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RESUMO

O desenvolvimento de um plano estratégico esta relacionado a satisfacdo dos
clientes. Suas exigéncias preocupam as empresas em estar sempre se
modernizando e acompanhando as tendéncias do mercado. Para que haja acordo
entre o servico prestado pela empresa e a satisfacdo do cliente perante a qualidade,
devem ser tracados planos de melhoria que objetivam a elaboragdo de uma
proposta para ampliar o volume de transportes de cargas da empresa através de um
plano estratégico de marketing. Através da analises de mercado aplicada pelo autor
deste trabalho, concluiu-se que os clientes e motoristas exigem agilidade na entrega
de cargas, bons precos e bom atendimento no ato da negociacdo. Notou-se que a
maioria dos fretes destina-se a Regido Sudeste do Brasil entdo se pretende
aumentar o volume de cargas nesta Regido garantindo a ampliacdo do mercado e
de clientes.

Palavras-Chave: Marketing, Plano de marketing, Planejamento estratégico.
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1 INTRODUCAO

Diante das dificuldades encontradas na rotina das empresas de
transportes rodoviarios de cargas, € necessario que, cada vez mais, elas estejam
preparadas para enfrentar a alta competitividade.

O sistema basico das empresas era resumido em producao e venda. Os
clientes compravam os produtos ou servicos e, simplesmente, os utilizavam. Este
ciclo era automatico, sem muitas variacdes no processo e sem grandes exigéncias
por parte dos clientes.

No século XXI basicamente, a aceitacdo de um produto ou servico no
mercado depende exclusivamente da satisfacdo e aceitacdo do cliente que esta
cada vez mais exigente. Para isso, as organizagdes devem estar sempre de acordo
com normas e especificacées de qualidade. O nivel de exigéncia do cliente torna as
organizacdes mais preocupadas em melhorias e modernizacdo para acompanhar a
evolucdo da vida dos produtos e da prestacao dos servicos.

Para que haja o acompanhamento entre as exigéncias do mercado e as
ferramentas existentes, as empresas devem desenvolver planos que proporcionem
melhorias constantes que busquem atender essas necessidades.

A Transportes Mares do Sul Ltda trabalha com transporte rodoviario de
cargas e tem em seu ambiente uma administracao de seus patriménios, sendo que
0s principais patriménios sdo os caminhdes e consequentemente as mercadorias
que sao transportadas por estes caminhdes.

O referido estudo tem como foco analisar a atual gestdo estratégica da
empresa e organizar acdées que proporcionem o desenvolvimento da empresa em

longo prazo.



1.1 Histérico da organizacao e caracterizacao do ambiente

Este estudo foi baseado numa empresa que atua no mercado de
Transportes Rodoviarios de Cargas desde o ano de 1991, fundada pelos so6cios
Edio Luiz da Silva e Elizabete Otilia Bongiolo da Silva, com a razao social
Transportes Mares do Sul Ltda. Na época, devido a expansdao do mercado sul
brasileiro, e o crescimento do polo industrial da regido o empresario viu a
necessidade de demanda na area dos fornecedores de servico de transporte.

Apés 23 anos a empresa consolidada no mercado transporta
principalmente para as regides Sudeste e Centro Oeste do Brasil, com clientes de
grande expressao nacional. Transporta, em sua maioria, produtos ceramicos, tijolos
refratarios, matérias primas em geral, dentre outros.

A empresa se localiza na Rodovia Otavio Dassoler, na cidade de
Criciima, Santa Catarina, possui 20 funciondrios diretos e aproximadamente 100
funcionarios indiretos (motoristas, departamento juridico, departamento contabil).

Seus valores sdo o comprometimento com o cliente e o motorista,
agilidade e equilibrio nas tomadas de decisbes, disposicdo para mudangas e
profissionalismo.

A Transportes Mares do Sul € uma prestadora de servigos cuja missao é
transportar cargas com seguranca e agilidade oferecendo a prestacdo de servicos
com qualidade total e com visdo de expandir a area de atuagao no mercado nacional
buscando atrair novos clientes, aumentar a capacidade de carregamento em
constante atualizacao e crescimento, buscar a competitividade e o reconhecimento

como sinénimo de qualidade no transporte rodoviario de cargas.

1.2 Tema

Estudo para o desenvolvimento de um planejamento estratégico para uma
empresa de transportes rodoviarios.

1.3 Problema

Como as empresas de transportes rodoviarios podem conquistar novos

clientes, devido a alta competitividade?



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral

O objetivo deste estudo é desenvolver um planejamento estratégico para
a empresa Transportes Mares do Sul Ltda., visando conquistar novos mercados e

um maior faturamento.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Criar uma visao voltada ao planejamento estratégico;
e Conhecer as caréncias e perspectivas internas da empresa para
melhor implementac&do de um planejamento;

e Propor acdes que contribuam para a melhoria da empresa.

1.5 JUSTIFICATIVA

O presente estudo tem seu foco principal no planejamento estratégico,
voltado para o marketing de uma empresa de transportes rodoviarios.

Sua importancia esta na busca de uma visdo estratégica dentro do
mercado de transporte, visando atender uma demanda altamente competitiva,
conquistando novos clientes e fazendo com que estes se tornem fiéis através do
servico prestado, de forma satisfatéria, eficaz e seguro.

O ramo de cargas pesadas muitas vezes nao da oportunidade para que o
nome da empresa esteja presente nos meios de comunicacdo, pois seu
reconhecimento geralmente é feito através do servigo que é prestado.

Este estudo pretende levar ao transporte de cargas uma forma
diferenciada de apresentar seu trabalho aos possiveis clientes em potencial, como
as grandes industrias.

A expansdo do mercado estd intimamente ligada a um planejamento
estratégico que, com passos curtos e numerosos, fara com que a empresa alcance

seus objetivos de uma forma segura.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico pode trazer muitos beneficios para todos os
tipos de empresa, sejam elas grandes ou pequenas. Ele estimula os administradores
a agucarem seus objetivos. Planos concretos auxiliam a empresa na previsdo de
mudancas no mercado e a reacoes rapidas a estas mudancas.

E um processo que desenvolve e mantém uma diregdo estratégica

alinhando as metas e os recursos da instituicao.

€ um conjunto de tomada deliberada e sistemética de decisdes envolvendo
empreendimentos que afetem toda a empresa por longos periodos de
tempo. E um planejamento que envolve prazos mais longos de tempo. Nao
se preocupa em antecipar decisées a serem tomadas no futuro, mas sim de
considerar as implicagdes futuras de decisdes que devem ser tomadas no
presente. (CHIAVENATO, 2000, p.148).

O planejamento estratégico € uma sequéncia de plano iniciados
individualmente que em conjunto deliberar4d num funcionamento e andamento étimos
para a empresa, saber agir no presente almejando um futuro promissor. As atitudes
hoje tomadas trardo consequéncias boas ou nao.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), o planejamento estratégico se refere
ao desenvolvimento de um ajuste estratégico entre os objetivos, habilidades e
recursos de uma organizacao e as oportunidades de marketing em um mercado em

continua mutagao.

O planejamento estratégico envolve dois aspectos importantes. Um deles
consiste em facilitar o trabalho de tragcar o caminho por antecedéncia; o
outro em indicar instrumentos que Ihe permitam antecipar agbes voltadas
para determinado alvo. (RICHERS, 2000, p.30).

Deve-se ter em mente que um plano é necessario para que a empresa
nao tente alcancar suas metas sem antes tragcar um caminho que conquistara
confianca e credibilidade junto ao seu publico-alvo.

Para Kotler e Armstrong (2003), o planejamento estratégico é a base do
planejamento da empresa, pois ele conta com uma clara definicdo da missdo da
empresa, estabelecimento dos objetivos dela, o desenvolvimento de um boa carteira

(ou portfélio) de negécios e a coordenacgao de estratégias funcionais.
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O planejamento estratégico exige algumas dessas etapas como
determina Kotler e Armstrong (2003).

Determinagao de objetivos.

Andlise ambiental externa.

Andlise organizacional interna.

Formulacdo das alternativas estratégicas e escolha da estratégia.
Elaboragéo do planejamento estratégico.

Implementacao por meio de planos taticos e planos operacionais.

O planejamento compreende tanto a determinagao de um futuro almejado
quanto as etapas necessarias para realiza-lo. Compreende-se como aquilo que o
cliente necessita; suas expectativas e caréncias. A empresa prestadora de servigos
mostra o que tem a oferecer, foco numa area especifica e especializada para que os
servicos sejam bem prestados e com o minimo de deficiéncias.

Entende-se como o processo pelo qual as empresas reconciliam seus
recursos com seus objetivos e oportunidades, buscando um meio de atingir
seguramente os objetivos da empresa.

E necessario lembrar sempre que o planejamento estratégico é um
processo, o mundo dos negécios estd sempre se modificando, e estas mudancas
muitas vezes podem ser analisadas antecipadamente.

No contexto do marketing, Richers (2000, p.66) afirma que a empresa
precisa escolher entre duas maneiras de agir estrategicamente: pela difuséo e pela
segmentacao.

Richers diz que a diferenca entre essas duas estratégias explora o tipo de
abordagem que é utilizado no mercado. Enquanto a difusdo vé o mercado de uma
forma generalizada e monta o seu composto de marketing em funcao desta visao, a
segmentacao parte do principio de que o mercado € dividido em parcelas nao
idénticas entre si, e que mais vale, portanto, investir nas partes que representam
uma demanda efetiva e intensa para os seus produtos.

Fazer um planejamento € sempre interessante para uma organizacao, as
caracteristicas que devem ser tomadas em conta sdo: oferta e procura, produtos
diferenciados, concorréncia, mudancas tecnolégicas. Assim, planejar faz-se
necessario e, portanto cada empresa deve ter consciéncia da amplitude do seu
mercado e de seus objetivos.
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A andlise de mercado deve ser o primeiro item a ser estudado antes de se
comecar um plano de marketing. As empresas possuem metas, objetivos que devem
ser tracados ao encontro das atuais tendéncias do mercado. Como se sabe 0
mercado atual vem crescendo, a economia atinge niveis extraordinarios, assim ha o
crescimento das fabricas, gerando mais empresas, como consequéncia a
concorréncia surge e aumenta. Com isso, € extremamente necessario um
planejamento de marketing para manter e conquistar clientes com a finalidade de
nao perder seu mercado para a concorréncia.

Para se estudar uma empresa e assim montar um plano de Marketing faz-
se necessario a divisdo da empresa em trés segmentos em que ela esta inserida:

macroambiente, microambiente e ambiente interno.

2.1.1 Analise do Macroambiente

O macroambiente se refere ao ambiente externo, onde todas as empresas
estdo inseridas. Portanto, elas devem caminhar conforme caminham as condi¢des
externas, sejam elas ameacas ou oportunidades.

Existem varios obstaculos que uma empresa de transportes de cargas
rodoviarias, como a Transportes Mares do Sul Ltda., pode enfrentar. Inicia-se pelo
setor econdmico do pais e 0 do mundo.

Com relacao a este setor, as crises econdmicas podem ser grandes
ameacas para as empresas. A organizacdo que nao estiver preparada para
enfrentar uma crise financeira estd prestes a sair do mercado, situacdo que a
Transportes Mares do Sul enfrentou na crise de 2007 e 2008 e conseguiu evitar a
crise deixando a empresa mais preparada financeiramente do que estava antes.

Outra ameaca para a Transportes Mares do Sul Ltda. vem do setor
politico do pais. As privatizacbes das malhas rodovidrias proporcionam que as
estradas figuem com boas condicbes de trafego, porém estrada privatizada contém
pedagios que fazem o custo do transporte aumentar.

Além disso, a proibicdo de caminhdes pesados nos centros das cidades
dificulta o abastecimento de alguns materiais que precisam ser levados em
caminhdes de grande porte, acarretando custos, que nem sempre podem ser
repassados ao cliente.

Essas proibicbes ndo devem ser vistas como obstaculos, mas sim como
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oportunidades, uma vez que junto com as ameacgas também podem surgir as
oportunidades.

Uma boa oportunidade para facilitar a entrada das mercadorias
transportadas pela empresa para dentro dos grandes centros das cidades é montar
centros de distribuicdo que se aproximem mais dos clientes para atender sua
demanda sendo de pequeno ou grande porte e facilitando a comunicacdo da
empresa com 0S mesmos.

A transportes Mares do Sul Ltda. sofre outro tipo de ameaca no mercado,
que sao os roubos de cargas e de caminhdées. Como a violéncia tem crescido
consideravelmente no Brasil, os roubos de cargas também aumentaram, fazendo a
transportadora se concentrar bastante no quesito seguranca e tecnologia.

No ramo da tecnologia, a empresa encontrou uma forma de ter
seguranca, que é o seguro contra roubos e acidentes e juntou a isso a tecnologia
para atender seus clientes mais exigentes com as mercadorias que transporta.

O rastreamento dos caminhdes por satélite, por exemplo, implantado pela
empresa em seus caminhdes, traz beneficios e seguridade a transportadora, ao
fornecedor e ao cliente, que podem localizar o caminhdao e a mercadoria facilmente

via satélite, tendo assim a seguridade e previsao de chegada da mercadoria.

2.1.2 Analise do microambiente

O microambiente esta relacionado ao produto e/ou servigo que a empresa
oferece ao mercado e a quem ira comprar seus produtos.

A empresa transportadora possui como fornecedores de produtos
ceramicos as fabricas de pisos e tijolos refratarios, fazendo também o transporte das
matérias primas para a producdo destes produtos. Atendendo entdo lojas de
materiais para construcdo, engenharias, fabricas e até ao governo de alguns
estados brasileiros.

A construcéo civil é o carro chefe para a empresa manter-se no mercado,
haja vista que o ramo de transportes de materiais para construcdo € muito
competitivo, com concorréncias de grande porte. Sendo assim, para superar a
concorréncia, a transportes Mares do Sul investe na qualidade do seu servico junto
com a agilidade da entrega dos materiais e também busca sempre manter um preco
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competitivo junto aos seus concorrentes.

A empresa procura sempre trabalhar com sua mao-de-obra qualificada,
com motoristas experientes que fazem suas reciclagens periodicamente em cursos
oferecidos pela cooperativa de transportes que a Mares do Sul esta inserida.

Todo esse trabalho com a mao-de-obra agrega valor ndo s6 ao motorista,
qgue melhora sua capacidade de atender as necessidades da empresa, mas também
a transportadora, que consegue um nivel de atendimento alto para seus clientes.

Assim a empresa ganha credibilidade com o cliente, tendo motoristas
capacitados entregando suas mercadorias corretamente, sem atrasos ou até mesmo
avaria nos produtos. Desta forma, a empresa estara representada de forma fiel e
diferenciada.

A empresa esta ligada a trés cooperativas: de crédito, de seguros e de
transportes. Cooperativas essas que estdo ganhando cada vez mais espaco no
mercado, com os empresarios juntando forcas e formando esse tipo de organizagéo.

Com as cooperativas, a oportunidade que a transportadora tem de crescer
€ muito maior, pois o custo de crédito para a compra de novos caminhdes ou até
mesmo para se estruturar € mais baixo, consequentemente a empresa consegue
investir em novas tecnologias.

Os clientes estdo cada vez mais exigentes, querendo muito mais dos seus
fornecedores e com preco baixo. Isso ocasiona uma maior competitividade no
mercado e as melhorias nos transportes sao inevitaveis para a redugdo do seu
custo.

Outra maneira para conquistar novos clientes é a contratagdo de
representantes proprios para a transportadora, divulgando o trabalho da Transportes
Mares do Sul e fazendo que os clientes tenham confianca no seu servigo,
conquistando-os ainda mais.

Com o trabalho dos representantes aumentando o numero de cargas
transportadas, a Mares do Sul tem o objetivo de ficar com seus precos de fretes
mais baixos e ter uma competitividade maior no mercado em que atua.

Na area de transportes de cargas, o pre¢co € a maior forca que uma
empresa tem, seguida da segurancga e agilidade que a mercadoria deve chegar ao
seu destino final.
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2.2 Analises do produto e do negdcio

O ramo dos revestimentos ceramicos € um mercado que tende a crescer.
Os investimentos feitos hoje no pais levam esse ramo a 6timos patamares. O PAC (
Programa de Aceleragdo do Crescimento) esta realizando diversas obras em todo o
pais, o0 que aumentou significativamente a demanda na construgao civil. Além disso,
0s eventos que o Brasil recebera também fazem parte desse crescimento, a Copa
do Mundo de 2014 e as Olimpiadas 2016 estdo fazendo com que centenas de obras
pelo Pais sejam realizadas.

Com o crescimento da construcdo civil, as fabricas aumentam sua
producdo, os fornecedores tem mais trabalho, as transportadoras levam mais e
assim o Pais cresce, gerando emprego, renda e desenvolvimento para o Brasil. Esta
cada vez melhor trafegar pelas rodovias, a privatizacdo da malha rodoviaria garante
um bom estado das estradas para o trafego de caminhdes pesados o que de certa
forma traz também seguranca.

A transportadora possui planos para o futuro, pois com esse crescimento
€ necessario a compra de caminhdes para melhor atender a demanda que cresce
diariamente. Futuras instalacdes, préprias, sem a despesa com aluguel, maior
espaco fisico podendo deixar mais cargas a serem carregadas na proépria
transportadora facilitando o trabalho.

Todavia, as politicas de prote¢cdo ao meio ambiente, estdo trazendo novas
e melhores formas de se trabalhar para que as agressdes a natureza sejam
reduzidas.

As especulacbes de aumentar as ferrovias pelo pais que hoje sao as
menos utilizadas no transporte de cargas podem prejudicar um pouco quem trabalha
com o transporte rodoviario. Dessa forma € necessario investimentos na area de
protecdo ao meio ambiente, reduzindo ao maximo as emissdes de diéxido de

carbono no meio.

2.3 Mercado

Consumidores, fornecedores e concorrentes sé existem quando pessoas
ou empresas procuram produtos ou servigos e outras pessoas ou empresas
oferecem esses mesmos produtos ou servicos. A relacdo entre a oferta e a procura
de produtos ou servicos é o mercado.
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Kotler (2003, p.142) diz que “de inicio mercado era um lugar fisico onde
se reuniam vendedores e compradores”.

Mercado nos tempos passados era apenas um espaco fisico para se fazer
negocios, ja nos tempos modernos, mercado significa uma forma imaginaria e
gigantesca de oportunidades para se adquirir ou se desfazer de qualquer coisa em
qualquer lugar do mundo visando lucro e satisfagao.

Existe uma diferencga entre os mercados que podem variar de acordo com
0 seu grau de distincao.

Para Kotler e Armstrong, “Os mercados consistem em compradores e 0s
compradores diferem um dos outros de uma ou mais maneiras.”. (2003, p. 172).

Ha compradores de varios tipos e estilos, uns mais conservadores outros
mais arrojados, mas sempre serdo compradores de algo e sempre os produtores e
vendedores terdo que estar preparados para atender esses compradores.

Sendo assim, ha mercados compostos de compradores que sao muito
semelhantes em seus desejos, exigéncias e reacdes. Mas, por outro lado,
encontram-se os mercados compostos de compradores que procuram qualidades ou
quantidades de produtos ou servigcos diferentes.

Segundo Kotler (1996, p. 28), “o mercado consiste em consumidores
potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo especifico e habilitados

para fazer uma troca que atenda essa necessidade ou desejo.”

Isso significa que os consumidores ndo apenas precisam ter uma
necessidade ou um desejo, mas precisam estar de acordo para ter seu desejo
atendido em troca de um servico, algo concreto ou abstrato.

Sobre mercados, assim traz Kotler (2003, p.143):

0s mercados mudam mais rapido do que o marketing. Os compradores
evoluem em quantidade, necessidade e poder de compra, em resposta as
transformagbes na economia, na tecnologia e na cultura. As empresas
muitas vezes ndo percebem essas mudancas e mantém as velhas praticas
de marketing que ja ndo séo eficazes. As praticas de marketing de muitas
empresas ja sao obsoletas.

Pode-se concluir entdo que as empresas devem estar atualizadas e
seqguir as tendéncias da economia, tecnologia, cultura e valores para se manterem

fortes no mercado.
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2.3.1 Mercado-alvo

Conhecer o mercado alvo é importante para tornar o produto mais
adequado e mais atraente para quem compra.

Segundo Kotler (2003, p. 144), “a era das empresas que buscavam o
mercado de massa esta chegando ao fim”. As empresas devem voltar seus esforcos
para um publico especifico, um determinado mercado. Aquelas que ndo se
adaptarem a esta realidade, possivelmente serdo extintas do mercado.

Kotler diz ainda que “mercados-alvo é a parte do mercado disponivel que
a empresa decide buscar”. (2000, p.141). O mercado-alvo € importante, pois, se
torna dificil satisfazer a todos ao mesmo tempo, ja que um segmento de mercado é o
resultado da divisdo de um mercado em pequenos grupos.

Este processo é derivado do reconhecimento de que o mercado total €
frequentemente feito de grupos com necessidades especificas. Em funcdo das
semelhancas dos consumidores que compdem cada segmento, eles tendem a
responder de forma similar a uma determinada estratégia de marketing, isto é,
tendem a ter sentimentos, percepcdes e comportamentos semelhantes.

Com relagéo a participagdo no mercado, Kotler (2003, p.145) lembra que:

participagdo no mercado. Muitas empresas almejam acumular tantos
clientes quanto possivel. Mas a ampliacdo da fatia de mercado geralmente
significa atrair clientes pouco confiaveis. Essas empresas seriam mais
inteligentes se cultivassem os clientes fiéis, conhecendo-os melhor e
oferecendo-lhes maior variedade de bens e servicos que atendam as suas
necesidades ou desejos.

Dessa forma, a empresa que investe na fidelizagdo de seus clientes,
oferecendo-lhes novos produtos ou servigos, fortalecer-se-4 no mercado e podera

aumentar sua participacdo no mesmo.

2.4 Satisfacao dos consumidores

O elemento do processo de venda é qualificado como “comprador”, mas
ja foi muito conhecido como “fregués” e mais recentemente passou a ser “cliente”.

Conforme Kotler (2003) as empresas devem estar conscientes que é fato
hoje o cliente ser o seu novo chefe.
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Os clientes devem ser tratados como chefes pelo fato de que sem eles as

empresas nao existiriam.

Para Kotler (2003, p. 25):

se os individuos na organizacdo nao estiverem pensando nos clientes,
simplesmente ndo estardo pensando em nada. Se nao estiverem servindo
diretamente aos clientes, € melhor que prestem servicos a alguém que
esteja na linha de frente com os clientes. Se a organizagdo nao cuidar de
seus clientes, alguém tomara o seu lugar.

Uma organizacdo que nao pensa em seu cliente, ndo consegue
sobreviver em um mercado competitivo. Seu objetivo principal deve ser sempre a
satisfacdo do cliente.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 475) “clientes satisfeitos tem maior
probabilidade de se tornar clientes fieis, e clientes fieis tem maior probabilidade de
dar a empresa uma participacao maior em sua preferéncia.”

Clientes satisfeitos com o atendimento e com a solucdo de seus
problemas ddo um ponto positivo para empresa que |he serviu e voltara para ultilizar
novamente os servigos e/ou produtos da empresa.

Para Kotler e Armstrong (2003) é importante examinar mais
detalhadamente o valor e satisfagéo para o cliente:

valor para o cliente: os clientes compram da empresa em que acreditam
que lhes oferecem maior valor agregado, ou seja, maior confiabilidade,
durabilidade, melhor desempenho e melhores servicos complementares,
como prazo de entrega, treinamento e manuteng&o. Sendo assim, acredita
que a empresa pode ser mais competente e acessivel.

Satisfacdo do cliente: Esta diretamente relacionado com as expectativas
do comprador com relagdo ao desempenho real do produto, se este ficar
abaixo de suas expectativas ele fica insatisfeito. Se o desempenho ficar a

altura de suas expectativas, fica satisfeito. E se este exceder as suas

expectativas, fica extremamente satisfeito ou encantado.
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Kotler (2003, p.27) explica que:

qual deve ser nosso objetivo com os clientes? Primeiro, siga a Regra de
Ouro do Marketing: trate seus clientes como vocé gostaria que eles o
tratassem. Segundo, reconheca que seu sucesso depende de sua
capacidade de contribuir para o sucesso dos clientes. Seu objetivo deve ser
melhorar o desempenho e os resultados dos clientes. Conheca as
necessidades e supere as expectativas deles.

Se a empresa tratar o cliente com o respeito que ele merece e ao mesmo
tempo escutar suas necessidades, a empresa podera oferecer o produto ou servico
que o cliente procura.

Rocket (1994, p. 95) lembra ainda que, é importante observar que o seu
publico coletivo ndo é, em absoluto, uma colegdo, mas sim uma pessoa de cada vez
e nao importa 0 que a empresa venda ou 0 servigo que ela presta seu prego ou
valor, as pessoas tomam decisdes de compra. Seus clientes sdo uma lista de
pessoas individuais.

Os clientes, hoje, estdo cada vez mais exigentes e querem ser tratados
individualmente, cabendo a empresa estar permanentemente atenta a esta
realidade. Os produtos e servigos assim como surgem, desaparecem e os clientes

s&o0 o ativo mais importante de uma empresa.

2.5 Marketing

O marketing € um elemento fundamental para o sucesso de qualquer
empresa.
Sobre a definicdo de marketing Kotller, (2003, p. 11) traz:
marketing é a fungdo empresarial que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade,
especifica que mercados—alvo serdo mais bem atendidos pela empresa,
decide sobre produtos, servigos e programas adequados para servir a esses

mercados selecionados e convoca a todos na organizagado para pensar no

cliente e atender ao cliente.

Atualmente vé-se que o marketing nada mais é do que o mercado em
movimento, onde as pessoas podem conseguir aquilo de que necessitam, seja

através da compra ou da venda de produtos e servicos. Fazer marketing é
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acompanhar esse movimento, as oscilagdes, um novo concorrente que aparece,
uma alta de precos, uma nova moda.

No entanto, dentro de uma organizacdo, o marketing pode ser entendido
também como um processo que envolve a todos, uma ciéncia muito mais ampla e
que inclui tudo que uma empresa precisa fazer para se destacar no mercado e
evoluir, a fim de compreender e assegurar a satisfacdo das necessidades dos
clientes.

Sobre satisfacao, Cobra (1990, p.35) explica que:

o papel do Marketing é entdo identificar necessidades nao satisfeitas, de
forma a colocar no mercado produtos ou servicos que, ao mesmo tempo,
proporcionem a satisfagdo dos consumidores, gerem resultados auspiciosos
aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da
comunidade em geral.

Usando informagdes sobre consumidor, fornecedor, concorrente e sobre o
mercado em geral, o marketing serve para identificar as necessidades dos clientes e
busca a melhor forma de satisfazé-las.

Penteado (1983) resume o marketing como sendo uma mentalidade, uma
forma de considerar o processo econémico a partir do consumo, real ou potencial,
sobre uma visdo do mercado para o produto e nao do produto para 0 mercado.

Para tanto, é preciso conhecer o mercado e situar-se nele, adequar o
produto com base nas necessidades do cliente, dispor da mercadoria certa, na
quantidade certa, com qualidade e precos adequados.

Muitos pensam em marketing apenas como venda e propaganda, porém
estas sdo apenas duas funcbes dentre muitas e, em geral, ndo sdo as mais
importantes.

Sobre tal sentido assim traz Kotler (2003, p. 10):

marketing ndo é a arte de descobrir maneiras inteligentes de destacar-se do
que foi produzido. Marketing é a arte de criar valor genuino para os clientes.
E a arte de ajudar os clientes a tornarem-se ainda melhores. As palavras

chaves dos profissionais de marketing sdo qualidade, servigos e valor.

Resumidamente, o marketing deve ser entendido como uma forma de
satisfazer as necessidades do cliente. Se um profissional desta area fizer um bom
trabalho de identificacdo dessas necessidades, desenvolver produtos de valor
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superior, definir bem seus precos, fizer uma boa distribuicdo e promocao, esses
produtos serdo vendidos com mais facilidade.

Uma definigdo mais gerencial de Steves, et al dizem que: “O Marketing
direciona as atividades que envolvem a criacdo e distribuicdo de produtos em
segmentos de mercados identificados”. (2001, p.4)

Desta forma, sintonizado com o mercado, o Marketing representa o
somatério de atitudes e de procedimentos que envolvem praticamente todas as
areas da organizagdo, sendo a ponte que liga empresas ao mercado e
caracterizando o conjunto de elementos de que as empresas possuem para adequar
seus produtos as necessidades do cliente, com vistas ao lucro.

Para completar, de forma mais ampla, Kotler e Armstrong (2003) definem
administracdo de marketing como sendo a analise, o planejamento, a
implementacdo e o controle de programas desenvolvidos para criar, construir e
manter trocas benéficas com compradores-alvo para que sejam alcancados o0s
objetivos organizacionais.

Pode-se entender neste conceito que a administracdo de marketing nao
foge aos conceitos basicos de andlise, planejamento, implementagdo e controle,
desde que conciliando os interesses de ambos, compradores e empresas.

Hoje, pode-se perceber que o surgimento do Marketing 3.0, em vez de
tratar as pessoas apenas como consumidores potenciais, os profissionais de
marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coracdo e espirito.
Cada vez mais os consumidores estdo em busca de solugdes para satisfazer seu
anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor, cujas necessidades

e esperancgas jamais devem ser negligenciadas, Kotler (2010, p.) explica que:

o Marketing 3.0 também é o marketing do significado incorporado a misséo,
a visdo e aos valores da empresa. Ao definirmos marketing dessa maneira,

desejamos elevar ainda mais sua posi¢ao tornando-o jogador importante no

desenvolvimento do futuro estratégico da empresa.

Por fim, o trabalho do marketing é tornar tanto os clientes quanto os
prestadores de servico satisfeitos com o servico prestado, pois tende a despertar no
consumidor suas necessidades ocultas e como supri-las através dos produtos e



18

servicos. O marketing deve agora ser considerado a principal esperanca de uma

empresa para conquistar ou manter a confianga do consumidor.

2.6 Mix de Marketing

O mix de marketing sdo todas as agdes da empresa com a intencdo de
influenciar a demanda de seu produto. As varias possibilidades sao reunidas em
quatro grupos de importante aspectos mercadolégicos fundamentais, conhecidos
como os “4 Ps” (produto, preco, promogcao e praca).

Assim sao descritos por Crocco et al.(2006):

e Produto: sdo as caracteristicas de qualquer bem, servigo, idéia, pessoa,
instituicao, que potencialmente possui valor de troca.

e Preco: sdo as variaveis que refletem o custo do produto para o
consumidor, como o prego propriamente dito, condicbes de pagamento,
aceitacdo ou nao de cartao de crédito.

e Praca: é tudo o que se relaciona a distribuigcéo, localizagéo fisica e
logistica envolvida para fazer um produto chegar as maos do consumidor.

e Promoc¢ao: é o processo de comunicagdo ativa dos atributos e
beneficios de um produto para o mercado-alvo pretendido.

Esses “4 P’s” devem ser combinados de maneira coerente a fim de obter-
se a maxima eficacia. Em qualquer trabalho de comercializacdo a empresa devera
realizar um gerenciamento dessas quatro variaveis.

KOTLER, (2003, p. 1549) diz que:

para que o marketing funcione, é preciso gerenciar o mix de marketing de
maneira integrada. No entanto, em muitas empresas, a responsabilidade
pelos vérios elementos do mix de marketing esta nas maos de diferentes
individuos e departamentos.

Dessa forma, com o crescente mercado torna-se indispensavel a uma
empresa prestadora de servico a capacitagdo e o bom comportamento dos seus
funcionarios para um melhor funcionamento e andamento da institui¢ao.

Adrede as atividades que esses individuos realizam devem ser divididas
por setores o que consequentemente acarretara no bom desempenho e agilidade do

servico prestado.
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Segundo Cecconello e Ajzental, (2008, p. 163). Além dos “quatro Ps”
adicionam-se em empresas prestadoras de servicos, algumas particularidades de

um bem tais como:

o Intangibilidade: Diz respeito ao fato de servicos ndo poderem ser
avaliados antes de sua realizacao, diferentemente dos bens fisicos(uma
viagem ao tratamento estético ndo podem ser conhecidos até sua
realizacao);

. Inseparabilidade: Refere-se a caracteristica de produgéo e consumo
simultdneo do servigo (o tratamento dentario esta sendo entregue pelo
profissional em seu consultério na medida que é realizado);

. Variabilidade ressalta o fato de que os servigos estdo mais sujeitos a
variabilidade do padrao de entrega se comparados a bens, pois 0s servigos
tem estrita ligacdo com caracteristica do profissional, local de realizacdo e
momento da realizagédo da prestagao de servigo;

. Perecebilidade aborda a questdo da impossibilidade de os servigos
serem estocados (assentos de um avido ndo comercializado perdem sua
validade ou possibilidade de venda quando o v6o se inicia, a agenda livre
de um dentista ou médico & uma possibilidade de prestacdo de servico
perdida se ndo ocupada, assim como a poltrona de uma se¢édo de cinema
nao comercializada).

Utilizando-se dessas caracteristicas a prestacao de servigcos torna-se
cada vez mais eficiente, satisfazendo o cliente que levara consigo 0 nome da
empresa, sendo esta criando uma credibilidade com os clientes atendidos e por

consequéncia 0s novos que virdo neste decorrer de tempo.

0 posicionamento comeg¢a com um produto, uma mercadoria, um servico,
uma instituicdo, ou até mesmo uma pessoa... Mas o posicionamento néo é o
que vocé faz com o produto. O posicionamento é o que vocé faz na mente
do cliente potencial, ou seja, vocé posiciona o produto na mente do cliente
potencial .(AL RIES e TROUT, 1982 apud CECCONELLO E AJZENTAL,
2008,p.165).

A conquista de um cliente potencial € a afirmacédo da empresa em relagao
a qualidade do servico prestado, pois seu atendimento é satisfatério e inovador, faz
com que o cliente acredite no seu servigco. Sendo assim, este nao cogita a ideia de
procurar outra prestadora de servico.

As varias atividades de marketing foram classificadas em varias
ferramentas de mix de marketing, os quais sdo denominados os 4P’s do marketing
conforme ja descritos nesta sessdao. Ocorre que, em virtude da abrangéncia,
complexidade e riqueza do marketing, claramente esses 4PS j& ndo mais

representam o cenario atual em que se encontra o marketing.
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Em decorréncia disso, se atualizados os 4PS para que reflitam o conceito
de marketing holistico, obter-se-a um conjunto mais representativo que envolve as
realidades do marketing moderno: pessoas, processos, programas e performance.

Dessa nova atualizacdo do marketing traz Kotler (2012, p.24):

as pessoas refletem, em parte, o marketing interno e o fato de que os
funcionarios sdo fundamentais para o sucesso do marketing. Este sera
tdo bom quanto as pessoas dentro da organizagdo. Também refletem o
fato de que as empresas devem ser 0s consumidores como pessoas €
compreender suas vidas em toda sua complexidade, e ndo apenas como
alguém que compra e consome produtos.

Os processos refletem toda a criatividade, a disciplina e a estrutura
incorporados a administragdo de marketing. As empresas devem evitar
planejamento e tomada de decisdo ah hoc e assegurar que ideias e
conceitos de marketing desempenham o devido papel em tudo o que
fazem. Somente com a instauracdo do conjunto certo de processos a
orientar atividades e programas uma empresa pode se envolver em
relacionamentos de longo prazo, mutuamente benéficos. Outro
importante conjunto de processos leva a empresa a gerar de forma
criativa insights e inovagdes em bens e atividades de marketing.

Os programas refletem todas as atividades da empresa direcionadas aos
consumidores . Eles englobam os antigos 4Ps e também uma gama de
outras atividades de marketing que podem ndo se encaixar
perfeitamente & antiga visao de marketing. Independentemente de serem
on-line ou off-line, tradicionais ou ndo, essas atividades devem ser
integradas de tal forma que seu todo seja maior do que a soma de suas
partes e que realizem multiplos objetivos para a empresa.

Definimos que performance, assim como o desempenho do marketing
holistico, captura o leque de possiveis indicadores de resultado que
tenham implicagbes financeiras e ndo financeiras (lucratividade, bem
como brand equity e customer equity) e implicacdes que transcendem a
propria empresa (responsabilidade social, no contexto juridico, ético e
comunitario).

Por fim, fala Kotler (2012, p. 24) que esses novos 4 PS se aplicam a todos
0os setores dentro da empresa, e, pensando assim, 0s gerentes ficam mais
intimamente alinhados com o restante da companhia. Assim, pode-se perceber que
atualmente o marketing de uma empresa ja ndo mais se encontra apenas atrelado

ao setor de marketing, mas sim, a todos os setores dentro dela.
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2.7 Plano de Marketing

O plano de marketing € o resultado final de uma série de etapas desde o
estabelecimento de metas até a escolha das estratégias da organizacao.

Kotler diz que “o plano de marketing € o instrumento central para
direcionar e coordenar o esforco de marketing”. (2000, p. 86)

Para que o marketing de uma empresa seja bem direcionado e sucedido
€ necessario ter um plano, ou seja, um plano de marketing.

Las Casas (2001) lembra ainda que o plano de marketing deva estar em
sintonia com o plano estratégico geral da empresa. Como mostra a Figura 01:

Plano de Plano de Plano Plano de Recursos
Marketing + Producéo + Financeiro + Humanos

| Plano estratégico |

Figura 01: Sintonia entre o plano de marketing e o plano estratégico. (LAS CASAS, 2001, p.18)

Como podemos observar, o plano estratégico exige a mobilizacdo de
todos os departamentos da empresa. Sendo assim, o conjunto de todos esses
planos forma o plano estratégico.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), as empresas costumam preparar
planos anuais, estratégicos e de longo prazo.

Explica que os planos anuais e de longo prazo se referem a negdcios
atuais da empresa e elaboram formas para manté-los em andamento. Enquanto que
o plano estratégico consiste em adaptar a empresa para que ela possa aproveitar as
oportunidades do ambiente em constante mudanca.

Para Las Casas (2001) o plano deve ser escrito formal, com o intuito de
alcancar os objetivos da organizagao. Portanto, o plano formal de marketing é o
documento escrito que contém todas as informacdes e estratégias planejadas.

Um plano escrito concretiza mais o0s objetivos da empresa, ajudando
aquela organizacao a chegar mais rapido e com mais eficiéncia a seus objetivos.

O plano de marketing também evita que o empresario tome atitudes

importantes para a empresa baseada na sua intuicdo, no improviso.
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Las Casas (2001) diz ainda que quando a empresa envolve seus
funcionarios na elaborag¢ao do plano de marketing, ha um senso de participacao nos
resultados e cada um deles podera se sentir mais responsavel na sua implantagéo.

A idéia gera um saldo positivo na organizagdo, uma vez que O
envolvimento dos funcionarios na elaboracdo do plano de marketing, faz com que
todos participem e que estejam diretamente envolvidos com os resultados da
empresa.

Segundo Las Casas (2001) o plano de marketing € composto de varios
subplanos, como mostra a Figura 02.

Plano de Plano de Novos

Plano de Vendas | | Propaganda |+ Produtos +

Plano de Merchandising

| Plano de Marketing |

Figura 02: Os subplanos do plano de marketing. (LAS CASAS, 2001, p.19)

O plano de marketing é composto pelo somatério dos planos de cada
funcdo do marketing, ou seja, todos eles devem trabalhar em sintonia para a
realizacédo do plano de marketing.

Para Stevens et al (2001) os planos de marketing de uma empresa devem
apresentar trés tipos de objetivos: vendas, lucros e consumo.

Os objetivos de vendas definem uma medida comum do grau de atividade
para uma empresa, estabelecendo em nimeros ou em porcentagem a previsao de
vendas que ira ter a organizacao.

Os objetivos de lucros representam 0s recursos necessarios para atingir
0s objetivos da companhia em termos de custos e vendas.

Por fim, os objetivos de consumo relacionam-se ao comportamento e/ou
atitude que a organizacao espera do consumidor quando langa seus produtos.

Kotler ( 2003, p. 174) destaca que “o plano de marketing € composto de
seis passos:”

1. Andlise Situacional. Nessa fase, a empresa examina as forgas macro
(econdmicas, politicas, legais, socioculturais e tecnolégicas) e os “atores”
(empresa, concorrentes, distribuidores e fornecedores) em seu ambiente.
A empresa realiza a chamada analise SWOT, abrangendo pontos fortes,
pontos fracos, oportunidades e ameacas. (Strenghts, Weaknesses,
Opportunities e Threats).[...].
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2. Objetivos. Priorizam-se as oportunidades identificadas por meio da
andlise situacional, fixam-se metas e elaboram-se cronogramas para a
sua consecugdo. A empresa também estabelece objetivos quanto a
reputagao, tecnologia e outros assuntos relevantes.

3. Estratégia. Qualquer meta pode ser perseguida de varias maneiras.
Compete aos estrategistas escolherem o curso de agédo mais eficaz para
a consecuc¢ao dos objetivos.

4. Taticas. A estratégia deve ser descrita minuciosamente quanto aos 4 Ps
e quanto as acgles, prazos e responsaveis, com vistas a execugao do
plano.

5. Orcamento. As acles e atividades planejadas pela empresa envolvem
custos, que se traduzem sob a forma de verbas necessarias a realizagao
das metas.

6. Controles. A empresa deve programar revisbes periédicas e definir
indicadores que possibilitem a avaliagdo do progresso. Se o
desempenho nao for satisfatério, a empresa deve analisar seus
objetivos, estratégias e iniciativas para corrigir a situacao.

Uma organizacdo deve ter muito bem definida o que fazer e como fazer
para entrar ou manter-se no mercado.

Para isso uma analise situacional do mercado em que a empresa esta
localizada é fundamental para que a empresa saiba exatamente o que o0s
concorrentes estao oferecendo, como estao oferecendo e o que os clientes querem.
Conhecendo também a economia, a politica e a sociedade daquele local, a empresa
tem melhores chances de concretizar seus produtos ou servigos.

Juntando-se a este aspecto, uma empresa precisa também ter objetivos
para seguir uma direcao e saber aonde quer chegar e quando chegar. Também
precisa ter estratégias para alcancgar os objetivos impostos pela organizacao, junto
com uma tatica descrevendo informac¢des de como sera desenvolvida a agao para
alcancar os objetivos tracados pela estratégia, por exemplo, quem sera o
responsavel pela execucao do plano.

Precisa-se fazer evidentemente um orcamento para a realizagao do plano
de marketing.

E por fim a organizacdo precisa controlar todas essas acdes para que,
caso qualquer uma dessas venha a ter um resultado negativo, a empresa consiga
refazer corrigindo apenas as falhas ocorridas.

Las Casas (2001, p. 47) elaborou um roteiro simplificado para um plano

de marketing, conforme o Quadro 01.



Quadro 01: Roteiro do plano de marketing

PLANO DE MARKETING

1. Analise ambiental
1.a. Ameacas e oportunidades

Eventos Ameacas

Oportunidades

Sugestoes

1.b. Pontos Fortes e Fracos

Aspectos analisados Concorrente 1

Concorrente 2

Empresa X

Pessoal
Quantidade
Qualificacao
Equipamentos
Capacidade Instalada
Tecnologia
Financas
Recursos Financeiros
Possibilidade
emprestimento
Marketing
Produto
Preco
Distribuicao
Propaganda
Equipe de vendas
Promocgao

obtencao

2. Objetivos

a. Quantitativos:
b. Qualitativos:

3. Estratégias de marketing

3.a. Publico-alvo:

3.b. Posicionamento:

3.c. Estratégia do composto:
Produto:

Preco:

Distribuicao:

Promocao:

4. Plano de agao

Atividades Encarregado

Periodo

Orcamento

5. Projecao de vendas e lucros

Periodo Vendas

Lucros

Observacoes

24
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No roteiro apresentado no quadro elaborado por Las Casas € um modelo
simplificado de um plano de marketing que propde alguns assuntos a serem
estudados pela empresa. Entre eles, a analise ambiental, objetivos da empresa,
plano de acéo e projecao de vendas e lucros.

Portanto, o empresario podera utilizar este roteiro simplificado
apresentado por Las Casas, como também agregar outras ferramentas, tornando-o
mais sofisticado e complexo.

A proposta deste modelo foi elaborar um plano em que exista uma série
de informacgdes e mostrar as descricdes do que as empresas estao fazendo. Porém,
existe varias outras possibilidades para se fazer um plano de marketing, isto

depende do porte da empresa e dos objetivos a serem alcancados.

2.8 Organizacao

E o momento em que administrar é acima de tudo planejar e organizar a
estrutura dos 6rgaos e dos cargos que compde a empresa, dirigir e controlar as

atividades.

Fica evidente que a eficiéncia da empresa é muito mais do que a
eficiéncia de seus trabalhadores, que ela deve ser alcangada por meio da

adequacao dos cargos e 6rgaos visando o objetivo que se deseja alcancga.

Segundo Chiavenato (2000, p.12), para Henri Fayol (1841/1925) diz que

toda empresa possui seis fungdes basicas:

Fungdes técnicas: relacionadas com a produgéo de bens ou servigos.
Fungbes comerciais: relacionadas com compra, venda e permutagéo.
Fungdes financeiras: relacionadas a procura e geréncia de capitais.
Fungdes de seguranga: relacionadas pela protecdo e preservagdo de
bens e das pessoas.
e Funcgdes contabeis: relacionadas com os inventarios, registros, balangos,
custos e estatisticas.
e Fungdes administrativas: relacionadas com a integragéo de cupula das
outras funcbes citadas. As fungdes administrativas coordenam e
sincronizam as demais fun¢des da empresa, pairando sempre acima
dela.
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Definidas as fungdes e estratégias da empresa e depois de estabelecido
0s objetivos finais, a empresa estara pronta para construir uma organizacao eficaz e

eficiente e assim atingir seus objetivos.

2.9 Analise de mercado

A andlise de mercado deve ser o primeiro item a ser estudado antes de se
comecar um plano de marketing. As empresas possuem metas, objetivos que devem
ser tracados ao encontro das atuais tendéncias do mercado. Como se sabe 0
mercado atual vem crescendo, a economia atinge niveis extraordinarios, assim ha o
crescimento das fabricas, gerando mais empresas a cada dia, como consequéncia a
concorréncia surge e aumenta. Com isso, € extremamente necessario um
planejamento de marketing para manter e conquistar clientes com a finalidade de
nao perder seu mercado para a concorréncia.

Para se estudar uma empresa e assim montar um plano de Marketing faz-
se necessario a divisdo da empresa em trés segmentos em que ela esta inserida:

macroambiente, microambiente e ambiente interno.

2.9.1 Analise competitiva

A Mares do Sul, como toda empresa, possui concorrentes tanto direto
como indireto. De inicio, € necessario que a empresa analise seus concorrentes,
compare os pontos fortes, como também os fracos para verificar o que a empresa
necessita mudar para melhorar.

O porte da empresa precisa ser levado em conta, uma empresa pequena
nao deve se comparar a uma de grande porte, mas sim manter sua clientela e
conquistar novos clientes.

A Mares do Sul tem capacidade para competir com alguns de seus
concorrentes que sdo de médio e grande porte, em todos os sentidos, de preco até
agilidade e atendimento, porém ainda precisa conseguir melhorar seu preco para
poder competir com alguns outros concorrentes que tem maior forca econémica no

mercado e que fazer precos mais baixos que a transportes Mares do Sul.
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O diferencial de cada empresa esta na qualidade do atendimento, na
condicdo de receber as cargas e repassa-las ao consumidor final, mas o maior
diferencial no ramo de transportes € o pre¢o, quem tem o pre¢o mais baixo presta o
servigo.

A Transportes Mares do Sul tem o diferencial que os concorrentes ainda
nao estdo muito acostumados a colocar em pratica junto aos seus clientes, que séo
informagdes de pagamentos e recebimentos de forma clara e transparente. Isso
garante para a empresa uma fidelidade maior do cliente.

Além disso, os clientes analisam a tecnologia que a empresa aplica. Nao
basta apenas a qualidade, mas também a seguranga no transporte que surge do
rastreamento das cargas via satélite por todo pais. E necessario investimentos em
todas as areas para estar sempre a frente.

Alguns dos concorrentes da empresa, apesar de possuirem sistemas para
controle de mercadorias embarcadas, ainda ndo possuem sistema de rastreamento
via satélite, isso € um ponto positivo para que a empresa transportes Mares do Sul

conquiste clientes dos concorrentes que nao inseriram sistemas de rastreamento.

2.9.2 Analises do produto e do negdécio

O ramo dos revestimentos ceramicos € um mercado que tende a crescer.
Os investimentos feitos hoje no pais levam esse ramo a étimos patamares. O PAC (
Programa de Aceleragcado do Crescimento) esta realizando diversas obras em todo o
pais, o0 que aumentou significativamente a demanda na construgao civil. Além disso,
0s eventos que o Brasil recebera também fazem parte desse crescimento, a Copa
do Mundo de 2014 e as Olimpiadas 2016 estdo fazendo com que centenas de obras
pelo Pais sejam realizadas.

Com o crescimento da construcdo civil, as fabricas aumentam sua
producédo, os fornecedores tem mais trabalho, as transportadoras levam mais e
assim o Pais cresce, gerando emprego, renda e desenvolvimento para o Brasil. Esta
cada vez melhor trafegar pelas rodovias, a privatizacao da malha rodoviaria garante
um bom estado das estradas para o trafego de caminhdes pesados o que de certa

forma traz também seguranca.
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A transportadora possui planos para o futuro, pois com esse crescimento
€ necessario a compra de caminhdes para melhor atender a demanda que cresce
diariamente. Futuras instalacdes, préprias, sem a despesa com aluguel, maior
espaco fisico podendo deixar mais cargas a serem carregadas na proépria
transportadora facilitando o trabalho.

Todavia, as politicas de protecdo ao meio ambiente, estdo trazendo novas
e melhores formas de se trabalhar para que as agressbes a natureza sejam
reduzidas.

As especulacbes de aumentar as ferrovias pelo pais que hoje sao as
menos utilizadas no transporte de cargas podem prejudicar um pouco quem trabalha
com o transporte rodoviario. Dessa forma € necessario investimentos na area de
protecdo ao meio ambiente, reduzindo ao maximo as emissdes de didxido de

carbono no meio.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA DE CAMPO

3.1 Caracterizacao da pesquisa

A pesquisa foi realizada na forma bibliografica, pesquisando assuntos em
livros relacionados ao tema planejamento e mais profundamente ao planejamento
estratégico para a empresa Transportes Mares do Sul Ltda.

Conforme Guedes (2000, p.93), “a pesquisa bibliografica constitui um tipo
especifico de pesquisa e também constitui a primeira parte de qualquer outro tipo de
pesquisa”.

Para a formacao do trabalho foi entrevistado o proprietario da empresa,
ouvindo suas idéias e seus objetivos, concluindo assim, que a empresa deseja
ampliar seus neg6cios, mas ao mesmo tempo nao sabe o que fazer para atingir os
seus objetivos.

A pesquisa bibliografica para a elaboracdo deste trabalho foi realizada no
periodo de outubro de 2013 a fevereiro de 2014. Ao final deste trabalho, 0 mesmo
sera entregue ao proprietario da empresa Transportes Mares do Sul para que seja
analisado e se possivel colocado em acao, visto entdo que se nao mostrar resultado

a empresa néo adotarg o plano.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES DA PESQUISA DE CAMPO

Neste capitulo serdo apresentadas as andlises das pesquisas literarias
através de um planejamento estratégico, onde sera apresentado um plano de
negécio com informacdes das perspectivas financeira, dos clientes, dos processos e
de aprendizado e crescimento.

4.1 Plano de negodcios
O plano de negécios para a Transportes Mares do Sul sera baseado em

suas principais metas e objetivos, em busca da diferenciacdo de servico e
estratégica de trabalho.
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Para atingir novos clientes € preciso que eles acreditem no potencial da
empresa e também na qualidade do seu servico, fazendo com que comprem e se
satisfacam com o produto ou servigo, tornando-os clientes fiéis.

Para que o transportador alcance seus objetivos da conquista de novos
clientes, do crescimento da rentabilidade e também da retencédo dos antigos e novos
clientes serd mostrado a seguir algumas analises que devem conter em um plano de

marketing para suprir as necessidades da empesa.

4.1.2 Perspectiva financeira

Esta perspectiva, tem como fungdo mostrar aos administradores como a
empresa estd desenvolvendo sua estratégia e seu desempenho no negécio. Os
objetivos financeiros diferem-se de empresa para empresa, as empresas privadas

tém por objetivo aumentar cada vez mais a margem de lucro.

Em tempos atuais de concorréncia acirrada e no longo prazo, os valores
estdo sendo outros, o incremento da satisfacao do cliente, a qualidade do produto, a
motivacdo do empregado, entre outros. Os indicadores selecionados na perspectiva
dos clientes, processos internos e aprendizado e crescimento devem estar em
sintonia com os indicadores financeiros, de modo a explicitar as relacdes de causa-

efeito, as quais resultam em uma melhora no desempenho econémico.

Ao tracar o plano de acédo dentro de uma das perspectivas, como diminuir
o tempo de entrega dos produtos, nos processos internos, deve-se estudar a
rentabilidade que essa acgao ir4 gerar para a empresa. Essa andlise procede na
medida em que muitas atitudes devem ser tomadas para a empresa estar sempre
atendendo melhor seu cliente. No entanto, deve-se chegar a um ponto de equilibrio
entre atender bem o cliente e manter a rentabilidade, para assim manter a posicéao
no mercado sem correr o risco de nao poder mais exceder as expectativas no futuro

em fungéo da falta de investimentos.

4.1.3 Perspectiva dos clientes

Os clientes sdo a razdo de ser da empresa, portanto, uma vez que esta

comece a perder seus clientes sera incapaz de gerar receitas, impossibilitando a
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continuacao dos seus negocios. Assim, € de extrema importancia o conhecimento
dos seus clientes para que seja possivel estar sempre atendendo as suas
expectativas, ndo os perdendo para as outras empresas que também tém por
objetivo captar os melhores clientes, aqueles capazes de gerar maior lucratividade.

Para atender as expectativas dos clientes € necessério, de acordo com
Kaplan e Norton (1997, pag. 68):

que primeiro deve-se decidir qual o segmento de mercado onde atuar e
quem sao seus clientes-alvo. Apds a definicdo de quem serdo seus clientes,
deve-se fazer uma analise para quais sdo os fatores criticos para com os
clientes, ou seja, se entregar com pontualidade é um fator critico, a empresa
deve unir seus esforcos de modo que possibilite a entrega 0 mais pontual
possivel. O processo de atendimento ao cliente é mensurado pela relagdo
entre as expectativas e o desempenho da organizagdo no cumprimento do
que lhe foi combinado previamente.

Dessa forma, a empresa precisa identificar os ramos que prefere atuar, ou
seja, seus objetivos especificos para que, realize seu trabalho de forma excelente no
ramo determinado garantindo a satisfacéo dos clientes.

4.1.4 Perspectiva dos processos

Para atingir as expectativas dos clientes e gerar uma rentabilidade
aceitdvel aos acionistas, a empresa precisa desenvolver internamente meios de
atingir seus objetivos. Portanto, uma empresa bem desenvolvida em seus processos

internos um diferencial frente aos competidores.

Faz-se necessario o desenvolvimento de uma cadeia de valor da
empresa, seguindo trés pontos importantes: processo de inovagao e identificacdo
das necessidades atuais e futuras dos clientes e desenvolvimento de novas
solucdes para essas necessidades; processo de operacdes: entrega dos produtos e
prestacao dos servigos aos clientes existentes.

4.1.5 Perspectiva de aprendizado e crescimento

Esta perspectiva tem a funcdo de desenvolver os objetivos e medidas
para orientar o aprendizado e crescimento organizacional, oferecendo possibilidades

a realizacdo de objetivos nas perspectivas anteriores.
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Sobre este assunto trata Kaplan e Norton (1997, pag. 132):

0 Balanced Scorecard enfatiza a importancia de se investir em areas que
proporcionardo beneficios futuros e ndo apenas em éreas tradicionais de
investimento como, por exemplo, equipamentos e marketing. A énfase é
dada também nas bases que sustentardo o desempenho futuro, como,
pessoal, sistemas e procedimentos internos.

Para estas, trés areas foram categorizadas por Kaplan e Norton de
maneira especifica, e sdo descritas a seguir:1. Capacidade dos colaboradores; 2.
Capacidades dos sistemas de informacdo; 3. Motivacdo, empowerment e

alinhamento.

Dessa forma, a capacidade de alcancar metas para os objetivos
financeiros, dos clientes e dos processos internos depende das capacidades
organizacionais para o aprendizado e crescimento. Uma empresa que nao conhece
seus colaboradores, que n&o os motiva para o trabalho e ndao mostra sua
importancia para o crescimento da empresa nao terd um crescimento satisfatorio.
Faz-se necessario que um funcionario sinta-se importante para o a evolugdo da
empresa, assim, ele cada vez mais ele ira trabalhar com objetivos também pessoais

para o crescimento da empresa e o seu.
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5. ANALISE SWOT

Para fazer um planejamento estratégico € necessario conhecer as
caracteristicas da empresa, o plano precisa ser compreensivel a estrutura da
mesma. E preciso fazer uma andlise detalhada dos ambientes interno e externo que
a empresa esta inserida. Dessa forma segue quadro da analise SWOT da

organizacao:

Forcas Fraquezas
e Capital de giro e Falta de veiculos proprios
) e Prazo de entrega e Auséncia de Plano Estratégico
! ¢ Localizacdo e Mao de obra capacitada
o  Eficiéncia e (mororistas)
= modernidade no
= atendimento
Oportunidades Ameacas
e Parceira com 0s e Crise econbmica
(7)) clientes e Concorrentes estruturados
§ ¢ Incentivos do e Ma condicdo das estradas
i governo e Altos indices de violéncia
v e Ampliar seus
w negocios

Quadro 02: Destaques internos e externos da empresa.

5.1  Avaliacao de Forcas
5.1.1 Forcas internas

Dentro das forgas internas, conforme verificar-se através do estudo feito,
tem-se primeiramente uma forca muito importante que é o capital de giro; ele
possibilita que a empresa trabalhe diariamente com recursos proprios, sem precisar
de empréstimos e bancos para trabalhar. Isso se faz, pois os lucros obtidos pela
empresa, que apesar de ser familiar ndo sado divididos entre eles, mas cada um
possui 0 seu salario, pois o lucro é da empresa € ndo das pessoas que nela
trabalham.

O prazo de entrega das mercadorias € cumprido rigorosamente, o que faz
com que a empresa ganhe o respeito do cliente, outro fator importante € que essas
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entregas no prazo nao sobrecarregam os motoristas, eles ndo rodam durante a
noite, ha um respeito muatuo.

No que tange sua localizacdo, atualmente inserida num polo industrial
permite 0 acesso dos caminhdes pesados e a facil localizagcdo daqueles que nao
fazem parte da empresa.

Por fim, a eficiéncia e modernidade no atendimento permitem que os
colaboradores estejam informados de todos os passos que das mercadorias,
possibilitando um melhor atendimento e andamento do trabalho. Atualmente a
empresa possui um perfil em redes sociais que possibilita uma maior expansao do
nome da empresa, como também um site estruturado que permite ao cliente rastrear

suas mercadorias, conhecer as dependéncias da empresa e cotar precos de frete.

5.1.2 Fraquezas

Uma fraqueza presente na Transportes Mares do Sul é que ela ainda
conta com poucos caminhdes, sdo doze caminhdes préprios, isso faz com que a
empresa trabalhe com motoristas chamados agregados, apesar de ajudarem do
trabalho, as vezes ele ndao aceitam determinadas viagens pois no seu retorno nao
havera uma carga de volta, 0 que ocasiona prejuizos para o mesmo. Um dos
motivos de fraqueza, é também a falta de motoristas capacitados, pois ndo é apenas
dirigir um caminhao, é lidar com vidas, estradas e responsabilidades, o que por
vezes torna-se dificil.

Até a presente data, a empresa ndo contava com um planejamento
estratégico que colocasse em acao os objetivos e metas a serem tracados, ndo ha
um roteiro de informagdes para o futuro, o trabalho é realizado sempre em

perspectivas atuais.
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5.2 Avaliacao Externa

5.2.1 Oportunidades

A empresa conta com clientes fiéis, que s6 aceitam que suas mercadorias
sejam transportadas através da Transportes Mares do Sul, diante de sua
agilidade e zelo com as mercadorias de seus clientes.

O crescimento que o Pais obteve diante dos incentivos do governo, como
a reducao de juros e a facilidade para o financiamento de novos instrumentos de
trabalho, neste caso os caminhdes possibilita um melhor oportunidade de
crescimento.

Por consequéncia disso, havera a possibilidade de a empresa aumentar a

demanda no atendimento conquistando novos clientes e mercados.

5.2.2 Ameacas

Atualmente rondam o Pais a possibilidade de uma crise financeira, a falta
de dinheiro no mercado pode acarretar na compra e venda de produtos que tera
um reflexo no transporte.

Os concorrentes que a Mares do Sul possui também sao estruturados,
possuem competéncia para conquistar novos clientes, tornando-se uma ameaca
a empresa.

Nao se podem esquecer as mas condicdes das estradas pelo Brasil,
estradas ruins causam danos aos caminhdes, as vezes danificam os produtos
causando prejuizos a empresa. As estradas que estdo sob concessdao de
pedagios apresentam boas condi¢des de trafego, apesar de altos custos com o
pagamento dos pedagios, ainda é menor do que os danos causados pelas
péssimas condicoes das que nao estdo sob concessao de pedagios.

Além disso, os altos indices de violéncia que assolam o Brasil também
estdo presentes pelas estradas, os assaltos a mao armada assustam os
motoristas e proprietarios. Os bandidos roubam os caminhdes, ameagcam 0s

motoristas, e tudo isso causa medo e preocupacao a cada viagem.
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Através das informacdes colhidas e posteriormente analisadas fez-se
necessario o desenvolvimento, dentro do planejamento estratégico, um plano de
acao que possibilite a empresa estudar os caminhos a serem seguidos para que se
entenda o presente e se possam planejar com seguranga 0S passos a serem
tracados no futuro.

Uma das maiores mudancas a serem além de tudo aceitas por
administradores e proprietarios € a era da informacdo. O impacto na era da
informacdo é ainda mais revolucionario para as empresas de servicos como a
transportes Mares do Sul do que para as industrias. Assim diz Kaplan, Robert S.,
(pag.3, 1997):

muitas empresas de servigos, principalmente as dos setores de transportes,
servicos publicos, comunicagdo, financeiro e assisténcia médica,

conviveram por muitas décadas com um confortavel ambiente n&o-

competitivo.

Diante disso é que a Transportes Mares do Sul tem investido nos ultimos
tempos nas areas de comunicacdo, como a internet, o proprietario reconheceu que
as formas antigas de trabalho até mantinham a confianca e fidelidade dos clientes,
mas que ja nao alcangcava mais a busca por novos.

O site da Transportes Mares do Sul conta com sistema de rastreamento
de cargas, no qual o cliente consegue saber onde se encontra sua mercadoria.
Outra novidade é a cotacao também através do site, que possibilita orcar valores por
tonelada e quilometragem, possibilitando uma dinamizagdo no trabalho e
crescimento estruturado nas bases da tecnologia e informagéao.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Como pode ser visto 0 planejamento estratégico objetiva o fortalecimento
de bens e servicos junto ao cliente, envolvendo toda a organizacdo. E uma troca
entre 0 desejo do cliente e aquilo que a empresa pode fazer para atingir as
necessidades do mesmo. O profissional envolvido deve entdo estar sempre
estudando a satisfagdo do cliente através de pesquisas onde eles possam expressar
sua opinido.

No caso da prestagdo de servicos, area a que se destina o presente
estudo, existe uma preocupacao quanto a qualidade no atendimento. Para o servigo
ser de boa qualidade o empregado da linha de frente deve estar apto a proporcionar
ao cliente um bom tratamento, tanto a distancia como pessoalmente. E também toda
a organizacao deve saber lidar diretamente com o cliente, pois o0 que esta em jogo é
a prestacao de um servico € ndo um produto onde sua qualidade pode ser verificada
através de testes e analises seguindo normas.

Com o estudo, constatou-se que é de grande importdncia manter a
qualidade no relacionamento entre o cliente e o empregado da linha de frente, ou
seja, aquele que negocia os fretes e os precos, bem como entre o cliente e o
motorista que transporta sua carga, ou seja, o produto que ele comprou e deseja
receber dentro das suas expectativas. Com isso, sugere-se que a empresa invista
em treinamentos aos seus funcionarios para que eles saibam negociar com
inteligéncia e educacao. Para que saibam lidar com as mais variadas situagbes e
oferecer ao cliente o tratamento que ele espera, agilizando o atendimento e
facilitando pagamentos.

Acredita-se que isso ocorre devido a essa Regido ser o centro comercial
do Pais. Pode ser sugerido, neste caso, que a empresa amplie sua area de atuacao
visando clientes das demais Regides do Brasil, abrindo novas oportunidades e

assim, aumentar seu volume de transporte de cargas.
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