minutos de motoristas no terminal
Agilidade no atendimento @

@ Produtividade STS
Agilidade na operagio @

o @ Percentual de conformidade
Agbes corretivas para problemas @

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Conforme apresentado na Figura 3,
podemos constatar as agdes desenvolvidas pela
Portonave para cumprimento da diretriz foco no
cliente, bem como suas metas. A primeira agao
estratégica, Investimento em melhoria e
expansao, refere-se ao investimento que a
empresa utiliza em melhoria e expansao para o
fornecimento de servigos de qualidade para o
cliente.

O Marketing Interativo foi mencionado
como uma forma de estreitar a relagdo com
cliente. De acordo com Barreto e Crescitelli
(2013), o cliente busca relacionamento com a
empresa. Assim sendo, a Portonave busca
manter um relacionamento com o cliente, ndo se
limitando apenas a um processo de compra e
venda.

Outra agéo estratégica desenvolvida na
empresa € a constante atualizacdo com o
mercado, pois essa atualizacido é necessaria
para que a empresa permaneca atenta a todas
as mudangas que ocorrem, para se adaptar as
novas exigéncias dos clientes. O entendimento
da situagao do cliente é primordial na Portonave,
conforme o0s entrevistados, pois esse
entendimento da necessidade é importante para

gue o problema do cliente seja sanado.

O tratamento igualitario também é uma
acdo desenvolvida na organizacdo, pois a
empresa acredita que tratar todos os clientes da
mesma forma € uma maneira de valorizagao de
todos os clientes, sejam eles de pequeno, medio
ou grande porte.

Todas essas agdes contribuem para o
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alcance da satisfagdo do cliente, que € uma
meta na empresa, na qual sdo realizadas
pesquisas de forma semestral para obter
feedback dos clientes. De acordo com Kotler e
Keller (2013), a satisfagao gera a fidelizagao do
cliente, pois quando ele esta satisfeito, suas
chances de retornar sdo grandes.

A Portonave também possui como agao
estratégica a agilidade no atendimento, que
evita que o cliente fique aguardando em filas ou
tenha e-mails ndo respondidos. Essa acéo
resulta na meta de atendimento maximo de 2
horas, utilizada no atendimento de faturamento.
O cliente deve ser atendido, seja de forma
presencial, por telefone ou e-mail, em até 2
horas.

Outra acdo que a empresa possui para o
atendimento da diretriz é a agilidade na
operacdo, que possibilita que a operacao seja
mais rapida e eficiente, evitando que o navio
permanega atracado por muito tempo,
alcangando a satisfagdo do cliente. Para essa
acao, foi definida a meta de permanéncia
maxima de motoristas dentro do terminal de 22
minutos.

Outra meta referente a agilidade na
operacdo é a produtividade dos guindastes de
embarque ou desembarque de contéineres em
navios, os STSs (Ship-to-Ship). Esta meta exige
que cada guindaste realize 38 movimentos em 1
hora, reduzindo o tempo de operagcdo de um
navio.

A formulacao de acbes corretivas também
€ uma acdo estratégica, pois a partir de
problemas identificados, sao realizados planos
de acao para eliminar a causa do problema e
nao haver o risco de retornar. Na Portonave,
existe a meta de percentual de conformidade
das operacdes, que se refere a 99,5% de
acertos em um processo, ou seja, de 200
processos corretos, a empresa pode ter erro em
apenas 1 processo.

De acordo com Kotler e Keller (2018), uma
empresa com agdes voltadas ao cliente, possui
vantagem competitiva. Neste sentido, as acdes
identificadas na Portonave para atendimento da
diretriz foco no cliente possuem resultados
positivos, conforme as metas séo alcangadas.

-
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3.4 RESULTADOS DAS ACOES
DESENVOLVIDAS NA DIRETRIZ FOCO
NO CLIENTE

Quando uma empresa possui estratégias
voltadas ao cliente, ela alcanga resultados
importantes para o sucesso organizacional.
Campos (2016) menciona que o cliente é
fundamental para a empresa, tornando
necessaria a definicdo de acbes para satisfazé-
los. Neste sentido, a Portonave definiu agdes
para o atendimento da diretriz foco no cliente, e
a partir dessas acgdes, buscar resultados
satisfatérios.

Com o Marketing Interativo, a empresa
possibilita uma relagao mais préxima do cliente,
assim, ¢é possivel conhece-lo com maior
facilidade e alcancar a sua fidelizagao. Com esta
fidelizagdo, ocorre o estreitamento com os
meios de comunicacdo entre a organizacéo e
cliente, além de saber os pontos positivos e as
sugestdes de melhorias para a organizagao
(SACHS, 2015).

Para estreitar a relagdo com o cliente, a
Portonave possui a meta de visitas, follow-up e
de satisfacdo do cliente. De acordo com os
relatérios visualizados no sistema SGC, no ano
de 2020, a Portonave esta acima da média
formulada para ligagcbes. Devido a pandemia,
nao foi possivel realizar visitas aos clientes,
sendo assim, dobrou-se a meta de follow-up
visando compensar a falta das visitas.

Além desta meta, a Portonave possui a
pesquisa de satisfacido do cliente. Esta pesquisa
é realizada de diferentes formas, de acordo com
0s segmentos dos clientes. Atualmente, é
realizada com uma empresa terceirizada e a
pesquisa esta sendo aplicada neste momento,
por este motivo, ndo foi possivel visualizar os
resultados sobre o nivel de satisfagido do cliente.
Mas, foi possivel identificar, conforme citam os
gestores, que os clientes dao feedbacks
positivos em relacao a sua satisfacao.

Para o alcance da satisfagao, a Portonave
investe em melhoria € expansao e se mantém

atualizada com o mercado para melhor atender
o cliente em suas necessidades. Desta forma, é
possivel observar maior agilidade nos
processos e, consequentemente, a reducéo do
tempo de espera do cliente.

De acordo com as narrativas dos
entrevistados, a agilidade no atendimento
sempre ¢é atingida, pois devido as inovagoes nas
areas, o atendimento se torna mais eficiente e
com maior agilidade, e o cliente é atendido em
menos de 2 horas.

Outro item importante que contribui para a
agilidade, é a meta de produtividade do STS. De
acordo com os graficos disponibilizados pela
empresa, atualmente esta meta possui
resultados satisfatérios, ou seja, na maioria das
vezes a meta é atendida e os 38 movimentos por
hora sdo executados, porém, em alguns
periodos, essas movimentagdes ndo atingem as
metas estabelecidas.

Em relagdo a permanéncia de motoristas
dentro do terminal, que também possui relagao
com a agilidade, esta meta tem resultados
satisfatérios. Em sua grande maioria, o0s
resultados sao positivos e de acordo com a meta
estabelecida; ja em outros momentos, de acordo
com os graficos do sistema SGC, esta meta néo
€ atendida, pois a permanéncia dos
transportadores varia entre 23 a 25 minutos,
ultrapassando a meta de 22 minutos.

Quando alguma meta nao é atingida, além
de analisar a causa, a empresa define acgdes
corretivas para o problema, desta forma,
conforme mencionado pelos entrevistados,
ocorre a eliminagdo da causa deste problema
para que ele ndo retorne e a empresa possa
melhorar de forma continua.

Todas as ag¢des que a empresa utiliza para
o cliente resulta na satisfacdo dele,
consequentemente, de acordo com Barreto e
Crescitelli (2013), um cliente satisfeito apresenta
ganhos a empresa, visto que ele promove o
desenvolvimento de novos negécios e a
conquista de novos clientes.



CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho foi analisar
como a diretriz foco no cliente € desenvolvida na
Gestao Estratégica da empresa Portonave.

O primeiro objetivo especifico da pesquisa
era descrever a Gestao Estratégica da empresa
Portonave. Desta forma, foram levantadas
informagdes em documentos e nas entrevistas e
verificou-se que a Gestdo Estratégica da
Portonave é realizada de forma assertiva, na
qual ha um Planejamento Estratégico formal
desenvolvido e implementado, que busca definir
a ideologia e as diretrizes da empresa, e possui
indicadores que s&o acompanhados para
conferir se as metas sao alcangadas.

Em relacdo ao segundo objetivo
especifico, levantar a agdes desenvolvidas na
empresa para a diretriz foco no cliente, foi
possivel identificar oito ag¢bes que sao
desenvolvidas em diferentes areas da empresa:
investimento em melhoria e expansao,
Marketing Interativo, atualizagdo com o
mercado, entendimento da situacdo do cliente,
tratamento igualitario, agilidade no atendimento,
agilidade na operacdo e agdes corretivas para
problemas.

No que tange ao ultimo objetivo especifico
desta pesquisa, identificar os resultados obtidos
com as agoes desenvolvidas na diretriz foco no
cliente, constatou-se que os resultados sao
positivos, pois a empresa atinge o que foi
planejado, e em casos em que ndo ha o alcance
das metas, acbes sdo desenvolvidas para a
melhoria dos resultados, e todas as acbes
contribuem para atingir a Diretriz Foco no
Cliente.

Este estudo ndo teve como pretensao
esgotar o tema Gestdo Estratégica, mesmo
assim, podemos citar que por se tratar de um
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estudo de caso unico, impossibilitou a realizagéo
de comparagdo da Gestao Estratégica em
diferentes empresas, sendo isso uma das
limitagcbes desta pesquisa.

Como sugestdo para linhas futuras de
pesquisa, com o intuito de contribuir para o
campo de pesquisa sobre a Gestao Estratégica
com foco no cliente, é a realizacdo de uma
pesquisa comparativa entre organizagdes,
visando analisar como é a Gestao Estratégica e
as acoOes utilizadas para o cliente em cada
empresa.

Como sugestdo para a empresa,
recomenda-se realizar o alinhamento do
entendimento dos profissionais sobre a

constituicdo da Gestdo Estratégica. Conforme
as respostas das entrevistas, os entrevistados
compreendem os componentes da Gestado
Estratégica mais do que a estrutura.

Outra sugestdo para a empresa, € 0
alinhamento do entendimento de quem é o
principal cliente, que é o armador. De acordo
com as entrevistas, alguns dos entrevistados
nao tinham esse entendimento de principal
cliente.

Conclui-se que a diretriz foco no cliente é
desenvolvida na Gestao Estratégica da empresa
Portonave em todas as areas da seguinte forma:
investindo em melhoria e  expanséo,
promovendo o marketing interativo, mantendo a
constante atualizagdo com o mercado,
entendendo a situacédo do cliente, promovendo
o tratamento igualitario a todos os clientes,
possuindo agilidade no atendimento e na
operacdo e definindo agdes corretivas para
problemas. Todos os resultados alcangados
com as agdes sdo satisfatorios e atingem a
satisfacao do cliente.
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