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RESUMO

FREITAS, Alan Dagostim de. Estudo da satisfacao dos clientes em uma empresa
de transportes rodoviarios de cargas na cidade de Guarulhos — SP. 2010. 78
Monografia do Curso de Administragdo com linha especifica em Comércio Exterior,
da Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciuma.

Quanto mais se desenvolve o0 mercado, € com a influéncia da globalizagdo cada dia
mais intensa, surge mais empresas na disputa por um destaque no mercado. Estas
empresas estdo sempre na luta para que seus produtos ou servicos supram as
necessidades dos clientes e que o valor deste produto oferecido seja percebido
pelos mesmos. Este trabalho tem o objetivo estudar a satisfacdo dos clientes em
uma empresa de transportes rodovidrios de cargas, localizada na cidade de
Guarulhos — SP, mais precisamente na rota SP x PE. Focando a satisfagcdo do
consumidor, atrelado com a qualidade do servico prestado, se chega a seguinte
problematica: Qual o nivel de satisfacdo dos clientes de uma transportadora
rodoviaria de cargas de Guarulhos - SP? Para chegar num resultado utiliza-se uma
pesquisa de campo, feita através de um questionario, na qual os clientes que sao
ativos e que pertencem a rota estudada, sdo expostos a este questionario. Apds a
pesquisa aplicada percebe-se que, boa parte dos clientes que utilizam este tipo de
transporte esta satisfeita com a empresa em estudo, porém existem ainda diversos
pontos de possiveis mudangas, nos quais a empresa pode concentrar seus esforgos
para melhorar seu servigo nessa rota.

Palavras-chave: Transportes. Satisfacao. Qualidade. Cargas. Rodoviario.
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1 INTRODUGCAO

Quanto mais se desenvolve o mercado, e com a influéncia da
globalizagédo a cada dia mais intensa, assim surge mais empresas na disputa por um
destague no mercado. Estas empresas estdo sempre na luta para que o produto ou
servico supra as necessidades do cliente e que o valor deste produto oferecido seja
percebido pelos mesmos.

Devido a grande concorréncia, os clientes estdo mais exigentes e a
disputa por um maior dominio do mercado est4 mais acirrada a cada dia. A busca
por oferecer um servico diferenciado para superar as expectativas e satisfazer o
cliente € o caminho inicial para que a empresa se saliente no mercado.

A logistica, utilizada pela maioria das empresas para distribuir seus
produtos acabados, semi-acabados ou matérias primas, € um fator fundamental para
que a maiorias das organizagdes possam concluir seus processos de venda ou
compra de mercadorias. A qualidade e agilidade da operacdo sao pontos em que as
empresas de logistica devem trabalhar, para que assim, possam dominar mais essa
fatia do mercado e atender essa grande demanda.

Verificar os niveis de satisfacao dos consumidores que utilizam de alguma
maneira o servico de transportes é algo muito importante a ser analisado, ja que
uma logistica bem efetuada é algo muito importante para a sobrevivéncia das
empresas. Uma empresa que oferece ao mercado um produto, porem esse produto
nao é entregue em perfeito estado ou ndo é entregue no prazo acertado, esse preco
perde valor no mercado, e por consequéncia espago dando subsidios para que a
concorréncia domine este consumidor.

Esta analise dos diversos fatores de que os clientes mais acham
importantes € o quanto eles os acham importantes é fundamental para assim
descobrir se o0 servico oferecido esta suprindo as necessidades dos clientes.
Possibilitando melhorias futuras nesse servigo, oferecendo um servico de melhor
qualidade e assim ganhando mais espaco no mercado, tanto para as empresas de
logistica quanto para seus utilizadores.
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1.1 TEMA

Estudo da satisfacdo dos clientes em uma empresa de Transportes
Rodoviarios de cargas, na rota SP x PE, localizada na cidade de Guarulhos — SP.

1.2 PROBLEMA

O transporte rodoviario de cargas abrange mais da metade de todo o
transporte de cargas do pais. Apesar de ser um mercado amplo é um setor muito
competitivo, na qual muitas transportadoras acabam fechando antes de
consolidarem-se no mercado, pois essa ampla concorréncia faz com que o
faturamento seja mais disputado e assim ha maiores chances deste nao suprir as
necessidades de receita da empresa. Assim muitos fatores sdo responséaveis por tais
resultados: falta de controle e de planejamento, falta de agilidade na entrega de
mercadorias, falta de comprometimento e seriedade, entre outros. Isto é, todos
esses agentes causadores, sdo ramificagcdes de problemas causados pela falta da
qualidade do servico prestado e por conseqiéncia a insatisfacdo do cliente. A
satisfacdo do cliente pelo servico prestado é uma peca vital para se destacar no
mercado de transportes. Diante disso, é de extrema importancia, que as empresas
prestadoras de servico de transporte rodoviario, avaliem com certa freqtiéncia, se,
seus clientes estdo satisfeitos com o mix de servigos oferecidos, precos, qualidade
de atendimento, entre outros fatores. Ante estas preocupacdes questiona-se: Qual o
nivel de satisfacdo dos clientes de uma transportadora rodoviaria de cargas de
Guarulhos — SP.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Estudar a satisfacdo dos clientes em uma empresa de transportes

rodoviarios de cargas, na rota SP x PE, localizada na cidade de Guarulhos — SP.
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1.3.2 Objetivo Especifico

Identificar quais atributos causam insatisfacao ao cliente.
Verificar qual a importancia do atendimento para a satisfagao do cliente.
Propor sugestdes a empresa para sanar e/ou melhorar a relacdo aos

clientes baseados na pesquisa.
1.4 JUSTIFICATIVA

Sendo o Brasil um pais com um extenso porte territorial e ainda em
desenvolvimento, tem muito a oferecer ao setor de transportes. E com base nos
servicos transportes que sdo fomentados a maioria dos negécios. E por meio dele
que se faz a logistica entre empresas, é ele que disponibiliza o encontro entre
pessoas de diferentes localidades. Mesmo que ele ndo faca parte da atividade
principal de uma empresa ele acaba sendo vital em outros pontos de utilizacdo da
mesma. Portanto a compra e venda de produtos tangiveis € uma das atividades que
mais necessitam da logistica oferecida pelos transportes, fazendo com que assim,
os transportes rodoviarios de cargas, abranjam a maioria dos transportes feitos pelo
pais. E assim tornando o transporte e a logistica algo essencial para a economia do
pais.

E a cada dia que passa mais se vé novas empresas do ramo no mercado,
por outro lado muitas também logo fecham. Analisando a situagdo da empresa de
transportes rodoviarios de cargas onde trabalha, o pesquisador sentiu a necessidade
da empresa de melhorar o atendimento ao cliente e visualizar a satisfagéo deste em
relacdo aos servicos prestados pela empresa.

Esse estudo é de suma importancia para melhorar a empresa em estudo
e as outras do mesmo ramo. Existem diversos fatores que dificultam o transporte e
ddo margem para a insatisfacdo do cliente. Empresas parceiras oferecendo um
servico ruim, rodovias em péssimos estados de conservacéao, alto custo que acaba
gerando um prego mais alto no cliente final. Portanto a pesquisa ajuda a tirar as
duvidas em questao: “Qual o nivel de satisfacao dos clientes dessa empresa?”.
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Esse trabalho sera de suma importancia para: O pesquisador, que podera
aplicar os conteudos aprendidos durante o curso; Para a empresa em estudo, que
podera melhorar ou até sanar seus problemas relacionados ao atendimento ao
cliente; A universidade, que acrescentard ao seu acervo mais uma pesquisa que
podera auxiliar os futuros académicos; E as outras empresas que tenham o mesmo
problema.

Torna-se viavel este trabalho, pois se obtém acesso com facilidade aos
dados para a pesquisa. Oportuno, pois a empresa em estudo sera contemplada com
esse trabalho, que por contrapartida ajudara o pesquisador. Ele trabalhando
atualmente na empresa em estudo, procura desenvolver seus conhecimentos seus

conhecimentos e a empresa Sera uma troca mutua de conhecimentos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 ORGANIZACOES E SUA EVOLUCAO

A presenca das empresas em nosso meio de vida vem crescendo e se
desenvolvendo desde os tempos antigos. Com a necessidade de adquirir produtos
na qual a sua producéao era inacessivel, surgiu a compra e venda de mercadorias e
assim o comercio comegou a exercer sua influencia.

A partir da revolugdo industrial houve uma grande alavancagem na
questao empresarial, que ja existiam porem se desenvolviam numa lenta velocidade.
Com o auxilio da maquina a vapor, criada por James Watt (1736-1819), e o emprego
da producdo nas empresas, surge um novo conceito de trabalho. Esse novo
conceito desenvolve uma maturacdo na estrutura social e comercial da sociedade.

(CHIAVENATO, 2004).

Uma rapida e intensa urbanizagdo; durante o século XIX duplica-se a
populacdo da Europa; o desenvolvimento industrial se inicia; aperfeicoam-se
0s meios de transporte; incrementa-se o comercio interno e o internacional;
e h& a redistribuicdo das riquezas e do poder entre os paises.
(KWASNICKA, 1981, p. 24).

Esse episddio que ocorreu na Inglaterra nos fins do século XVIII, mais
precisamente a partir de 1776, provocou a troca do trabalho feito artesanalmente,
pela producdo industrial, promovendo a evolucdo dessas pequenas oficinas de
producdo e preparando assim a trajetéria para o aparecimento das empresas
modernas. (CHIAVENATO, 2004).

Chiavenato (2004) apresenta um quadro com as seis fases da historia das

empresas.

12 | Artesanal Antiguidade até a pré-Revolucéo Industrial Até 1780
Transigéo para a

2?2 |industrializacao Primeira Revolucao Industrial 1780 a 1860
Desenvolvimento

32 | industrial Apds a Segunda Revolugdo Industrial 1860 a 1914

42 | Gigantismo Industrial | Entre as duas Grandes Guerras Mundiais 1914 a 1945

52 | Moderna Pés-guerra até a atualidade 1945 a 1980

62 | Globalizacéao Atualidade Apods 1980

Tabela 1: Seis Fases da histéria das empresas.
Fonte: Chiavenato (2004, p. 6).
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A partir dessa evolucdo nascem as organizacdes, que se pode dizer que
sdao agrupamentos de pessoas constituidos com o propdsito de alcancar
determinados objetivos. (CHIAVENATO, 2004).

As organizacbes sdo propositada e planejadamente construidas e
elaboradas para atingir determinados objetivos, e também s&o
reconstruidas, isto é, reestruturadas e redefinidas, na medida em que os
objetivos sédo atingidos ou na medida em que se descobrem meios melhores
para atingi-los com menor custo e menor esforgo. Uma organizagcdo nunca
constitui uma unidade pronta e acabada, mas um organismo social vivo e
sujeito a mudancas. (CHIAVENATO, 2004, p. 44).

As organizacdes podem ser visar seus objetivos para fins lucrativos, que é
0 caso das empresas, ou para fins ndo-lucrativos, que € o caso de muitas ONGs. O
autor ainda reforga:

Dentre as organizagdes existem aquelas moldadas explicitamente para
atingir objetivos de lucro, como meio de se auto-sustentarem pelo
excedente de resultados financeiros e de proporcionarem retorno de
investimentos ou de capital, como também existem organizacdes que nao
incluem obrigatoriamente o lucro como um de seus objetivos principais.
(CHIAVENATO, 2004, p. 45).

As empresas se caracterizam por comercializar servicos ou bens
tangiveis produzidos. Chiavenato (2004) cita seis caracteristicas que diferencia as

empresas dos demais tipos de organizacoes:

1. As empresas sdo orientadas para obter Ilucro: Mesmo tendo o objetivo
primario de produzir bens e servicos, a funcdo da empresa é dar o retorno
financeiro, o lucro.

2. As empresas assumem riscos: Empresas sempre trabalham com a incerteza
na qual os fatores estdo quase sempre relacionados com: dinheiro, tempo,
esforgcos e recursos.

3. As empresas sdo dirigias por uma filosofia de negdcios: Desenvolvida e
aplicada pela alta administragdo da empresa, ela norteia diversas decisdes
relacionadas a: fornecedores, clientes, legislacdo, economia, precos, custos,
etc.

4. As empresas sdo geralmente avaliadas sob um ponto de vista contabil:
Registros de investimentos, registros de retorno, de tributacdo, sdo essenciais
para uma abordagem estratégica, estas medidas monetariamente avaliadas.

5. As empresas devem ser reconhecidas como negdcios pelas demais
organizagdes e pelas agencias governamentais: Como produtoras de bens e

servicos as empresas passam a interagir com outras organizacdes, tais
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interacbes podem ser citadas como: compra e venda de insumos, taxas e
impostos, servigos diversos.

6. As empresas constituem propriedade privada: Portanto os agentes de gestao
da mesma devem ser seus proprietarios, acionistas ou administradores

profissionais.

2.1.1 Estruturas Organizacionais

Toda empresa é composta por érgaos e cargos, e cabe ao administrador
saber fazer essa gestao.

Reforcando a idéia o autor complementa com o seguinte relato, “... a
eficiéncia da empresa € muito mais do que a soma da eficiéncia dos seus
trabalhados, e que ela deve ser alcangcada por meio da racionalidade, isto é, da
adequacao dos meios (6rgdos e cargos) aos fins que se deseja alcancar.”
(CHIAVENATO, 2004, p. 11).

Conforme Kwasnicka (1981) administrar € uma forma de nortear um
sistema operacional dentro de um ambiente.

Ele também enfatiza que “as tomadas de decisdo de dentro da
organizacao sao feitas dentro de um contexto de fatores internos e externos a
organizacdo, que serve para identificar varias alternativas de curso de acao.”
(KWASNICKA, 1981, p. 76).

Para um melhor entendimento de como a administracdo e a teoria de
organizacdo deve ser utilizada, abaixo segue um modelo de um Sistema
Organizacional apresentado por Kwasnicka (1981):

O autor considera Imputs elementos que sustentam e faz com que o
processo operacional seja possivel, como recursos monetarios, matérias e humanos.
E output se refere com as saidas produzidas por todo o processo que podem ou nao
estar relacionada com os objetivos preestabelecidos, como, por exemplo, lucro ou

prejuizo, venda e comportamento. (KWASNICKA, 1981).
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Figura 1: Modelo de um Sistema Organizacional.
Fonte: Kwasnicka (1981, p. 77).

Chiavenato (2004) apresenta trés abordagens relacionadas com a
estrutura organizacional. A Teoria Classica (Fayol), a Teoria da Burocracia (Weber)
e a Teoria Estruturalista.

“Na realidade, cada teoria administrativa surgiu como uma resposta aos
problemas empresariais mais relevantes de sua época. E, nesse aspecto, todas elas
foram bem-sucedidas ao apresentarem solugcbes especificas para tais problemas”
(CHIAVENATO, 2004, p. 23).

2.1.1.1 Teoria Classica
A teoria classica foi desenvolvida por um engenheiro francés chamado

Henri Fayol (1841-1925) que substituiu a visdo analitica e concreta de Taylor por
uma mais sintética, global. (CHIAVENATO, 2004). Com isso o autor apresenta seis
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fungbes basicas da teoria classica de Fayol:

1. Funcgédes técnicas, relacionadas com a producao de bens ou de servigos
da empresa.

2. Fungbes comerciais, relacionadas com a compra, venda e permutagao.

3. Funcgbes financeiras, relacionadas com a procura e gerencia de capitais.
4. Fungbes de segurancga, relacionadas com a protecdo e preservagcao dos
bens e das pessoas.

5. Fungbes contabeis, relacionadas com os inventérios, registros, balangos,
custos e estatisticas.

6. Funcées administrativas, relacionadas com a integragdo de cupula das
outras cinco fungdes. As fungdes administrativas coordenam e sincronizam
as demais fungbes da empresa, pairando sempre acima delas.
(CHIAVENATO, 2004, p. 12).

Chiavenato (2004) complementa a idéia apresentada por Fayol, e relata
que as funcdes administrativas englobam segmentos de fungdes chamadas de
elementos da administracdo, e que podem ser classificados do seguinte modo:

1. Prever: visualizar o futuro e tracar o programa de acéo.

2. Organizar: construir o duplo organismo material e social da empresa.

3. Comandar: dirigir e orientar o pessoal.

4. Coordenar: ligar, unir, harmonizar todos os atos e todos os esforgos
coletivos.

5. Controlar: Verificar que tudo ocorra de acordo com as regras
estabelecidas e as ordens dadas. (CHIAVENATO, 2004, p. 12).

A teoria classica tem um enfoque prescritivo e normativo sobre a empresa
e tem a seguinte determinacdo: “como o administrador deve conduzir-se em todas
as situacbes através do processo administrativo e quais os principios gerais que
deve seguir para obter a maxima eficiéncia” (CHIAVENATO, 2004, p. 14).

2.1.1.2 Teoria da Burocracia

A teoria da burocracia surgiu de Max Weber (1864-1920), um socibélogo
alemao, que tem como base a racionalidade e eficiéncia. Com essa visao Weber
apresenta as sete principais dimensdes da teoria da burocracia. (CHIAVENATO,
2004).

1. Formalizacdo: todas as atividades da organizacdo sao definidas por
escrito (rotinas e procedimentos) e a organiza¢do opera de acordo com um
conjunto de leis ou regras (regras e regulamentos, regimento interno,
estatutos) que sado aplicaveis a todos os casos individuais, sem excecgao.

2. Divisao do trabalho: cada participante tem um cargo ou posicao
definidos com esfera especifica de competéncia, com deveres oficiais,
atribuices estritamente especificadas e delimitadas.

3. Principio da hierarquia: a burocracia se assenta em uma hierarquia bem
definida de autoridade. Cada funcionario é submetido a ordens impessoais
que guiam suas ag¢des de modo a assegurar sua obediéncia. Cada fungao
mais baixa estd sob controle e supervisdo da mais alta, assegurando
unidade de controle: cada funcionario tem apenas um Unico chefe. Dai o
formato estrutura piramidal da burocracia.
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4. Impessoalidade: o funcionario ideal desempenha com impessoalidade
no relacionamento com outros ocupantes de cargos. A burocracia enfatiza
0S cargos € ndo as pessoas que 0S ocupam, pois as pessoas entram e
saem da organizagdo, mas 0s cargos permanecem para garantir sua
continuidade e perpetuagéo.

5. Competéncia técnicas: a selegcdo e escolha dos participantes é baseada
na competéncia técnica e qualificacdo profissionais dos candidatos e nao
em referencias de ordem pessoa. Dai a utilizacdo de testes e concursos
para preenchimento de cargos ou para promogoes. A burocracia é
eminentemente meritocratica. O sistema também prevé carreiras, e as
promocdes sao feitas de acordo com mérito funcional, dependendo sempre
do julgamento do superior.

6. Separacao entre propriedade e administragédo: os recursos utilizados
pela organizacdo burocratica. A administracdo est4d separada da
propriedade dos meios de producéo, pois o dirigente ou o burocrata néo é
necessariamente o dono da organizagdo ou dos seus meios de producgao,
mas um profissional especializado na sua administragdo. Dai o gradativo
afastamento do capitalista da gestdo do seu proprio negécio e a
pulverizacao do capital.

7. Profissionalizacao do funcionario: os funcionarios da burocracia sdo
profissionais, pois sdo especialistas em face da divisdo do trabalho; sédo
assalariados de acordo com suas fungbes ou posicao hierdrquica; seus
cargos constituem a sua principal atividade dentro da organizagdo, sao
nomeados pelo superior imediato; seus mandatos sdo por tempo
indeterminado; seguem carreira dentro da organizacdo e ndo possuem a
propriedade dos meios de produgéo da organizagdo. (CHIAVENATO, 2004,

p. 15).
A teoria da burocracia releva a variabilidade do ser humano. Porem a
importancia das burocracias € inegavel. Chiavenato (2004) considera que a teoria da
burocracia é “o menos ruim dos modelos para se lidar com as grandes organizagdes

e com as organizagdes complexas” (2004, p. 19).

2.1.1.3 Teoria Estruturalista

Dentro das teorias administrativas que enfatizam a estrutura
organizacional Chiavenato (2004) expde a Teoria Estruturalista, que foi desenvolvido
a partir do estudo da teoria burocratica, considerada altamente mecanicista. Entao
os estudiosos estruturalistas acrescentaram um conceito de sistema aberto com a
contribuicdo das teorias classicas e humanisticas. Com base na diversificada
tipologia de organizagbes, sugiram outras analises, como a analise
interornanizacional e ambiente externo. Entre outras contribuicbes como: “... que a
inovacao e a mudanca trazem conflitos dentro das empresas” (CHIAVENATO, 2004,
p. 19). O autor relata que conflitos sdo importantes provas de que a empresa possui
vitalidade, e é a partir desses conflitos que surgem idéias e atitudes diferenciadas.

“A Teoria Estruturalista representa um periodo de intensa transicao e
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expansao nos territérios da T.A.” (CHIAVENATO, 2004, p. 19)

Encerrando a fase da escola das relagdes humanas, que predominava na
época, a Teoria Estruturalista deixa sua contribuicdo mais importante para a
administragcdo. Que se refere a autonomia dos elementos internos e externos

influenciando no funcionamento das organizagdes. (SILVA, 2004)

2.2 MARKETING E SUAS DEFINICOES

Conforme Limeira (2003), a cada dia que passa mais as empresas
entendem que a decisdo da compra do seu produto ou servigo oferecido € algo que
precisa ser focado e trabalhado, pois depende dela a sustentacédo da organizagédo. O
marketing oferece ferramentas para entender e analisar essa entre outras variaveis

que sao de capital importancia para qualquer entidade.

Marketing é a fungdo empresarial que cria continuamente valor para o
cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da
gestao estratégica das variaveis controlaveis de marketing: produto, preco,
comunicacao e distribuicao. (LIMEIRA, 2003, p.2).

Explicando suas origens, “marketing € uma palavra em inglés derivada de
market, que significa mercado. Assim, entende-se que a empresa que pratica o
marketing tem o mercado como a razao e foco de suas acgdes”.

Pode-se dizer que marketing € um processo social que as pessoas obtém
aquilo de que necessitam e o0 que desejam, e permite a negociacao de produtos e
servigos de valor com outros (KOTLER; KELLER, 2006).

Fazendo uma analise mais abrangente do marketing, pode-se dizer que, o
marketing € a entrega de satisfacado para o cliente em forma de beneficio (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2003). Portanto ele deve ser visto como uma forma de satisfazer as
necessidades do cliente.

Nas organizagdes, ao longo dos anos ele vem crescendo a cada dia e
ganhando cada vez mais espaco. Pois, entender e conhecer seu consumidor, é algo
vital para o futuro produtivo de qual quer tipo de mercado.

“O marketing esta ganhando crescente reconhecimento como uma
importante funcdo de todas as organizacbes que procuram perceber, servir e
satisfazer mercados e publicos especificos”. (KOTLER, 1980, p.56). Percebe-se que
atualmente sdo poucos os lugares ou objetos que colocamos os olhos que nao sofre

a influencia do Marketing.
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Numa simples ida ao mercado, um passeio no shopping e até no simples
ato de assistir televisdo em uma tarde de domingo, presencia-se o marketing, em
diversas situacdes, exercendo sua forca sobre nossas vidas. Pode-se afirmar que
marketing é a entrega de satisfacdo para o cliente em forma de beneficio. Os dois
principais objetivos do marketing sédo: atrair novos clientes, prometendo-lhes valor
superior, e manter os clientes atuais, propiciando-lhes satisfacdo (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2003).

Portanto, na relacdo empresa/consumidor ele € usado como ferramenta
fundamental para a comercializacao do produto ou servico, visando a satisfacao do

cliente em relacao a empresa e seus beneficios.

O marketing, na perspectiva aqui adotada de fungdo empresarial, integra o
conjunto de fungdes desempenhadas na empresa, como produgéo,
financas, logistica, recursos humanos, sistemas de informagéo, engenharia
de produtos, pesquisa tecnoldgica, entre outras que gerenciam recursos e
geram resultados para agregar valor econdbmico ao processo empresarial
como um todo. Portanto, a funcdo de marketing engloba a tomada de
decisbes, a gestdo de recursos, a coordenacao de processos € a avaliagao
de resultados, como qualquer fungao empresarial. (LIMEIRA, 2003, p.9).

O marketing usado como uma ferramenta oferece subsidios para
encontrar novos caminhos e oportunidades a partir de uma necessidade encontrada
no cliente para o cliente. E é através da pesquisa de marketing que se consegue
respostas para diversas perguntas do cotidiano, isto €, “ajudar a especificar e a
fornecer informagcédo precisa para reduzir a incerteza ma tomada de decisao”.
(ZIKMUND, 2003, p. 3).

O autor também define que:

A pesquisa de marketing é definida como o processo sistematico e objetivo
de geracgao de informagdo para ajudar na tomada de decisées de marketing.
Esse processo inclui a especificagdo de como a informagéo é desejada, o
desempenho do método de coleta da informagao, o gerenciamento e a
implementacdo da coleta de dados, a analise dos resultados e a
comunicacao das descobertas e suas implicagées. (ZIKMUND, 2003, p. 3).

Portanto, pode-se dizer que a funcdo do trabalho de marketing é
transformar as necessidades e desejos que as pessoas possuem em oportunidades
gue venham se tornar lucrativas para as organizagdes. (KOTLER, 2003)

2.2.1 Conceitos Centrais de Marketing

Kotler e Armstrong (2000, p.3) definem: "marketing como o processo
social e gerencial, através do qual, individuos e grupos obtém aquilo de que
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necessitam e que desejam, criando e trocando produtos e valores com outros.” Para
melhor explicar essa definicAo o0s autores apresentam o0s seguintes conceitos
centrais do marketing: necessidade, desejos e demandas; produtos; valor, satisfacao
e qualidade; troca, transagdes e relacionamentos; e mercados.

e = = g

centrais de
marketing

Figura 1-1 Conceitos centrais de markeiing

Figura 2: Conceitos Centrais de Marketing.
Fonte: Kotler e Armstrong (2000, p. 3).

O autor apresenta um grafico de como se comporta os conceitos centrais
de marketing, um apds o outro, sempre com base no conceito anterior:

2.2.1.1Necessidades, Desejos e Demanda

O que leva o ser humano a adquirir um determinado produto que esta no
mercado diante de tantos outros similares, ou escolher uma determinada prestadora
de servigo para suprir uma necessidade enquanto tém varias outras que também o
fazem. Conforme Kloter e Armstrong (2003) existem fatores que sao levados em
conta para que o consumidor faga sua escolha, as necessidades e os desejos e
demanda.

As necessidades representam tudo o que é essencial para manter a vida:

comida, bebida, sexo, abrigo, sono, etc. Os desejos sdo tudo aquilo que o ser
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humano aspira, mas nao € necessario para a conservacao da vida,

complementando:

Um norte americano precisa comer, mas deseja hambdrguer, batata frita e
refrigerante. Um habitante das llhas Mauricio precisa comer, mas deseja
manga, arroz lentilha e feijao. Os desejos sdao compartilhados por uma
sociedade e se manifestam em termos de objetos que satisfardo as
necessidades. (KOTLER; ARMSTRONG. 2003 p.4).

Analisando as necessidades e desejos por outro angulo, define-se esses
fatores como necessidade inata e necessidade adquirida respectivamente:

A necessidade inata, também chamada de genérica, é aquela inerente a
natureza humana e que ndo pode ser esgotada, como as necessidades de
natureza fisica ou bioldgica — fome, sede, calor. A necessidade adquirida é
a derivada do ambiente cultural e social, isto é, depende da experiéncia, das
relagdes e evolugdo da sociedade. (LIMEIRA, 2003, p.4).

E as demandas, que podem se definidas como desejos atrelados ao
poder de compra, proporcionam com que as pessoas selecionem e criem a procura
do determinado mercado. “As pessoas tém desejos ilimitados, mas possuem
recursos finitos. Assim, optam por investir seu dinheiro em produtos que lhes
oferegam o maximo possivel de valor e satisfacao”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003,
p.4). Outra contribuicdo para demanda é a definicdo que diz que: “demanda do
mercado € o valor total que seria comprado pelos clientes em dada condicao de

investimento de marketing pelas empresas” (LIMEIRA, 2003, p.4).

2.2.1.2 Produtos e Servicos

As necessidades e desejos das pessoas sao sanados com produtos e
servicos. Nao necessariamente objetos fisicos sdo caracterizados como produto
propriamente dito, pois qualquer coisa que tenha a capacidade de saciar uma
necessidade também pode ser chamada de produto (KOTLER; ARMSTRONG,
2003).

Estes se dividem em: Produtos, que se determinam objetos tangiveis e
Servicos, caracterizados por beneficios e atividades que podem ser vendidos
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Complementando a idéia, “produto € um termo genérico que designa o
que satisfaz a necessidade e o desejo do cliente, seja um bem tangivel (alimento,
roupa, carro), um bem intangivel (servico) ou outro meio de satisfacdo (pessoas,
idéias, emocdes, por exemplo)”. (LIMEIRA, 2003, p.4).
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Pode-se dizer que os servigcos sao o centro das atividades econOmicas
que envolvem uma determinada sociedade.

Conforme Fitzsimmons (2000), estes podem ser classificados em
subgrupos: Servicos empresariais, bancos, consultorias; Servicos comerciais: varejo,
manutencgdes; Servicos de infra-estrutura, transportes, comunicagdes; Servicos
sociais/ pessoais, restaurantes, saude; Administragao publica, educacao, governo.

Desse modo o autor salienta: “os servigos de infra-estrutura, tais como
transporte e comunicacbes, sdo a ligacdo essencial entre todos os setores da
economia, incluindo o consumidor final” (FITZSIMMONS, 2000, p. 27)

Portanto, pode-se concluir que Produtos ou Servicos é um produto
oferecido no mercado, capaz satisfazer o cliente, podendo ser este um produto

tangivel ou intangivel em forma de servico prestado.

2.2.1.3 Valor, Satisfacao e qualidade

O consumidor geralmente sempre se depara com inUmeras quantidades
de produtos e servicos capazes de sanar uma determinada necessidade. A
satisfacdo deve ser analisada pelo desempenho do produto ou servigo utilizado na
satisfacdo da expectativa inicial do cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p.6), “valor para o cliente é a
diferenca entre 0 que ele ganha adquirindo e utilizando um produto e o que gasta
para fazer a aquisicao”. Isto é, o valor de um produto € o que o cliente espera de
retorno/beneficio pelo valor monetario pago na aquisigao.

A satisfacdo da necessidade é atingida quando o resultado do desempenho
do produto ou servigo se iguala a expectativa do cliente ou a supera. Ja o
conceito de valor significa a diferenga entre os beneficios obtidos e os
custos incorridos. Os custos podem ser de natureza econdmica (preco
pago), fisica (tempo de espera, tempo de deslocamento, esfor¢o fisico, mal-
estar), emocional ou psicolégica (medo, inseguranca, risco de vida,
constrangimento). Portanto, o valor decorre da relagdo custo - beneficios
percebidos em relagdo aos custos incorridos, maior o valor do produto para
o cliente. (LIMEIRA, 2003, p.4).

Pode-se dizer que, se o determinado produto ndo corresponder a
expectativa do consumidor, ele certamente ficara insatisfeito; Se a expectativa for
correspondente ele ficara satisfeito; e se a expectativa for superior, isto €, se obteve
algo a mais além do esperado, o comprador ficara maravilhado.
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A satisfagdo esta relacionada com o produto que tera que corresponder
ou superar a expectativa do adquirente.

Mas para isso existe um fator essencial que influencia na escolha do
comprador, a qualidade do produto ou servigo.

Em concordancia, um produto com baixa qualidade automaticamente
perdera o seu valor junto ao mercado e dificiimente ira suprir a expectativa de
satisfacdo do cliente, criando, portanto, duas variaveis proporcionais; quanto mais
qualidade, mais valor ao produto ou quanto menor for a qualidade, menor o valor
agregado do mesmo. (KLOTER; ARMSTRONG, 2003).

2.2.1.4 Troca, Transacoes

Uma forma de suprir as necessidades do ser humano sem depender de
furtos, doacbes ou de habilidades para producdo prépria é através da troca,
(KLOTER; ARMSTRONG, 2003) isto €, quando se obtém um objeto que se deseja,
oferecendo outro bem tangivel ou servigo, isso é denominado troca. Segundo Kotler
e Armstrong (2003, p.7) “0 marketing ocorre quando as pessoas decidem satisfazer
suas necessidades e seus desejos por meio da troca’. A unidade de avaliagdo dessa
troca pode ser chamada transacao, isto €, a doacao de um valor de um lado para se
obter outro valor no outro. Essas transacbes podem ser feitas utilizando-se objetos,
caracterizando uma transacdo de permuta ou utilizando dinheiro assim

concretizando a classica transacao monetaria.

2.2.1.5 Marketing de relacionamentos

O marketing deve ser visto como uma forma de satisfazer as
necessidades do cliente, e ndo apenas para efetuar vendas ou trocas. Ele deve ser
usado para se obter o retorno desejado do publico focado, e esse retorno
relacionado algum produto, idéia, servico, pessoas, entre outros. “O marketing
consiste em acdes que tragam respostas desejadas de publico-alvo em relagao a
algum produto, servico, idéia ou outro objeto qualquer.” (KOTLER; ARMSTRONG,
2005, p.7).
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Segundo Kotler e Armstrong (2005), a ferramenta usada para criar e
manter relacionamentos mais duradouros €é chamado de marketing de
relacionamento. Buscando cada vez mais criar relacionamentos de longo prazo e
com maiores beneficios, as empresas procuram cada vez mais fidelizar
fornecedores e clientes. Isso faz com que sensacdes de confianga, credibilidade e
seguranca sejam transmitidas pela organizacao.

Pode-se disse que “marketing de relacionamento é uma estrategia que
visa construir uma relagdo duradoura com o cliente” (LIMEIRA, 2003, p.6).

Criar vinculos sociais e econ6micos é fundamental para a vida de
qualquer pessoa ou empresa. As empresas, por exemplo, possuem uma espécie
conexao de marketing que tém como participantes: fornecedores, clientes, parceiros,
colaboradores entre outros vinculos comerciais, estes vinculos comerciais sao
chamados de redes de marketing ou marketing network. (KOTLER; ARMSTRONG,
2005).

Utilizando o conceito de que o marketing de relacionamento se refere ao
trabalho de marketing direcionado a manutencao de relacionamentos com:
fornecedores, clientes, entre outros vinculos sociais e comerciais, pode-se dizer que
ele possui duas subdivisées: O marketing de fidelizacdo e marketing individualizado.

O marketing de fidelizacao ou de retencao € usado geralmente para criar

ou manter uma determinada clientela. Entao define-se:

Marketing de fideliza¢do ou de retengéo é a estratégia para fidelizar ou reter
o cliente por meio de agbes integradas, sistematicas e continuas de
comunicagdo e promocao, gerando freqliéncia e repeticdo de compra por
parte dos clientes e recompensando-os por isso. (LIMEIRA, 2003, p.7).

A partir do marketing de retencéo, surge o marketing de individualizado ou
marketing um a um. Caracteriza-se o marketing um a um como a fase mais
avangada do marketing de relacionamento e define-se: “Marketing um a um ou
marketing individual é o estagio em que cada cliente é tratado individualmente e a
oferta da empresa é totalmente customizada em funcao dele.” (LIMEIRA, 2003, p.7).
Portanto adota-se essa politica para fornecer um produto customizado para cada
comprador, um exemplo disso € o mercado de softwares empresariais, isto €, cada
um é desenvolvido para cada particularidade necessitada e desejada pelo

contratante.
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2.2.1.6 Outras aplicacoes

Usado para fazer trocas, na qual o resultado final se destina ao lucro ou
nao, o marketing voltado para o mercado e pode ser utilizado para os dois fins.

Com base nisso Churchill e Peter (2000) classificam os principais tipos de
Marketing como: Marketing de Produto, destinado as negociacdes relacionadas a
produtos tangiveis; Marketing de Servico tem a mesma destinacdo do marketing de
produto, porem € relacionado a produtos intangiveis; Marketing Pessoal que se
destina a criar acdes que sejam favoraveis as pessoas; Marketing de Lugar, que é
reservado a atrair pessoas a determinados lugares; Marketing de Causa, direcionado
para criar ou manter um apoio a idéias diversas e/ou até quem sabe focado para
mudar comportamentos indesejaveis pela sociedade; e finalmente o Marketing de
Organizacgao, destinado para atrair membros ao determinado estabelecimento.

Em contribuicdo a essas aplicagdes, surgem muitas outras ramificagdes
do marketing propriamente dito, portanto se apresenta algumas das aplicacées:
Marketing Internacional, utilizado para criar oportunidades no mercado externo;
Marketing digital ou web marketing, responsavel pelas acées desenvolvidas por
canais eletrdnicos; entre outras. (LIMEIRA, 2003).

2.3 COMPOSTO OU MIX DE MARKETING

O composto de marketing, conhecido também como mix de marketing,
possui uma grande abrangéncia, mas os estudiosos da area para melhor estuda-lo,
o classificaram em quatro segmentos, mais conhecido como os 4P’s. Que séo
ferramentas para o planejamento do marketing, estruturados em: Produto, Preco,
Praca e Promocao, na qual se derivam em muitas outras teorias e definicoes.

Focando nele € possivel definir, mix de marketing ou “composto de
marketing é o conjunto de quatro ferramentas que a empresa utiliza na criacao de
valore para o cliente: produto, preco, promocao e ponto de distribuicdo.” (LIMEIRA,
2003, p.9).

A estrutura dos quatro P’s requer que os profissionais de marketing
decidam sobre o produto e suas caracteristicas, definam o preco, decidam sobre

como distribuir o produto e selecionem métodos para promové-lo (KOTLER, 2000).
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2.3.1 Produto

Conforme foi citado anteriormente, os produtos podem ser caracterizados
como: Produtos, objetos tangiveis e servicos, caracterizados por beneficios e
atividades que podem ser vendidos. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Em uma de suas obras, Kotler (2000, p. 126), caracteriza produto ou
servico como a base de qualquer negocio. “Uma empresa tem por objetivo oferecer
algo de maneira diferente e melhor, para que o mercado-alvo venha a preferi-lo e até
mesmo pague um preco mais algo por ele”.

O composto de marketing disponibiliza diferentes acées para com os P’4s,
em relacdo ao produto:

As decisdes de produto englobam a identificagdo de oportunidades de
langamento de produtos e servigos, a adequacao destes as necessidades e
desejos dos clientes, a formulagdo das estratégias de produto e linhas de
produtos (como diferenciagdo, posicionamento, etc.) e a administragdo do
ciclo de vida do produto, entre outras. (LIMEIRA, 2003, p.9).

Os produtos devem oferecer ao consumidor atributos que tragam
beneficios aos mesmos. Desempenho, sabor, cor, velocidade, peso, entre outros;
sdao exemplos de atributos de responsaveis por sanar uma determinada
necessidade. (LIMEIRA, 2003).

Portanto, os beneficios, sendo a conseqiéncia e motivo inicial do uso do

produto, satisfazem as necessidades do consumidor.

2.3.2 Preco

Conforme Kotler e Armstrong (2003), considerando valor como, a
diferenca entre o que cliente ganha adquirindo e utilizando um produto, e o que
gasta para fazer a aquisicao. Kotler (1998, p. 31), considera que, o preco “... significa
a soma do dinheiro que os clientes devem pagar para obter o produto.”

As decisdes de preco envolvem a sele¢do da estrategia de pregco que gere
vantagem competitiva e difenciagdo para cada produto ou linha de produto,
bem como maximize o retorno para a empresa e para os parceiros do canal
de distribui¢cdo. (LIMEIRA, 2003, p.9).

O preco pode ser um fator crucial para a venda, ou também um indicador
de qualidade dependendo muito do produto e sua demanda. “Os clientes estao
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mostrando maior sensibilidade em relacado ao pre¢co em busca por valor.” (KOTLER,
2000, p.48).

2.3.3 Praca ou Distribuicao

Distribuicao ou Praca refere-se a funcao de fazer com que o produto final
chegue até o consumidor. Segundo Kotler, distribuicdo ou praca “envolve as
atividades da empresa que tornam o produto disponivel para os consumidores alvo”
(1998, p. 31). Reforcando:

As decisGes da variavel distribuicdo (originalmente, traducdo da palavra
place, em inglés) englobam a escolha dos canais de vendas e distribuigao
para que o produto esteja no lugar certo, no momento certo e o cliente
possa realizar a compra e satisfazer a sua necessidade. (LIMEIRA, 2003,

p.9).

A praga devera ser a mais conveniente possivel. E assim as empresas
devem lutar para cada vez mais melhorar essa resposta para com o consumidor.
Para isso, “todas as empresas devem pesquisar meticulosamente as diferentes
alternativas de canais disponiveis para distribuir seus produtos. Quanto maior for o

numero de canais de distribuicdo maior sera o alcance da empresa no mercado
(KOTLER, 2005, p. 76).

2.3.4 Promocao

A promocdo estd relacionada as formas utilizadas para dar informar,
lembrar e convencer o consumidor sobre o determinado produto que esta a sua
disposicdo. Exemplos: publicidade e propaganda, a venda pessoal, o merchandising,

entre varios outros tipos de ferramentas. Complementando:
As decisoes de promocdo sdo aquelas relativas aos investimentos em
estratégias e atividades de comunicagdo (propaganda, marketing direto,
relagdes publicas, publicidade, eventos, seminarios) e promogao de vendas
(sorteios, prémios ao consumidor, descontos de pregos, brindes e outros).
(LIMEIRA, 2003, p.9).

Segundo Kotler, promocdo pode se considerar “As atividades que
comunicam os atributos do produto e persuadem os consumidores alvo a adquiri-lo”
(KOTLER, 1998, p. 31).

A comunicacéao € o criterio muito importante na relacao cliente/produto, é

o que faz o produto chegar até o consumidor. “Os consumidores sofrem pressao do
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tempo, e muitos trabalham duro oara filtrar as mensagens publicitarias. O principal
desafio é descobrir novas maneiras de chamar a atencao dos consumidores e fixar

uma marca em suas mentes” (KOTLER, 2005, p.79).

2.4 Orientacao da empresa para o mercado

Para obter sucesso na disputa pelos mercados, foi desenvolvido e
direcionado as empresas a Orientacdo para o Mercado. Pode-se dizer que,

orientacao de marketing para o mercado é:

E uma filosofia de negécios segundo a qual as vendas lucrativas e os
retornos de investimentos satisfatorios somente podem ser atingidos por
meio da identificagao, antecipacéo e satisfacdo dos desejos e necessidades
dos consumidores. (SIQUEIRA, 2005, p. 8).

Segundo Siqueira (2005) essa filosofia deve ser focada no todo e nao
apenas no setor comercial, de forma de atingir com eficacia o cliente. E outro ponto
€ que a Orientacdo para o Mercado depende de fatores como o perfil da
concorréncia, dos objetivos da empresa, das caracteristicas da empresa e situacao
atual do mercado.

2.4.1 Orientacao de Producao

A funcao da orientacdo da producao é fazer a empresa entender que o
cliente dara mais preferéncia a produtos mais baratos e que seja mais cémodo
encontra-lo, e com base nesses fatores, disponibilize a empresa estratégias para
produzir seus produtos com maior eficiéncia. Entdo, Churchill e Peter, (2007)

reforcam essas afirmacdes dizendo que:

A orientagdo para a produgéo centra-se nos produtos e em como fabrica-los
com eficiéncia. Pressupfe-se que, se os produtos forem melhores, os
clientes irdo compra-los. O papel do marketing orientado para a produgéo é,
essencialmente, entregar produtos em locais onde possam ser comprados
(CHURCHILL; PETER, 2000, p. 6).

Alem disso, a orientacdo para produgdo tem por foco tratar diversos
problemas, como por exemplo, produtos escassos e demanda excessiva.
(SIQUEIRA, 2005).
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2.4.2 Orientacao de Produto/Valor

A orientacdo de valor esta diretamente ligada ao valor do produto
oferecido. Ela alimenta o pensamento de que os clientes irdo preferir produtos que
Ihes apresentem o melhor resultado na mistura de qualidade, desempenho,
inovacao e preco.

Segundo Churchill e Peter (2000, p.10), o marketing voltado para o valor €
“Uma orientacdo para se alcancar objetivos desenvolvendo valor superior para os
clientes. Ela € uma extensao da orientacdo para marketing, que se apo6ia em varios

principios e pressupostos sobre os clientes.”

2.4.3 Orientacao de Vendas

Orientagcao de vendas é direcionar as ferramentas de marketing para os
produtos disponiveis a comercializagdo, isto €, a organizacdo deve impor um
planejamento de promocédo e vendas com o objetivo de melhorar as negociacdes
com seus clientes.

Desta forma podera atingir o mercado mais bruscamente, maximizando
seu faturamento. “Ela normalmente é usada quando a oferta de produtos e servigos
€ maior do que a demanda.” (CHURCHILL; PETER, 2000, p.6).

Portanto ela ajuda a dar direcdo enquanto as dificuldades encontradas
nas empresas causadas pelo fator demanda. Tais orientacbes podem ser em
relacdo a produtos e servicos abundantes ou demanda de mercado declinante e/ou
irregular. (SIQUEIRA, 2005).

2.4.4 Orientacao de Marketing

Segundo Churchill e Peter (2007), pode-se dizer que, orientacdo de
marketing € uma filosofia de negécios que se concentra em, construir produtos e
servicos com base nos desejos e necessidades dos consumidores a serem supridos.

“Essa abordagem depende de compreender as necessidades e desejos
dos clientes e construir produtos e servicos para satisfazé-los.” (CHURCHILL;

PETER, 2000, p.9). A orientacao voltada pro marketing propriamente dito também
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pode auxiliar em questdes como concorréncia excessiva e/ou mudancas sociais,
econdmicas e tecnoldgicas aceleradas. (SIQUEIRA, 2005).

‘Em suma, a orientacdo para marketing enfatiza a importancia de
desenvolver e comercializar produtos e servicos com base no que os clientes
precisam e desejam.” (CHURCHILL; PETER, 2000, p.10).

2.5 SEGMENTACAO DE MERCADO

No cenario contemporaneo, algumas duvidas podem cercar as empresas
no acesso ao mercado. Quem ira ser o consumidor do produto ou servico? Qual é o
perfil desse consumidor? Esses consumidores especificos necessitam de um
diferencial? O estudo da segmentacdo de mercado auxilia esses empresarios a
tirarem essas e utilizar o resultado de forma estratégica na empresa melhorando seu
desempenho. Segundo Churchill e Peter, (2000, p. 204). Pode-se dizer que a
segmentacdo de mercado é um “Processo de dividir um mercado em grupos de
compradores potenciais com necessidades, desejos, percepcoes de valores ou
comportamentos de compra semelhantes.”

Os consumidores possuem diferentes percepgcdes em relacdo ao uso e/ou
consumo de certo produto, essas percepcbes variam de acordo com fatores
correspondentes a realidade desses consumidores. Esses fatores podem ser: Sexo,

idade, local de residéncia, escolaridade entre outros. Outra afirmacgao:

Ha uma complexidade de realidades que devem ser analisadas,
selecionadas e definidas para que se tenha uma boa imagem do peffil
qualitativo de nosso mercado potencial. Sexo, idade, renda, escolaridade,
tipo e localizagédo do domicilio, profissdo, grau de utilizagdo do produto,
personalidade etc. (DIAS, 2003, p.18).

Portanto, com a idéia de conhecer melhor o consumidor-alvo, se criou a
segmentagdo de mercado, isto é, dividiu-se a visdo do todo mercado em grupos
menores ou segmentos de mercado. Isso facilita e ajuda a dar enfoque as
necessidades e desejos dos clientes alvo. “A segmentacdo de mercado
fundamentava-se na idéia de que todo mercado consistia de grupos (segmentos) de

clientes com necessidades e anseios um tanto diferente” (KOTLER, 2001, p.41).
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2.5.1 Beneficios da segmentacao

Estudar a os compradores como um todo ndo proporciona uma Visao
detalhada dos principais consumidores, focar e analisar detalhadamente o mercado
por partes traz diversos resultados com maior eficiéncia as organizagées. Sem um
conhecimento, no minimo basico, sobre o estudo do mercado ou sobre 0 segmento
alvo, esta empresa esta fardada a ruina. A segmentacdo de mercado proporciona
diversas vantagens para o gestor. (CHURCHILL; PETER, 2000).

Os perfis dos consumidores, que serao diferenciados individualmente em
meio a um montante, tornam-se grupos menores dentro de um todo. Dando assim
melhor conhecimento sobre seu cliente e a forma para melhor atender esse
determinado perfil. E “quanto mais detalhado for esse conhecimento, melhor sera o
ajuste das variaveis de marketing, portanto, melhor sera seu plano de marketing.”
(DIAS, 2003, p.19). E melhor seréa o resultado obtido.

Na questao quantitativa, a segmentagéo de mercado também facilita esse
controle. Assim pode-se melhor contar quantos clientes temos, quanto o
determinado grupo compra, etc. (CHURCHILL; PETER, 2000).

Complementando: “Entdo, a segmentacdo de mercado acaba sendo um
pré-requisito fundamental para o trabalho de quantificacdo de mercado, definindo-se
quantos séo seus clientes potenciais”. (DIAS, 2003, p.19).

Quando o ponto examinado for a distribuicdo, o estudo da segmentacao
do mercado fornece dados mais precisos sobre o tipo e o tamanho dessa
distribuicdo com base nos dados desses compradores. “Quando se sabe quem séo,
onde estdo e quantos sdo, fica mais facil o trabalho de definirmos o tipo e a
intensidade da distribuicdo que devemos desenvolver para atendermos
corretamente aos clientes-alvo.” (DIAS, 2003, p.20).

Focando na propaganda, ao conhecer melhor os habitos e costumes dos
compradores, a segmentacdo de mercado abre portas para atingi-los com maior
eficiéncia por meio da comunicacdo. “Estando inteirados de seus habitos de
consumo de midia, sdo maiores nossas chances de utilizarmos mais objetivamente
0s recursos da propaganda.” (DIAS, 2003, p.20). Tem-se assim, uma melhor forma
de divulgacdo do produto ou servico, jA que é feito e direcionado para o alvo

desejado.
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Alem de facilitar as futuras pesquisas de mercado, pois essas ficam
direcionadas ao segmento ja encontrado, a segmentacdo de mercado norteia ao
posicionamento do produto.

Complementando, “o trabalho de planejar e definir estratégias de
marketing é mais facil quando ja se segmentou o mercado. O plano fica,
essencialmente, mais objetivo e, portanto, mais propenso a melhores resultados”.
(DIAS, 2003, p.20).

2.5.1 Critérios de segmentacao

Pelo motivo das necessidades e desejos dos consumidores serem tao
diversificados, o profissional do marketing sentiu a necessidade de utilizar diversas
variaveis para classificar um mercado, usando as caracteristicas dos clientes, tais
como: demograficas, geograficas, psicograficas, pensamentos e sentimentos do
comprador e comportamento de compra (CHURCHILL; PETER, 2000).

A partir de um estudo do segmento, por meio de uma pesquisa de
mercado, a organizacdo obtém melhores informagcdes sobre seus compradores, e
assim tém em seu poder registros que Ihes dardo nocdes de como deverao agir em
uma tomada de decisdo futura. (CHURCHILL; PETER, 2000). Refor¢cando:

O processo de segmentacdo de mercado utiliza sempre a pesquisa. Com
ela, & possivel que se chegue ao resultado do agrupamento desejado
(segmento-alvo). Dado que a segmentacao de mercado é fundamental para
o desenvolvimento das estratégias de marketing, quanto mais e melhor se
investir na pesquisa para segmentacao, melhores resultados operacionais
deveréo ser obtidos. (DIAS, 2003, p.20).

Os profissionais de marketing podem “escolher entre uma variedade de
maneiras para segmentar mercados, ao escolher a base para a segmentacéo, eles
se apbiam em seu conhecimento do mercado, nas tendéncias atuais das compras,
na pesquisa de marketing e no bom senso.” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 209).

2.5.1.1 A segmentacao Demografica

A segmentacdo demografica consiste em separar o mercado em grupos
menores, utilizando como referéncias, variaveis como: o sexo, a idade, a religido, a
raca, a etnia, a entre outras caracteristicas dos possiveis consumidores
(CHURCHILL; PETER, 2000). “A demografia estuda estatisticamente as populagcdes
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e suas caracteristicas. Dessa forma, a segmentacdo demografica diz respeito a
dividir os mercados com base nessas caracteristicas da populacdo.” (DIAS, 2003,
p.21).

‘A pesquisa de identificagdo dessas varidveis ja nos conduz a
informacdes bastante relevantes para a meta de identificacdo e qualificacdo de
nosso mercado-alvo.” (DIAS, 2003, p.21).

2.5.1.2 A segmentacao Geografica

Ao estudar os possiveis clientes, fatores como o local de moradia e a
forma que estes compradores vivem, sdo fundamentais para disponibilizar dados
para uma pesquisa de mercado. E assim conhecer suas necessidades para melhor
atendé-las.

“A segmentacao geografica divide o mercado com base em critérios
geograficos, como localizacdo e densidade populacional”. (DIAS, 2003, p.21).
Churchill e Peter (2000) reforcam a idéia, “os profissionais de marketing dividem o
mercado total em grupos, de acordo com a localizacdo ou com outros critérios
geograficos como densidade populacional ou clima.” (CHURCHILL; PETER, 2000, p.
213).

As fontes mais utilizadas para uma pesquisa geografica podem ser
encontradas por censos geodemograficos e dados cedidos por 6rgaos publicos
(DIAS, 2003), como por exemplo, o IBGE. Estes dados correspondem a diversos
critérios, que se definem pelo objetivo da pesquisa desejada.

“Os critérios para segmentacao geografica podem ser: Paises, estados,

municipios, comarcas, bairros e microrregides dos bairros.” (DIAS, 2003, p.21).

2.5.1.3 A segmentacao Psicografica

Conforme Churchill e Peter (2000), mesmo que as segmentacoes
demogréafica e geografica sejam relativamente diretas e simplificadas, elas nao
abordam diretamente os motivos ou razdo que fazem com que o cliente realize a
compra. Entdo para identificar de forma mais especifica os consumidores que

estariam interessados em determinados produtos, “os profissionais de marketing
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desenvolveram a segmentacao psicografica, que envolve a medicao de estilos de
vida dos consumidores.” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 214).

O individuo moderno e o tradicional podem ser segmentados, por exemplo,
sociologicamente (alem de outras formas). Assim, o agressivo e o pacato,
0s que priorizam a racionalidade versus a emotividade, os que votam em
diferentes partidos, os workaholics e os bons vivants sdo exemplos de tipos
pesquisados.(DIAS, 2003, p.23).

Portanto, sendo a caracteristica da segmentacao psicografica, a forma
das pessoas conduzirem sua vida, ela aborda mais variaveis, tais como: classe

social, estilo de vida (citado anteriormente), caracteristicas da personalidade.

2.5.1.4 A segmentacao por Beneficios

Cada pessoa possui gostos ou necessidades diferenciadas das demais,
portanto cada individuo procura um determinado retorno quando adquire e/ou utiliza
um produto, isto €, o beneficio ofertado.

Portando, pode-se estar criando uma divisdo, € a segmentacdao por
beneficio, que conforme Churchill e Peter (2000), é a divisdo do mercado com base
nos beneficios que os clientes desejam obter com a aquisicdo do produto.
Exemplificando, “ha pessoas que adquirem seus veiculos buscando o atributo
potencia, velocidade. Outras buscam, por exemplo, a economia de combustivel e de

manutencdo em geral.” E o autor complementa:

Saber por que as pessoas compram esse ou aquele produto e qual (ou
quais) o beneficio (ou beneficios) que elas esperam com seu consumo (ou
uso) facilita muito a formulagdo e a administracdo ndo apenas do nosso
composto de oferta, como também da politica de precos, de comunicacao,
de venda e de distribuicdo de nossos produtos. (DIAS, 2003, p.22).

Esta segmentacao pode ser usada como estratégia para se obter mais
informacdes sobre os beneficios focados, suas caracterizas e também sobre
concorréncia. (KOTLER; ARMSTRONG, 2000).

2.5.1.5 A segmentacao por Utilizacao
Classificando os diversos fatores no comportamento de compra do

consumidor, surge a segmentacdo baseada comportamento de compra. Tais fatores
sao: freqiiéncia de uso, lealdade a marca e a situagdo de usuario, isto é, se ele
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experimentou o produto no passado a tém chances de ele usar novamente
(CHURCHILL; PETER, 2000).

As vantagens da realizacdo desse trabalho sdo obvias. Torna-se possivel
melhorar a comunicagdo com os segmentos, manter e criar mercados com
melhor gestdo produto/comunicacdo/mercado, explorar melhor o
posicionamento do produto, melhorar a distribuicdo e assim por diante.
(DIAS, 2003, p.22).

Definindo esse tipo de segmentacdo: “Segmentacdo por grau de
utilizacdo é o processo de identificar segmentos de mercado com base no nivel de
consumo.” (DIAS, 20083, p.22).

2.5.1.6 A segmentacao Socioeconémica

Esta aba da segmentacdo de mercado € derivada também de alguns
dados demograficos como a segmentacdo demografica, entretanto a segmentacao
socioeconémica se caracteriza por estudar focando elementos sociais e econémicos
dos pesquisados. Como: classe social, renda familiar, nivel de escolaridade,
profissdo. Esse tipo de estudo fornece dados como, por exemplo, o poder de
compra de um possivel comprador, ou nivel de percepcdo que este cliente teria
sobre um trabalho de marketing.“Segmentacao socioeconémica é o processo de
identificar segmentos de mercado com base nas caracteristicas sociais e
econbmicas da populagdo, como renda, posse de bens, escolaridade, classe social
e ocupacao profissional” (DIAS, 2003, p.20).

2.6 MARKETING DE SERVICO

O setor de prestacdo de servicos vem crescendo a cada dia, portanto
mais e mais empresas disputam esse mercado, gerando uma maior competitividade,
esta por consequiéncia gera mais especializacdes e melhorias nas empresas para
atingir a qualidade e por consequéncia a satisfacao do cliente.

Para Gronroos (1993), “as empresas prestadoras de servigcos
compreendem que a concorréncia € agora tao intensa, que meras solucdes técnicas
oferecidas aos clientes ndo bastam para criar uma posigao competitiva”. (1993, p. 4),

tendo o autor feito essa afirmacgéo ja a alguns anos atras, conclui-se que o mercado
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ja vinha se restringindo, selecionando melhor as empresas que estavam ali na briga

para conquistar o mercado.

Em contribuicdo, Clark (2002, p.23) afirma:

A administracdo das operagdes de servicos € uma atividade de diz respeito a
que servico prestamos e como ele é fornecido a ossos clientes. Envolve

entender as necessidades de nossos clientes, gerenciar os processos

de

prestacdo dos servicos, assegurar que nossos objetivos sejam atendidos e,
ao mesmo tempo, também prestar atengcdo a melhoria continua de nossos

Servigos.

Usa-se a qualidade e a satisfagdo do cliente como norte e concentra-se o

foco na prestacao de servicos, pois tornara mais facil a compreensao desse trabalho

sendo que a empresa em estudo pertence ao setor de transportes rodoviarios de

cargas. E com isso Fitzsimmons (2000) contribui:

Talvez a mais importante caracteristica das operacdes de servi¢os seja a
presenca do cliente no sistema de atendimento. Pensar sempre no cliente e
atender suas necessidades estdo entre as maiores preocupagdes dos

prestadores de servigos. (FITZSIMMONS, 2000, p. 25).

Proveniente uma integracdo de estudos, Gronroos (1993) apresenta um

quadro com seis fatores que determinam a boa qualidade percebida pelo usuario.

Como mostra a tabela, esses critérios sao: Profissionalismo e habilidades, atitudes e

comportamento, facilidade de acesso e flexibilidade, confiabilidade e honestidade,

recuperacao, reputacao e credibilidade.

1- Profissionalismo e habilidades:

Os clientes compreendem que o prestador de servigos, seus empregados, 0s sistemas operacionais e 0s recursos fisicos
possuem o conhecimento e as habilidades necessarias para solucionar seus problemas de forma profissional (critérios
relacionados aos resultados).

2- Atitudes e Comportamento:

Os clientes sentem que os funciondrios de servigos (pessoas de contato) estdo preocupados com eles e se interessam por
solucionar sues problemas de uma forma espontanea e amigavel (critérios relacionados ao processo).

3- Facilidade de Acesso e Flexibilidade:

Os clientes sentem que o prestador de servigos, sua localizagdo, suas horas de operagédo, seus empregados e 0s
sistemas operacionais sdo projetados e operam de forma a facilitar o acesso aos servigcos e estédo preparados para
ajustar-se as demandas e aos desejos dos clientes de maneira flexivel (critérios relacionados ao processo).

4- Confiabilidade e Honestidade:

Os clientes sabem que qualquer coisa que acontega sobre a qual se concorde serd cumprida pela empresa, seus
empregados e sistemas, para manter as promessas e ter um desempenho coerente com os melhores interesses dos
clientes (critérios relacionados a processos).

5- Recuperagao:

Os clientes compreendem que sempre que algo der errado ou alguma coisa imprevisivel e inesperada acontecer, o
prestador de servigos tomara de imediato e ativamente agdes para manté-los no controle da situagéo e para encontrar
uma nova e aceitavel solucéo (critérios relacionados a processos).

6- Reputacao e Credibilidade:
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Os clientes acreditam que as operagdes do prestador de servico merecem sua confianga, valem o dinheiro pago e que
representam bom nivel de desempenho e valores que podem ser compartilhados entre os clientes e o prestador de
servicos (critérios relacionados a imagem).

Tabela 2: Os Seis Critérios da Boa Qualidade Percebida do Servigo.
Fonte: Gronroos (1993, p. 61).

Mas em relacdo as industrias, o autor reforca o que fora fomentado
anteriormente. “Em varios segmentos industriais e para varios clientes, certos
critérios sdo mais importantes que outros e, é claro, em situacdes especificas, pode
haver outros determinantes de boa qualidade que nédo estejam incluidos nestes seis
critérios”. (GRONROOQS, 1993, p. 62)

Apesar de tantos beneficios que a gestdo qualidade apresenta, muitos
empresarios hesitam em investir nela, afirmam que o custo do investimento ndo vale
o retorno que a qualidade tras. Gronroos tem uma visao diferenciada, ele afirma que
empresas sem qualidade tém maiores custos para sanar erros, que ultrapassam o
do investimento. “Se presumirmos que 35% dos custos operacionais sao
desnecessarios porque sao devidos a ma qualidade, através da remocao desses
problemas poderia significar economia de 35% desses custos (GRONROOQOS, 1993,
p. 69).

2.6.1 Gerenciando o servico prestado como produto

Uma condicao importante para o gerenciamento da prestacédo de servigo
€ a compreensao profunda do servico prestado. De acordo com Gronroos (1996)
precisa-se olhar os servigos como produtos a serem comercializados e utilizados
pelos clientes.

E complementa dizendo que para mais ser forte em relagdo a
concorréncia, o produto deve apresentar algo a mais usando uma definicao de outro
autor. “Berry (1983) fala sobre a ampliacao dos servigos construindo caracteristicas
extras e incorporando-as ao servigo basico, como uma estratégia para o marketing
de relacionamento. Desta forma, o servigo é diferenciado daquele dos concorrentes.”
(GRONROOS et al BERRY, 1993, p. 64).

Assunto esse discutido também por Levitt (1983). “Uma vez oferecidos
esses extras, o cliente passa a considera-los um beneficio e, portanto, prefere fazer

negécios com a empresa que os forneca.” (GRONROOS et al LEVITT, 1993, p. 95).
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De acordo com Gronroos, “0 servico como um produto é descrito como
um pacote ou um conjunto de servicos diferentes, tangiveis e intangiveis que, juntos,
formam o produto total”. (1996, p. 95).

O autor também apresenta duas categorias principais desse pacote de
servicos: O servico principal ou central e os servigos auxiliares ou extras. Usando um
exemplo facil para ajudar na interpretacdo, o setor hoteleiro, tém como servico
principal o alojamento, a estadia, e como servigos extras ou auxiliares carregador,
manobrista, camareira, restaurante, etc.

Para poder comercializar esse valor e agregar na venda, segundo
Gronroos (1996), € necessario que se crie um conceito e trabalhe em cima dele e
separando essa gestao da oferta de servico em quatro etapas: 1) definir um conceito
do servigo, 2) criar um pacote de servicos que englobam a compra do servico, 3)
desenvolver essa oferta ao cliente e 4) trabalhar a comunicacao desta oferta dentro
de toda empresa. Esse conceito deve ser passado para o cliente as pretensdes da

empresa com 0 mesmao.
2.7 SATISFACAO
Cliente

Visando maiores freqtiéncias de compras, a conservacao do consumidor
€ um fator fundamental e que favorece para o fortalecimento do faturamento. Com
isso, “é preciso entender como os clientes se relacionam apds a venda e como as
decisbes podem ser direcionadas para sustentar o relacionamento construido pelo
processo de conquista e fidelizacdo”. (BRETZKE, 2003, p.39).

Sendo assim, a satisfacdo é voltada diretamente para o cliente para obter
diferentes beneficios, define-se: “cliente designa uma pessoa ou unidade
organizacional que desempenha um papel no processo de troca ou transacao com

uma empresa ou organizagao”. (BRETZKE, 2003, p.38).
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Qualidade

A qualidade hoje em dia é um fator que as empresas estdo sempre a
procura, para conseguir com ela a plena satisfacdo do seu consumidor. Existem
varias definicdes sobre o que é qualidade, utilizando a de Montgomery (1985, apud
Hayes, 2001, p. 1), diz que “qualidade é a extensdao com que os produtos cumprem
as exigéncias das pessoas que os utilizam”. Montgomery também afirma, em relacao
ao produto, pode-se discernir dois tipos de qualidades, de projeto e de desempenho.

Qualidade de projeto € aquela que se refere sobre aderecos especiais no
produto, que nao existiam nas versdes anteriores. Segundo Montgomery (1985,
apud Hayes, 2001, p. 1) “a qualidade de projeto reflete a extensdao com que um
produto ou servico possui uma caracteristica pretendida”. Portanto subentendesse
que este produto tem mais qualidade mesmo antes de chegar ao consumidor.

Ja a qualidade de desempenho “reflete a extensdo com que o produto ou
servico atende as expectativas do projeto” (Montgomery 1985, apud Hayes, 2001, p.
1). O autor diz que para se chegar num resultado, precisa-se medir a qualidade dos
nossos servicos e produtos prestados aos clientes. Hayes (2001) afirma que as
medi¢cdes permitem: Que a empresa saiba se seus processos estdo funcionando,
isto &, se sdo eficazes; Permite saber onde € necessario fazer essas mudancas;
determinar se as mudancas levardo aos aperfeicoamentos pretendidos.

Hayes vai mais além e diz que existem duas formas medirem essa a
qualidade dos nossos produtos ou servicos. As medicdes de qualidade tangiveis
normalmente se concentram em indices objetivos e palpaveis (HAYES, 2001, p. 2).
Exemplo: Na quantidade (pecas erradas gerando sucata e re-trabalho), no tempo
(para efetuar um servigo por causa dos erros).

E as medicdes intangiveis ou subjetivas, usada para medir a qualidade
dos Servicos prestados, conforme Hayes (2001, p. 2) “estas medicdes séao
intangiveis porque enfocam percepgdes e reacdes em vez de usar critérios mais
concretos e objetivos.”. Hayes (2001) inclui os questionarios de satisfagdo do cliente
como ferramenta a medicdo, conseguindo assim determinar as percepcdes e

reacdes dos servicos ou produtos oferecidos ao consumidor.
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Satisfacao do Consumidor

Como ja havia citado no anteriormente no trabalho, satisfacdo deve ser
analisada pelo desempenho do produto ou servico na satisfagdo da expectativa
inicial do cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Com base nessa idéia e de acordo com Hayes (2001), para melhorar a
qualidade dos servicos ou produtos numa empresa precisa-se medir-la para se
chegar a satisfacdo. O conhecimento das necessidades do cliente é fundamental.
Segundo Hayes (2001) ele fornece uma melhor compreensdo das maneiras pelas
quais os clientes definem a qualidade e também de como se pode elaborar o
questionario para a pesquisa. Portanto primeiro passo € identificar essas
necessidades, isto é, as dimensdes da qualidade.

O segundo passo é a elaboracao de um questionario para a pesquisa. O
objetivo principal desse procedimento € criar um questionario que permita a
avaliacao de informacdes mais especificas sobre as percepcdes dos clientes suas
necessidades (HAYES, 2001). E apds o questionario feito, o préximo passo é a

aplicacao do mesmo.

2.7.1 Determinando as Necessidades do Cliente

Os consumidores avaliam o produto ou servico com varias caracteristicas,
e a partir dessa avaliacdo podem-se obter diversos atributos referente o
desempenho do produto ou servigo. Pode-se denominar essas caracteristicas ou
atributos, conforme Hayes (2001), como dimensdes. Exemplo: um servico pode se
caracterizar como, rapido e eficiente. E um produto como, duravel, confortavel, entre
outros.

Hayes (2001) também considera as necessidades do cliente como as
caracteristicas do servico ou produto que representam as dimensdes. “Elas sdo as
dimensdes sobre as quais os clientes baseiam suas opinides acerca do produto ou
servigo” (HAYES, 2010, p. 9).

Segundo Hayes (2001) determinando uma lista que englobe todas as
dimensdes do produto ou servico analisado, se podem determinar melhor as

necessidades do cliente.
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E embora possam existir dimensdes padroes, isto é, que se aplicam para
diversos produtos e servicos. Existem outras dimensdes que sdo usadas para
produtos e exclusivos. “As dimensdes da qualidade aplicaveis as organizacdes
prestadoras de servicos incluem a disponibilidade, presteza, conveniéncia e
pontualidade” (Kennedy e Young 1989, apud Hayes, 2001, p. 10).

Para melhor definir essas dimensdes e melhor esclarecer as dimensdes
da qualidade, Hayes (2001) propbe apresentar exemplos especificos dessas

dimensoes.

Cada exemplo define uma dimensao especifica da qualidade e cada
dimensdo deve incluir varios exemplos, que sdo declaragcdes ou
posicionamentos especificos, cada um descrevendo uma circunstancia
exclusiva da dimensao da qualidade que representa. (HAYES, 2001, p.13).

E alem dos passos descritos a cima, as declaracdes precisam estar
relacionadas com uma tarefa ou comportamento realizado dentro do processo e
precisam revelar circunstancias de desempenho do produto nas quais os clientes
podem fazer. (HAYES, 2001). Exemplo: Agilidade no auxilio: tempo que o fornecedor

leva para atender a solicitacao feita pelo cliente.

2.7.2 Criando valor para o cliente

Conforme foi definido anteriormente neste trabalho, “valor para o cliente é
a diferenca entre o que ele ganha adquirindo e utilizando um produto e o que gasta
para fazer a aquisicdo”. Kotler e Armstrong, (2003, p. 6). Analisando essa definicdo
de valor, coloca-se a seguinte duvida em questdo: Levando em consideracdo que
nao tem diferenca consideravel no preco e o produto € 0 mesmo, porque que 0s
consumidores optam pelo produto oferecido pelo seu concorrente e ndo o seu? Em
conformidade com Gale e Wood (1996, p. 23), “a razdo é simples: acreditam que
obterdo melhor valor do que poderiam esperar da alternativa”. Portanto conclui-se
que o produto do concorrente repassa mais valor para o cliente, tornando inviavel
comprar seu produto.

Muitas empresas contemporaneas mantém seu foco voltado a qualidade
para assim, acrescentar mais esse valor no produto ou servico vendido. Como
afirma Gale e Wood (1996, p.24), “Valor é simplesmente qualidade, embora seja
definida pelo cliente, oferecida ao preco certo.” Desse modo as industrias ou

empresas prestadoras de servicos podem oferecer algo alem do produto, o valor
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para o cliente, que, além de fidelizar clientes, podem agregar mais valor monetario
ao produto.

No caso de empresas prestadoras de servicos logisticos, os valores
oferecidos junto ao servico, sdo pecas fundamentais para a escolha do fornecedor.
Tais como: Flexibilidade, Informacdes ageis e confiaveis, Seriedade e presteza no
servico contratado, entre outros.

2.7.3 Como determinar se meu servico ou produto oferece valor para o cliente?

Com base em Gale e Wood (1996), o primeiro passo para ter um valor de
produto superior ao concorrente, é entender o que leva o consumidor a tomar suas
decisbes de compra. Ele também enfatiza fatores que os clientes utilizam para
selecionar os fornecedores e ocorrem na ordem a baixo:

e Qs clientes compram com base nos valores;

e QO valor é igual a qualidade, proporcional ao preco;

e A qualidade inclui todos os atributos n&o relacionados ao preco
(produto e servigo ao cliente);

e (Qualidade, preco e valor sao relativos.

O segundo passo, (GALE; WOOD, 1996) é criar um perfil de qualidade,
que consiste em trés etapas que: 1) Identifique o que realmente € qualidade para os
clientes em seu mercado, 2) Informe quais os concorrentes que estdo
desempenhando melhor em cada aspecto da qualidade e 3) Forneca uma medida
geral de qualidade baseada em definigdes de qualidade, na qual os clientes utilizam
para tomar as decisdes.

Primeira etapa (1), listar fatores que influenciam diretamente os clientes
nas compras do seu produto. Exemplo: Para prestagdo de servigos, Atendimento,
Confiabilidade e seguranga, entre outros. Para produtos: Durabilidade,
Potencializacdo, Economia, entre outros.

A segunda etapa (2) é ponderar os atributos escolhidos na primeira etapa,
de forma que fiquem proporcionais as decisées do cliente, isto é, dar peso as
questdes, 0os mais e os menos importantes. Gale e Wood (1996) sugerem usar 100

pontos para fazer essa distribuicao, para que ponderem esses fatores da decisao da
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compra do cliente, ele também sugere que os préprios consumidores facam isso,
que essas ponderacdes sejam resultados da media de varias pesquisas.

Depois de definidos e ponderados os atributos por importancia, o proximo
passo é a etapa (3), na qual os clientes devem dar sua opinidao sobre o produto
estudado. Nessa etapa eles classificam os fatores com notas 0 a 10, de acordo com
a performance da empresa. E para o trabalho ficar completo, é necessario que os
consumidores tenham a disponibilidade de dar uma nota também para seu
concorrente, deste modo sera possivel fazer a comparacdo de valor. Usando o
exemplo do autor, no ramo de galinhas abatidas, segue a baixo uma tabela do perfil
de qualidade das galinhas Perdue:

Farfil da gualidade: Hamoa da galinhas abatidas depais de Frank Perdue
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Figura 3: Referente ao perfil de qualidade.
Fonte: Gale e Wood (1996, p. 29)

Complementando, “Para fazer corretamente uma analise do valor do
cliente, assegure-se de incluir todos 0s concorrentes mais importantes, o que
significa: os dois ou trés maiores concorrentes, o concorrente de crescimento mais
rapido e qualquer um deles com tecnologia nova ou diferente” (GALE; WOOQOD, 1996,
p. 33).
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2.7.4 Como ¢ a percepcao do meu cliente em relacao ao preco do meu
produto?

Um dos principais agentes influenciadores na decisdo de compra do
cliente é o preco. “A percepcgao do cliente de quanto custa um produto é geralmente
uma mistura de varios fatores diferentes.” (GALE; WOOD, 1996, p. 37).

Segundo Gale e Wood (1996), o melhor procedimento para estudar o
mercado € criar um perfil do preco percebido pelo cliente atrelado com a qualidade
percebida por esses. Classificando seu produto com um nivel de qualidade e
comparando-o0 com concorrentes, que também oferecam produtos que estejam na
mesma faixa etaria de qualidade percebida pelo cliente, pode-se analisar o preco
mais profundamente. Exemplo: Carros de Luxo ou Carros populares, apesar de
serem 0 mesmo produto, possuem precos diferenciados e valor percebido
obviamente. Nao se pode alisar este produto unificadamente, pois, sdo nichos de
mercado diferenciados, portanto, os perfis desses consumidores sao diferentes
assim como o poder de compra dos mesmos.

Esse método auxilia o administrador a conhecer melhor seu mercado, lhe
dando subsidios para tomadas de decisao, como por exemplo, o preco de venda do
produto oferecido. Gale e Wood (1996) complementam, “Conhecer o seu perfil de
preco percebido pelo mercado pode ajudar a decidir aumentar mais a sua nota de
competitividade em precos, sem, simplesmente, cortar o preco em todos os
produtos”. (1996, p. 39)

2.8 LOGISTICA

A Logistica tem sido considerada na atualidade uma area de grande
potencial de mercado, sendo ela elemento essencial para trazer bons resultados
para as empresas. Uma das maneiras de se obter vantagem competitiva trabalhando
nesse setor é oferecer qualidade dos servigos prestados.

Para melhor entender melhor a logistica usa-se a seguinte contribuicao:

A palavra logistica € um termo originario do Frances (loger, alojar), muito
utilizado pelos militares, para designar a arte de transportar, abastecer e
ajudar as tropas. Mais tarde, ao ser usado no meio industrial, tomou um
significado mais amplo, passando a designar a arte de administrar o fluxo de
materiais, produtos e informagdes, de forma integrada e racional da fonte de
matéria-prima até o consumidor final. (ARBACHE, 2004, p. 46).
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Desde o surgimento do Império Romano ate os dias atuais, o
desenvolvimento da logistica ocorre através dos séculos, levando em conta a
importancia do aumento da capacidade de distribuicdo dos materiais necessitados,
ela se torna vital para a economia dos povos. (ARBACHE, 2004)

A logistica tem como intuito a administracdo deforma sistémica, portanto a
Logistica Empresarial pode ser considerada uma ferramenta operacional e de
planejamento estratégico. Com base no uso de sistemas computacionais, ela
relaciona atividades de producao, marketing e financas. (ARBACHE, 2004)

Ballou (2007) apresenta trés atividades primarias da logistica: transporte,
manutencdo de estoques e o processamento de pedidos. Estas atividades sédo de
suma importancia porque, ou sao essenciais para que o trabalho logistico seja
cumprido ou sao parte de uma grande parcela do custo total da logistica.

Manutengcdo de estoques: como geralmente nao é viavel produzir e
entregar imediatamente as mercadorias € necessario manter um estoque. A
manutencdo de estoques esta relacionada com manter os niveis de estoque mais
reduzidos possiveis e simultaneamente provendo a disponibilidade desejada pela
demanda. (BALLOU, 2007)

Processamento de pedidos: “Sua importancia deriva do fato de ser um
elemento critico em termos do tempo necessario para levar bens e servicos aos
clientes”. (BALLOU, 2007, p. 25)

Transporte:

“Transporte” refere-se aos varios métodos para se movimentar produtos.
Algumas das alternativas populares sdo os modos rodoviario, ferroviario e
aeroviario. A administragdo da atividade de transporte geralmente envolve
decidir-se quanto ao método de transporte, aos roteiros e a utilizacdo da
capacidade dos veiculos. (BALLOU, 2007, p. 24)

Devido ao fato de que a maioria das empresas modernas nao
conseguem se manter sem que a devida movimentacdo da matéria-prima ou

produtos acabados seja feita, o transporte se torna essencial. (BALLOU, 2007).

2.8.1 Transportes

O comercio é um fator que movimenta a economia de um pais ou paises,

porem para que seja feita a comunicacao entre duas organizacoes, isto &, receber e
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enviar bens de consumo, é necessario um fator fundamental para que isso ocorra, 0
Transporte.

A maior parte do transporte de bens tangiveis é efetuada pelos modos de
transporte interurbano, que o autor apresenta: transporte via ferrovias, rodovias,
hidrovias, aerovias e dutos. (BALLOU, 2007).

“A tomada de decisao da logistica de transporte deve passar pela correta
opcao entre os modais e as operacdes disponiveis e viaveis, que poderao
proporcionar o alcance das metas propostas” (KEEDI, 2001, p. 22)

Ferrovias: o transporte ferroviario tem por sua caracteristica transportar
produtos manufaturados ou matérias-primas, sendo um transporte lento na qual o
que predomina € o transporte de cargas com baixo valor agregado. (BALLOU, 2007).

Segundo Ballou (2007, p. 127), “Ferrovias oferecem diversos servigos
especiais aos contratantes. Podem ser movimentagao de granéis, como carvao ou
cereais, ou produtos refrigerados e automéveis, que requerem equipamento
especial” As cargas que sao transportadas via ferrovias podem ser fechadas ou
parciais, isto €, cargas fechadas geralmente tém um tamanho igual ou maior que a
capacidade de um vagao. (BALLOU, 2007).

Aerovias: o0 transporte aéreo vem aumentando cada vez mais. Suas
vantagens estdo no transporte de longas distancias ja que a velocidade é superior
aos outros modos. (BALLOU, 2007).

Seu preco é de trés vezes maior que o transporte rodoviario e quase
quatorze vezes maior que o0 transporte ferroviario, pois apresenta vantagens
sobressalentes aos outros modos. Um exemplo € a confiabilidade e a
disponibilidade, que na questdo do transporte aéreo, fazem parte da operacao
normal desse modal. (BALLOU, 2007).

Hidrovias: o servico hidroviario possui grande capacidade disponivel, os
comboios suportam até 40.000 toneladas, porem apresenta diversas limitacoes:
exige sempre o servico de outro modo de transporte podendo ou nao ser
multimodal, a ndo ser que o p6lo embarcador esteja localizado nos portos; Ele na
maioria das vezes & muito lento; a disponibilidade do servico € extremamente

influenciada pela meteorologia. (BALLOU, 2007).
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Transporte via dutos: os transportes dutoviarios suportam grande
capacidade, porem o trafego € o mais lento de todos os modais, na qual séo
transportados produtos liquidos e gasosos. (BALLOU, 2007).

Uma grande vantagem dessa forma de transporte é que ele é
independente das condicoes metroldgicas, e as bombas sdo confiaveis, portanto as
possibilidades de ocorrer alguma interrupcao no trafego € minima. (BALLOU, 2007).

Rodovias: sendo um pouco diferente de alguns modais de transporte, o
servico de transporte rodoviario € a usado em rotas de curtas distancias de produtos
acabados ou semi-acabados. (BALLOU, 2007).

“Este modal é realizado em estradas de rodagem, podendo ser nacional
ou internacional, e os veiculos rodoviarios utilizados sdo os caminhdes, carretas,
treminhdes.” (KEEDI, 2001, p. 32).

O volume de um carregamento transportado no transporte rodoviario
oferece € menor que o disponibilizado pelo transporte ferroviario, porem o uso de
caminhdes para fazer a logistica apresenta diversas vantagens: torna possivel o
servico de porta em porta, a freqtiéncia e a disponibilidade dos servigcos sdo amplos,
a velocidade do transporte é razoavelmente rapida, sdo encontrados diversos tipos
de veiculos sendo possivel o transporte de diferentes cargas, tornando esse
mercado altamente competitivo. (BALLOU, 2007).

Keedi (2001, p.32) faz seu complemento:

Embora tenha uma limitagdo quanto ao espaco de carga individual, sendo o
menor entre todos os modais, apresenta um grande espago na totalidade
dos veiculos e, principalmente, na sua capacidade de agilidade e
simplicidade, o que o transforma num modal de transporte bastante
respeitado.

Tendo a capacidade de unir os demais modais de transporte, o transporte
rodoviario torna-se importantissimo para a cadeia logistica, considerando a
possibilidade de ele fazer o elo entre os pontos de origem e de entrega da carga.
(KEEDI, 2001).

Apesar de ter muitos pontos positivamente visiveis, o transporte rodoviario
apresenta alguns pontos fracos. Keedi (2008) apresenta alguns desses pontos
negativos desse modal.

Como o autor cita anteriormente, a pequena capacidade de carga aliada
ao alto custo, faz com que em determinadas situacdes (rotas), o transporte fique
mais caro que outros modais. (KEEDI, 2008).
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Em relacao a seguranca da carga transportada, que dependendo do valor
da mercadoria, o valor do seguro previamente aplicado pelas companhias
seguradoras torna o custo do frete elevado, sem falar de escoltas de seguranca e
rastreamentos por satélites que sdo muito comuns. (KEEDI, 2008).

O documento emitido para que o transporte da carga seja legal, € o
Conhecimento de Transporte Rodoviario de Carga — CTRC e o Conhecimento de
Transporte Rodoviario — CRT, como relata o autor. (KEEDI, 2008, p.143):

Quando as mercadorias a serem transportadas ndo cabem em um veiculo e
precisam ser carregadas em mais de um, ou quando se trate de diversos
tipos de mercadorias ou lotes distintos, o remetente ou o transportador tem
o direito de exigir a emissdo de tantos conhecimentos quantos forem os
veiculos, tipos ou lotes de mercadorias. Se for emitido apenas um CRT para
a carga total, deve ser emitida uma nota de remessa para cada veiculo. O
primeiro veiculo deve trafegar com o CRT e a sua nota de remessa, e 0s
demais veiculos com copia do CRT e sua nota de remessa.

Predominando os transportes feitos no pais, os transportes rodoviarios de
cargas tem tido predominio em relacdo aos demais modais existentes, porem a
concorréncia vem aumentando e a influencia dos demais modais vem crescendo. A

saida é se adaptar ao meio. (KEEDI, 2008).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O conhecimento ndo nos acompanha desde que viemos ao mundo, ele
nasce das experiéncias somadas no decorrer de nossas vidas. Experiéncias estas
que, acumulamos no nosso dia a dia, nos relacionamentos com outras pessoas €
com pesquisas ou estudos.

Segundo (CARVALHO, 2001), quando uma pessoa tem certa informacéao
ou saber em relacdo a algum aspecto da realidade, fala-se que esta pessoa possui
certo conhecimento ou esta ciente sobre o assunto. Carvalho também define, "a
palavra ciéncia surge do latim (scire) e significa conhecimento ou sabedoria.” (2001,
p.11). O conhecimento pode ser Empirico ou Senso comum, Filosoéfico, Teoldgico
ou Cientifico (CARVALHO, 2001).

3.1 TIPOS DE PESQUISA

Para a elaboracdo de um trabalho académico a pesquisa € um fator
fundamental. “Qualquer atividade ou trabalho académico exige pesquisa, quer seja a
consulta de um conceito, a exploracdo de um tema, a elucidacido da idéia de um
outro ou a comparacao das idéias de diferentes autores” (CARVALHO, 2001, p.83).

Conforme afirma Carvalho, “a metodologia deve contemplar as escolhas
tedricas do pesquisador, ou seja, através de que tipo de pressupostos ele ira tratar
do problema.” (2001, p.107). O autor sugere dos tipos de pesquisas: Pesquisa
Bibliografica e Pesquisa de Campo ou Descritiva.

3.1.1 Pesquisa Bibliografica

Dependendo do tipo de problema, e se for de preferéncia do pesquisador,
0 mesmo pode utilizar a pesquisa bibliografica para achar a resposta pro problema
previamente sugerido.

“A pesquisa bibliografica deve ser uma opcéao do académico quando este
acha que esse tipo de levantamento é suficiente para dar resposta a indagacéo do
problema formulado.” (CARVALHO, 2001, p.109).
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Se for desejado o pesquisador também pode entrevistar especialistas
sobre 0 assunto pesquisado, ndo mudando o tipo de pesquisa. (CARVALHO, 2001).

3.1.2 Pesquisa Descritiva ou de Campo

Segundo Carvalho (2001), para que uma pesquisa de campo seja feita, é
necessario que anteriormente seja feita uma pesquisa bibliografica para que se
defina como sera feito o trabalho no campo.

A pesquisa de campo exige, necessariamente, que se proceda previamente
a uma pesquisa bibliogréfica, pois esta subsidiara a montagem do projeto.
Esse tipo de pesquisa envolve a decisdo do pesquisador de como ira
proceder: como sera desenvolvido o trabalho de campo (definicdo da
amostragem e coleta de dados) e como vai analisar os dados coletados.
(CARVALHO, 2001, p.108).

Nao é possivel realizar uma pesquisa com todo o conjunto de pessoas
envolvidas na pesquisa, portanto, terd que usar um critério numérico para definir
uma amostragem a ser utilizada. (CARVALHO, 2001). Definindo assim uma
pesquisa quantitativa.

J& uma pesquisa qualitativa, aborda fatores como acbes e relacdes
humanas, isto é, problemas que ndo podem ser quantificados. “A pesquisa de
natureza qualitativa ndo se baseia em critério numérico, mas o pesquisador deve
definir quais os sujeitos tem uma vinculacdo significativa com o problema da
pesquisa.” (CARVALHO, 2001, p. 108).

O académico deve definir as técnicas utilizadas para a coleta de dados
de acordo com o problema da pesquisa. Essas técnicas podem ser: entrevista,
questionario, depoimentos, etc. E em seguida deve descrever como pretende
organizar e analisar os dados coletados. (CARVALHO, 2001).

3.2 ABORDAGEM DA PESQUISA
Sendo uma pesquisa descritiva quantitativa, ela abordara fatores que

medem a satisfagdo dos clientes em relacdo aos servicos oferecidos pela empresa
em estudo, o transporte rodoviario de cargas.
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3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Sendo 213 a carteira de clientes da empresa em estudo, estes de
diversas regides, espalhados por muitos cantos do pais. A pesquisa ira focar apenas
nos carregamentos feitos de Sao Paulo para Pernambuco.

Cada estado representara uma parte em relagdo ao todo do
carregamento geral da empresa, que serd de acordo com as pesquisas feitas.
Dependendo da quantidade de clientes encontrados no geral, sera adotada uma
percentagem maxima de clientes que poderao ser entrevistados. Facilitando a coleta
de dados e sem afetar o resultado das regides entre si.

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Como instrumento deste trabalho, foram analisados, através da coleta de
dados obtidos por meio de questionarios fechados, o qual o pesquisador enviou via
email para em torno de 213 clientes ativos de uma transportadora, que utilizavam a
rota SP para PE. Porém 38 desses questionarios ndo se obtiveram o retorno,
restando 129 pesquisas feitas.

De acordo com Lakatos & e Marconi (2008), o questiondrio deve ser
aplicado por outro meio em que ndo exista a presenca do entrevistador e depois
deve ser devidamente encaminhado da mesma forma ao pesquisador.

O questionario possibilita que haja uma organizacao dos dados coletados
através de percentagens ou até mesmo separa-los por categoria. (ANDRADE,
2005).
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4 EXPERIENCIA DE PESQUISA

A pesquisa aqui descrita ocorreu de forma quantitativa e qualitativa,
através de entrevistas diretas com os 129 clientes, onde foi possivel diagnosticar
seu grau de satisfacdo em relacdo a empresa de transportes rodoviarios de
cargas em estudo, e para analise dos resultados tem como subsidios tedricos a
fundamentacédo realizada por meio de livros e outras ferramentas como a web,
ligadas ao tema. A forma encontrada para quantificar os dados foi o uso de
tabelas e graficos onde por meio de dado percentuais analisa-se o grau de
satisfacdo dos clientes e outras peculiaridades ligadas a tematica pesquisada.

Dividiu-se a andlise nas seguintes categorias:

1. Permite verificar o perfil do cliente, tipo de carga e regidao que
costuma enviar ou receber mercadorias.

2. Possibilita analisar a satisfacdo dos clientes quanto ao
atendimento, ao prego, ao servico € aos recursos e imagens.

3. Verifica os atributos que influenciam os clientes na hora da
contratacdo da contratacédo do servico.

Nas categorias 2 e 3 foram utilizados como ferramentas de contagem
para fins estatisticos, niveis de satisfacdo ou notas de satisfacao, que variam de -3 a
3, de acordo com a satisfacdo apontada pelo cliente no determinado atributo. Na
qual -3 corresponde a muito insatisfeito, -2 a insatisfeito, -1 pouco insatisfeito, 0
neutro, 1 pouco satisfeito, 2 satisfeito e 3 muito satisfeito.

A contagem das categorias de analise 1 e 2, foram feitas de modo que,
em cada categoria, somam-se um total e faz-se uma analise das porcentagens que
cada atributo representou.

Ja a categoria 3, que analisa importancia dos atributos que influenciam na
hora da contratacdo do servico, foi feito uma contagem diferente. Os atributos que
tiveram o nivel de importancia apontado pelo cliente 1 (primeiro mais importante)
ganharam uma ponderacdo de 6, os niveis de importancia 2 (segundo mais
importante) ganharam uma ponderacao de 5, os niveis de importancia 3 (terceiro
mais importante) ganharam uma ponderagdo de 4, os niveis de importancia 4
(quarto mais importante) foram ponderados com o valor 3, 0s niveis de importancia 5

(quinto mais importante) foram ponderados com o valor 2, e 0os apontados como
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nivel de importancia 6 (sexto mais importante) ganharam valor de ponderacao de 1.

Apoés feita a ponderacao, multiplicasse o valor das ponderagdes pela quantidade de

vezes que o atributo aparece nas respectivas importancias. Obtendo-se assim o

valor total de importancia por atributo, e assim feita a analise.

4.1 Perfil do cliente, perfil das cargas, regioes que costuma transportar.

As empresas estdo cada vez mais atrds da fidelidade de seus clientes,

porque para as organizagdes isso € um fator fundamental, por isso para conseguir

a lealdade devem prestar mais atencdo as necessidades e preferéncias de sua

clientela e menos atencao ao crescimento dos lucros. Para isso € preciso ter claro

guem sao estes clientes, o que pensam e quais suas necessidades.

4.1.1 Referente ao perfil do utilizador do recurso.

No percurso percorrido para a efetivacdo da pesquisa questionou-se o

utilizador do servico da transportadora eram clientes tipo pessoa fisica ou juridica

e obteve-se 0 seguinte resultado.

Tabela 3: Referente ao perfil do utilizador do recurso

Pessoa Quantidade Percentual
Fisica 17 13%
Juridica 112 87%
Total 129 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa/2010
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Perfil do utilizador do Recurso

17;13%

O Fisica
M Juridica

112; 87%

Figura 4: Referente ao perfil do utilizador do recurso.
Fonte: Dados da pesquisa/2010

Os dados obtidos demonstram que a grande maioria dos clientes tem o
perfil de pessoa juridica, pois 87% responderam que tem este perfil e somente, 13%
responderam que sao pessoas fisicas. Ressalta-se que as pessoas juridicas sao
sujeitos de direitos e obrigacdes independentes de seus socios, ha uma distincao de
personalidades, onde seus patriménios ndo se confundem, ha de se considerar que:

Pessoas juridicas, portanto, sdo entidades a que a lei empresta
personalidade, isto é, sdo seres que atuam na vida juridica, com
personalidade diversa da dos individuos que os compdem, capazes de
serem sujeitos de direitos e obrigagdes na ordem civil (RODRIGUES, 2003,
p. 86).

Esta realidade comprova que os clientes em potencial da transportadora
sdo de empresas, industrias e outras instituicdes. Sao instituicées, através da qual
um agrupamento adquire personalidade distinta das de seus componentes com
objetivos comuns. A obtencdo destes dados, saber quem sdo, é de suma
importancia que se saiba quem sao seus clientes, qual seu perfil para assim poder
atender com qualidade suas necessidades e perspectivas.

4.1.2 Referente ao perfil de porte.
Neste caminho de identificar o grau de satisfacao dos clientes, perguntou-

se também qual era o perfil de carga mais utilizado se micro/pequeno porte, ou
médio porte ou ainda grande porte e obteve-se o seguinte resultado.
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Tabela 4: Referente ao perfil de porte.

Porte Quantidade Percentual
Micro/pequeno porte 17 13%
Médio porte 28 22%
Grande porte 84 65%
Total 129 100%

Fonte: Dados da pesquisa/2010

Perfil do Cliente por Porte

17;13%

28; 22% O Pequeno porte
B Medio Porte
O Grande Porte
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Figura 5: Referente ao perfil de porte.
Fonte: Dados da pesquisa/2010

Os resultados demonstram que a maioria dos clientes possuem empresas
de médio porte, 65% dos clientes se identificam como sendo deste porte. J& 22%
dos clientes responderam que suas empresas sao de grande porte o que significa de
qualidade redobrada na hora de despachar a mercadoria, toda empresa devera
elaborar um relatério das condicbes em que a mercadoria estara sendo
transportada, acompanhado da nota fiscal, de mercadoria, e a ciéncia das condicoes
em que a mercadoria estara sendo levada. E preciso colocar em pratica a filosofia da
empresa de transporte que é em primar por um trabalho de qualidade do
atendimento até a entrega do produto final.
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4.1.3 Referente ao perfil de carga mais utilizado.

Tabela 5: Referente ao perfil de porte de cargas.

Carga Quantidade Percentual
Cargas Fracionarias 17 13%
Cargas Fechadas 122 87%
Total 129 100%

Fonte: Dados da pesquisa/2010

Tipo de Carga

17;13%
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Figura 6: Referente ao perfil de porte de cargas.
Fonte: Dados da pesquisa/2010

Na maioria das vezes, o transporte é escolhido em funcdo das
caracteristicas da carga a ser transportada e da urgéncia de seu recebimento. O
perfil dos clientes alvo desta pesquisa € o de carga fechada, visto que 87% dos
entrevistados optaram por esta opcao quando indagados sobre o assunto. Somente
13% responderam que optam pelo transporte fracionado. Verifica-se que dentre as
atividades de transporte, exige movimentacdo de materiais, armazenamento,
processamento de pedidos e gerenciamento de informacdes e a opgado pelo
transporte de carga fechada na maioria dos casos ocorre para garantir estes itens,
bem como a diminuicdo dos custos.




4.1.4 Referente as regioes que costumam enviar ou receber mercadorias.

Tabela 6: Regides que costumam enviar ou receber mercadorias.

60

Regiao Quantidade Percentual
Sul 8 6%
Sudeste 49 38%
Centro-Oeste 54 42%
Norte 12 9%
Nordeste 6 5%
Total 129 100%
Fonte: Dados da pesquisa/2010
Grafico das regioes
12: 9o, 6; 5% 8; 6%
i OSul
B Sudeste
. O Centro-oeste
49; 38% ONorte
54; 42% B Nordeste

Figura 7: Regides que costumam enviar ou receber mercadorias.
Fonte: Dados da pesquisa/2010

Pode-se dizer ainda que a resposta obtida com a pesquisa, onde 42%

afirmam que utilizam o transporte para a regido centro oeste e 38% para regiao

sudeste que se faz verificar toda a cadeia de suprimentos como parte fundamental

do seu processo, atende as regides brasileiras onde ha maior fluxo de populacéao e

producéo, e isto forma uma grande cadeia. Seus Fornecedores, Colaboradores,

Comunidade e Clientes sao como teias de uma conexdo e estao intimamente

interligados. Nesse sentindo é primordial sempre avaliar as necessidades e

expectativas, constatando se estas estdo sendo sanadas. Além disso nao se pode

esquecer que deve se apostar, investir num planejamento - Estratégico, Tatico e

Operacional para este tipo de regido, onde a avaliacao cotidiana seja uma praxis
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através de indicadores, que por sua vez sao ferramentas gerenciais imprescindiveis
para o desenvolvimento de um bom sistema de transporte e conseqglientemente

satisfazer os clientes.

4.1.5 Referente ao tipo de carga

Tabela 7: Tipo de carga.

Carga Perigosa Quantidade Percentual
Sim 18 14%
Néo 111 86%
Total 129 100%

Fonte: Dados da pesquisa/2010

Grafico sobre o Tipo de carga
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Figura 8: Tipo de carga.
Fonte: Dados da pesquisa/2010

Ao questionar os clientes da transportadora se as mercadorias sao do tipo
cargas perigosas 86% responderam que nao. Apenas 14% responderam que Ssim o
tipo de carga € perigosa. Observa-se que os clientes da transportadora costumam
encomendar trabalho onde o tipo de carga nao é periculoso, ou seja, na maioria das

vezes sao cargas fechadas e correspondem a cargas nao perigosas.

4.2 Anadlise da satisfacao dos clientes.
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A andlise de satisfagdo dos clientes demonstra que alguns fatores
contribuem para medir esta satisfacdo, alguns destes se destacam e compde um
conjunto de necessidades dos clientes que sdo sanadas quando estes necessitam
dos servigos de transporte.

4.2.1 Satisfacao quanto ao atendimento.

Tabela 8: Satisfagdo no atendimento.

Fatores Nivel de Satisfacdo
Atendimento comercial feito com educacao e cordialidade. 1,10
Presteza e credibilidade no atendimento comercial 0,50
Agilidade nas respostas quando solicitado. 0,98
Todas as duvidas, reclamacdes e solicitacdes sdo atendidas. 0,54
O problema é resolvido no primeiro contato 0,89
Organizacao da Empresa 0,83
Funcionarios competentes para as funcoes exercidas 0,47

Fonte: Dados da pesquisa/2010
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Figura 9: Satisfagdo no atendimento.
Fonte: Dados da pesquisa/2010

E sempre oportuno avaliar o nivel de satisfagdo do cliente, a fim de
comparar intencées com realizacdes, de forma a criar possibilidades que melhore
ainda mais o trabalho da empresa, bem como para utilizar o beneficio da
aprendizagem em favor das partes envolvidas. Neste sentido os entrevistados 1,10
afirmam que a media de satisfacdo em relacdo ao atendimento comercial feito com
educacao e cordialidade é o que importa quanto ao atendimento. Ja 0,98 preferem

agilidade nas respostas quando solicitado. E 0,89 acreditam que o importante é que
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seus problemas sejam resolvidos no primeiro contato. Para 0,50 dos clientes
presteza e credibilidade no atendimento comercial sdo imprescindiveis na busca da
satisfacdo daquilo que querem. Também 0,54 dos clientes responderam que todas
as duvidas, reclamacbdes e solicitacoes sao atendidas o que prova que a
transportadora esta no caminho certo em relacao a esta temética.

Sao varios os fatores que fazem um determinado servigo tornar-se uma
preferéncia do consumidor, e deixa-los satisfeitos, como: qualidade, marca,
preco,imagem entre outros. Esses sao elementos indispensaveis para a boa
aceitacdo do produto no mercado, e consequentemente para a conquista do
consumidor. Contudo, ao avaliar o nivel de satisfagdo dos clientes, aborda-se
também a insatisfacao e apenas 3% estao insatisfeitos com o trabalho prestado pela
transportadora. Ressalta-se a importdncia da insatisfacdo, que é geralmente
abordada como um fenébmeno individual desencadeado pela desconfirmacao das
expectativas do comprador, isto €, pela diferenca existente entre essas expectativas
e o resultado da compra. A insatisfacdo quando diagnosticada pode ser uma boa
ferramenta para repensar o papel da empresa. Questionou-se também como as
empresas avaliam os precos servicos prestados pela transportadora e o resultado

esta contido na tabela que segue.

4.2.2 Satisfacao quanto ao preco.

Tabela 9: Satisfacdo quanto ao prego.

Fatores Nivel de Satisfacao
Preco do transporte 1,02
Prazos e condi¢des de pagamentos 0.76
Valor dos pregos em relagdo ao concorrente 0.80

Fonte: Dados da pesquisa/2010
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Figura 10: Satisfacdo quanto ao preco.
Fonte: Dados da pesquisa/2010

A pesquisa mostra que os clientes consideram em primeiro lugar o valor
do preco do transporte, num total de 1,02. J& 0,80 consideram os precos da
transportadora, em relacdo aos concorrentes, e 0,76 preferem os prazos e condicoes
de pagamentos na hora de satisfazer os itens relacionados a pregco. Este € um
resultado muito interessante, pois demonstra que os concorrentes percebem quando
0 preco é bom e esta a altura do que o mercado oferece.

Kotler (2000, p.476), afirma que “[...] o preco ainda permanece como um
dos elementos fundamentais na determinacdo da participacdo do mercado e da
lucratividade das empresas”.

O produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve transferir a
posse no preco certo. O preco pode ser considerado: posto na fabrica; posto no
cliente; atacadista, varejista ou distribuidor; liquido com desconto ou bruto sem
desconto; desconto por quantidade, por condicdo de pagamento etc.

A tendéncia natural de todo vendedor é maximizar seu lucro; o de todo
comprador, buscar o menor preco. O preco define as condi¢cdes basicas pelos quais
0 vendedor e os compradores estao dispostos a realizar a troca.

Sob ponto de vista da empresa, o preco pode ser visto como a
compensacao recebida pelos produtos e servigos que oferece ao mercado. Sob o
ponto de vista do comprador, o preco expressa aquilo que ele esta disposto a dar

para obter o que a empresa lhe oferece (ROCHA, 1999, p.108)
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Nenhum vendedor pode influir isoladamente no preco de mercado e tem
de aceitar o preco fixado naturalmente pela relacdo entre oferta e procura. O preco
de equilibrio que se alcanga, apenas superior ao custo médio minimo de producéo, é
o estabelecido “pela mao invisivel do mercado”, no dizer de Adam Smith.

Cobra (2000, p. 43) define que “o preco deve ser justo e proporcionar
descontos estimulantes a compra dos produtos ou servicos ofertados, com subsidios
adequados e periodos (prazos) de pagamento e termos de crédito efetivamente
atrativos”.

Com esta afirmacao pode-se identificar o preco, desconto e prazo como
elementos imprescindiveis para a conquista do consumidor, bem como a sua
fidedignidade com a empresa. O preco dever ser justo ao produto, ou ao servico
oferecido, beneficiando o consumidor a estabelecimento de prazos para pagamento
e a descontos nas compras a vista. Estes sdo considerados itens atrativos.

Observa-se, no entanto, que boa parte dos clientes da transportadora,
consideram o prego dos produtos ruim em relacdo a outros concorrentes. Estes
clientes mostram que a empresa deve preocupar-se com esta questao porque varios
fatores podem estar ocorrendo, desde um erro de comunicac¢ao, a uma competicao
mais acirrada por parte das empresas do mesmo ramo em relagéo ao preco. Quanto

a satisfacdo em relacao ao servigo os clientes responderam que.

4.2.3 Satisfacao quanto ao servico.

Tabela 10: Satisfacdo quanto ao servico.

Fatores Nivel de
Satisfacao

O transporte atende as exigéncias do pedido 0,92
O prazo de entrega atende as expectativas 0,80
Cargas avariadas indenizadas no prazo desejado. 0,77
Os motoristas realizam a entrega com educacao e cordialidade. 0,94
A carga chega ao seu destino sem avarias. 0,84
Os veiculos sao conservados e atendem as necessidades. 0,87
As normas de seguranca sao cumpridas pelos veiculos e motoristas 0,64

Fonte: Dados da pesquisa/2010
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Figura 11: Satisfagdo quanto ao servigo.
Fonte: Dados da pesquisa/2010

No que se refere a qualidade dos servigos registra-se que os cliente em
sua maioria, 0,92 afirmam que atende as exigéncias do mercado, ja 0,80 dizem que
a transportadora entrega dentro do prazo previstos, sanando suas expectativas, 0,94
dizem que os motoristas sao cordiais e educados, 0,87 acreditam que os veiculos
atendem as necessidades e 0,84 acham que as cargas chegam aos seus destinos
sem avarias o que é claro deixa s cliente satisfeitos.

Além disso, é interessante saber o que o cliente pensa quanto aos
recursos, € a imagem e por isso foi perguntado junto aos clientes da transportadora

como eles consideram estes recursos em relacao aos produtos do concorrente.

4.2.4 Satisfacao quanto aos recursos e imagens

Tabela 11: Satisfagdo quanto aos recursos e imagens.

Fatores Nivel de Satisfacao
A empresa e sua atividade sdo conhecidas na sua regiao. 0,90
Sua opinido em relagdo a imagem da empresa. 0,93
A pagina na internet é apresentavel e funcional. 0,70
Seu nivel de satisfacao em relacao a imagem da empresa. 0,86

Fonte: Dados da pesquisa/2010
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Figura 12: Satisfagdo quanto aos recursos e imagens.
Fonte: Dados da pesquisa/2010

Nao é s6 o preco que faz um produto ser bom, sdo varios os fatores que
fazem um determinado produto tornar-se uma preferéncia do consumidor, pode-se
citar: qualidade, nome da marca, embalagem, tamanho, datas de fabricagdo e
qualidade, preco, designer, colorido, etc.

Esses sado elementos indispensaveis para a boa aceitagdo do produto no
mercado, e conseqlientemente para a conquista do consumidor.

Verifica-se que 0,93 em uma opinido positiva em relacdo a imagem da
empresa e ainda 0,90 dizem que empresa e sua atividade sdo conhecidas na sua
regidao, porem 0,70 dizem que a pagina na internet € apresentavel e funcional e com
isso apenas neste quesito somente 0,86 é o nivel de satisfacdo em relacdao a
imagem da empresa.

Por isso concorda-se com Cobra (2000) ao dizer que, para satisfazer as
necessidades dos consumidores, € preciso que o0s produtos ou servicos a ser
ofertados tenham boa qualidade, que as caracteristicas atendam aos gostos dos
consumidores, com boas opcdes de modelos e estilos, como nome atraente de
marca, acondicionados em embalagens redutoras, em variados tamanhos de
produtos, com servicos e quantias ao usuario que proporcionem adequados retornos
financeiros a organizacao e isso passa pela imagem que se passa desta instituicao.
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4.3 Atributos que influenciam os clientes na hora da contratacao da compra.

Tabela 12: Influéncias na hora da contratacdo do servico.

Atributos Importancia | Nivel de satisfacao

AT8 Preco do transporte 446 1,02
AT12 O prazo de entrega atende as expectativas 414 0,80
AT15 A carga chega ao seu destino sem avarias. 266 0,84
AT4 Todas as duvidas, reclamagdes e solicitagdes sao

atendidas. 201 0,54
AT13 Cargas avariadas indenizadas no prazo desejado. 191 0,77
AT9 Prazos e condi¢des de pagamentos 166 0,76
ATS5 O problema é resolvido no primeiro contato 165 0,89
AT11 O transporte atende as exigéncias do pedido 157 0,92
AT7 Funcionéarios competentes para as fungdes exercidas 117 0,47
AT14 Os motoristas realizam a entrega com educagéo e

cordialidade. 117 0,94
AT3 Agilidade nas respostas quando solicitado. 112 0,98
AT2 Presteza e credibilidade no atendimento comercial 92 0,50
AT16 Os veiculos sdo conservados e atendem as

necessidades. 84 0,87
AT17 As normas de seguranga sao cumpridas pelos veiculos

e motoristas 75 0,64
AT Atendimento comercial feito com educacgéo e

cordialidade. 74 1,10
AT6 Organizagao da Empresa 26 0,83
AT10 Valor dos pregos em relagéo ao concorrente 6 0,80
AT18 A empresa e sua atividade sdo conhecidas na sua

regiao. 0,90
AT19 Sua opinidao em relagdo a imagem da empresa. 0,93
AT20 A péagina na internet é apresentavel e funcional. 0,70
AT Seu nivel de satisfacdo em relagdo a imagem da

empresa. 0 0,86

Fonte: Dados da pesquisa/2010
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Figura 13: Influéncias na hora da contratagdo do servigo.
Fonte: Dados da pesquisa/2010

Nesta questdo analisada 1,02 avaliam como o preco o atributo que mais
influencia na hora de medir a satisfacdo. Ressalta-se também que, o prazo de
entrega fica em segundo lugar, com 0,80 pontos na hora de apontar este atributo, o
que leva a crer, que os clientes se importam mais com a questao de entrega e preco
do servico, o permite que a transportadora reveja estas questdes de maneira a
atender as necessidades do cliente de acordo com o perfil e necessidade dos
mesmos.

Entende-se que a satisfacao do cliente € muito importante para qualquer
organizacao sendo ela de médio ou grande porte, pois o cliente € o maior patrimoénio
de uma organizacdo. Pois sdo eles que trazem a rentabilidade da empresa.
Segundo Kotler, (1994, p.61): “cliente rentavel é uma pessoa, residéncia ou empresa
que gera uma receita continua para a empresa, superior ao custo de atracao, venda
e servicos”. Conforme entdo podemos definir nesta pesquisa a maioria dos clientes
encontram-se satisfeitos para com a empresa de um modo geral. Porem ainda ha
uma boa gama de insatisfeitos e faz pensar que é preciso investigar mais
cuidadosamente esta insatisfacdo para modifica-la. Como toda boa organiza¢dao nao
se quer perder estes clientes, entao é preciso dar uma atencao maior para cada um

deles.
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E muito importante que o cliente esteja sempre muito satisfeito, ndo
apenas com o produto ou servico que adquire, mas com o atendimento que teve
mediante solicitacdo de servico da transportadora, por isso o objetivo das empresas
deve ser o de sempre obter a maior satisfacdo de toda sua clientela.

Fica entdo a grande licao de que a satisfacdo do cliente é uma dimensao
que expressa o grau de satisfacdo geral do cliente, a partir das suas percepcdes em
relacdo ao desempenho de um conjunto de fatores avaliados que superam ou ficam

além do esperado.
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5 CONCLUSAO

Satisfazer um cliente, ou uma empresa € uma tarefa que exige no minimo
profissionalismo, empenho e qualificacdo dos gerentes e colaboradores.

Por algum tempo as empresas ndo se preocupavam com estas questdes,
trabalhavam apenas com base na confianga, ou porque o cliente também n&o tinha
muitas opgodes.

Entretanto com a globalizacdo, a informatizacdo e o crescimento da
cidade de Sao Paulo, assim como o crescimento da regidao Centro-Oeste, a
competitividade aumentou o que pressupde que os clientes tém inimeras opcoes e
além de exigir bons produtos, precos mais baixos, e querem uma boa qualidade no
atendimento.

A pesquisa demonstra que muitos clientes estdo satisfeitos com a
Transportadora, e certamente € algo positivo para a organizacao, que ja a algum
tempo tem se preocupado com esta problematica e investido em treinamento,
marketing, comunicagdo, melhoria nos equipamentos veiculos e rotas, bem como na
qualidade para satisfazer seus cliente.

Apesar dos bons numeros de satisfacdo, ha ainda alguns clientes
insatisfeitos com a empresa de um modo geral.

Os dados registrados na pesquisa apontam que os clientes insatisfeitos
ora se referem ao prazo de entrega, ora se referem aos vendedores, gerencia entre
outros que necessitam serem discutidos, revistos, revisados, revisitados no sentido
de pesquisar com maior profundidade os porqués da insatisfacdo e assim buscar
alternativas para este problema.

Uma das alternativas que a Transportadora pode estar usando € o
treinamento de seus colaboradores, por meio de seminario e cursos
profissionalizantes. Ha ainda a possibilidade de visitar os clientes insatisfeitos e
verificar o porqué da insatisfacao.

Na questdo de transportes é imprescindivel que os clientes confiem que
seus produtos cheguem ao prazo determinado e seguros e isto faz com que o
mercado de transporte seja cada vez mais acirrado.

A pesquisa foi assim de fundamental importancia, pois possibilitou a

Transportadora identificar o perfil de seus clientes, e também verificar os pontos
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fortes e fracos em relacdo ao atendimento prestado pela empresa, onde se
constatou que os clientes possuem empresas de Médio e grande porte. Um dos
pontos fortes da empresa sdo a agilidade e seguranca no transporte, porém ha
ainda alguns pontos que devem ser revistos, replanejados, como por exemplo,
investigar porque alguns clientes diminuiram o fluxo de trabalho enviado a empresa
e por meio de visitacao, fazer um trabalho de resgate dos mesmos para a empresa.

Além disso, a pesquisou oportunizou a empresa que fizesse uma
avaliacao de seu trabalho num todo bem como dos varios setores envolvidos de
maneira direta com os clientes e diagnosticou que a maioria dos clientes, de fato nao
estdo insatisfeitos, porém nao houve casos de insatisfacdo, predominando como
nivel de satisfagdo o neutro/satisfeito, na qual a empresa deve investigar mais
detalhadamente as causas da insatisfacéo e o leva a satisfacéo e tracar metas para
assim melhorar seu servigo prestado.

Os resultados desta pesquisa contribuem para o conhecimento sobre um
0 segmento de transportes. Isso pode ser util para os profissionais que atuam na
area comercial das empresas de transporte de cargas, pois 0 acesso as informacdes
e conclusdes expostas neste trabalho possibilita esses profissionais a formulacao de
estratégias de abordagem comercial junto ao segmento estudado. Por outro lado, a
identificacdo das necessidades e desejos dos compradores de frete interestadual
possibilita as empresas desenvolverem estratégias de marketing, que tenham como
objetivo aumentar a participacdo no mercado, aumento da performance operacional
e, consequientemente, da rentabilidade da empresa prestadora de servico.

Sabe-se que a satisfacao do cliente ndo é algo pronto ou acabado, nem
tdo pouco vem de uma férmula magica, ela é resultado de um processo que envolve
todos os sujeitos que trabalham na empresa. Além do mais, é muito dificil satisfazer
os outros quando os préprios colaboradores nao estdo. Satisfazer é direcionar para
o bem, fazendo um bom trabalho com satisfacdo e consequlientemente trazendo

bons resultados.
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ANEXO

. Analise do perfil do cliente. Assinale com um X a alternativa que lhe corresponde.

Vocé utilizador desse servico, segue qual perfil?
( ) Pessoa Fisica ( ) Pessoa Juridica

Se ‘pessoa fisica” foi a resposta da questédo anterior, desconsidere a questao b.
Qual é o porte da empresa que representa nesse questionario?
( ) Micro/Pequeno porte ( ) Médio porte ( ) Grande porte

Qual é o perfil de carga mais utilizado por vocé ou empresa?
( ) Cargas fracionadas ( ) Cargas fechadas

Qual é a regiao ou regides que vocé costuma enviar e/ou receber
mercadorias?

()Sul ( )Sudeste ( )Centro-oeste ( )Norte ( ) Nordeste

Transporta cargas perigosas?
() Sim ( ) Nao

7 Funcionarios comietentes iara as funiﬁes exercidas. - -2 -1 1
1

2. ANALISE DE ATRIBUTOS Nivel de satisfacao dos clientes
2 2 o
Slel e elo|3
sl ool ol =512
glz|Sz|(3|8|5|8
S15185|2 5|52
olelrel=|8|a| e
51| — 3 3

ASSINALE COM UM X = o

1 Atendimento feito com educacéo e cordialidade. 3] -2 -1 0] 1] 2] 3
2 Presteza e credibilidade no atendimento comercial. 3| -2 -1 0] 1| 2] 3
3 Agilidade nas respostas quando solicitado. 3| -2 -1] 0] 1] 2] 3
4 Todas as duvidas, reclamacgdes e solicitacdes sdo atendidas. 3| -2 -1 0] 1| 2] 3
5 O problema é resolvido no primeiro contato. 3| -2 -1] 0] 1] 2] 3
6 Organizacédo da Empresa. 3| -2 -1] 0] 1] 2] 3
3 0 2] 3

Prego do transporte

w
'
N
'
-
o
-
N
w

2 Prazos e condicbes de pagamentos -3| -2 -1] 0] 1
4 Valor dos precos em relagdo ao concorrente -3 -2 -1 0] 1 2] 3
1 O transporte atende as exigéncias do pedido. -3] -2 -1 0] 1
2 O prazo de entrega atende as expectativas. -3 -2 -1 0] 1

3 A carga chega ao seu destino sem avarias. -3| -2 -1] 0] 1




4 Os motoristas realizam a entrega com educacéo e cordialidade. s3] -2 -1] 0] 11 2] 8
5 Cargas avariadas indenizadas no prazo desejado. -3 -2 -1 0] 1 2] 3
7 Os veiculos séo conservados e atendem as necessidades. 3| -2 -1] 0] 1] 2] 8
8 As normas de seiurania sao cumiridas ielos veiculos e motoristas -3 | -2 -1] 0] 1] 2] 3
1 A empresa e sua atividade s@o conhecidos na sua regido. -3| -2 -1] 0] 1] 2] 3
2 Sua opinido em relagdo a imagem da empresa. -3 -2 -1 0] 1 2] 3
3 A péagina na internet é apresentavel e funcional. -3| -2 -1] 0] 11 2] 3
4 Seu nivel de satisfacdo em relagdo a imagem da empresa. -3| -2 -1] 0] 1] 2] 3

78

3. Escolha seis atributos considerados mais importantes, ou seja, que influenciam na hora de contratar
os servicos T-Dago Transporte Ltda.

Atendimento comercial feito com educacgéo e cordialidade.

Presteza e credibilidade no atendimento comercial.

Agilidade nas respostas quando solicitado.

Todas as duvidas, reclamacodes e solicitagcdes sdo atendidas.

O problema é resolvido no primeiro contato.

Organizagdo da Empresa.

Funcionarios competentes para as funcdes exercidas.

Preco do transporte

Prazos e condicbes de pagamentos

Valor dos precos em relagdo ao concorrente

O transporte atende as exigéncias do pedido.

O prazo de entrega atende as expectativas.

Cargas avariadas indenizadas no prazo desejado.

Os motoristas realizam a entrega com educacéo e cordialidade.

A carga chega ao seu destino sem avarias.

Os veiculos sdo conservados e atendem as necessidades.

As normas de seguranca sao cumpridas pelos veiculos e motoristas

A empresa e sua atividade s@o conhecidas na sua regido.

Sua opinido em relagdo a imagem da empresa.

A pagina na internet é apresentavel e funcional.

Seu nivel de satisfagdo em relagdo a imagem da empresa.




