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“Se exponha aos seus medos mais
profundos, depois disso o0 medo nédo tem
poder, ele encolhe e desaparece. Vocé é
livre.”

(James Douglas Morrison)



RESUMO

82808. Transporte de bebidas no extremo Sul Catarinense: o grau de satisfacéo
alcancado pela distribuidora e transportadora. 2018. 52 p. Monografia do curso de
Administracdo de Empresas da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

As empresas estdo inseridas em um cendario competitivo e buscam obter a
preferéncia dos clientes, por meio da oferta de produtos e servigcos capazes de gerar
sua satisfacdo e fidelizacdo do mercado-alvo. A satisfacdo dos clientes tornou-se,
entdo, um elemento chave, pois quando os consumidores tém seus desejos e
necessidades atendidas sdo menos propensos a aderirem a marcas ou
organiza¢des concorrentes. A partir deste contexto, o estudo objetivou identificar o
grau de satisfacdo dos clientes perante o0s servicos de uma distribuidora
(contratante) e a sua respectiva transportadora (contratada) de bebidas localizadas
na cidade de Ararangua - SC.. Com relacdo a metodologia, foi realizada uma
pesquisa descritiva, do tipo bibliogréfica e de campo. A populagéo foi composta por
203 clientes ativos na cidade de Ararangua que sao atendidos externamente pelos
vendedores da empresa contratante. Com base nesse universo, a amostra abrangeu
20 clientes que participaram da pesquisa. A pesquisa foi aplicada por meio de um
questionario, com seis blocos de variaveis (servicos comerciais, atendimento,
servigos financeiros, servicos logisticos, produtos, e marketing e vendas), totalizando
26 atributos investigados, que foram avaliados por meio de uma escala do tipo
Likert. Os resultados foram analisados por meio de uma média geral e por questdes
individualmente. Os clientes demonstraram-se satisfeitos com os produtos e servigos
disponibilizados pela empresa contratada e pela contratante. Entretanto, indicaram
trés pontos fracos que merecem ser alvo de atencdo por parte da empresa
contratante (agilidade de propostas comerciais e contraofertas, condicdes de
pagamento e agilidade de respostas).

Palavras-chave: Administracdo Mercadologica. Marketing. Satisfacéo de Cliente.
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1 INTRODUCAO

O cenério atual apresenta caracteristicas bastante relevantes que as
empresas precisam conhecer para alcancar o sucesso. No presente, ndo basta a
oferta de um produto de qualidade ou a pratica de precos atrativos, de fato, diante
da ampla competitividade, € essencial que medidas muito mais amplas sejam
desenvolvidas para que os mercados sejam alcancados e uma marca possa Sse
consolidar dentro deles (KOTLER; KELLER, 2006).

Em face da globalizagdo, praticamente n&do existem limites para as
decisdes de compras, o cliente pode adquirir produtos de outros paises, a partir de
sua residéncia ou trabalho, e aguardar sua entrega no local em que indicar. Nao
obstante, ressalta-se que os produtos se assemelham grandemente em precos e
qualidade, de modo que estratégias competitivas devem mais profundas do que
esses requisitos, considerados 0s mais essenciais no passado (KAWASNICKA,
2007).

A utilizacdo das ferramentas provenientes do marketing, atualmente, vem
se tornando algo crucial para a diferenciacdo entre o sucesso e o0 fracasso das
organizacdes diante do mercado consumidor. De acordo com Silva (1976) o
marketing significa conquistar e manter clientes, além de ser compreendido como a
ciéncia de descobrir como fazer a empresa vender mais e melhor.

Segundo Kolter (2000) normalmente o marketing € visto apenas como
uma tarefa de desenvolver, impulsionar, guarnecer bens e servicos a novos e
antigos clientes. Para muitas pessoas, se tivessem de conceituar o marketing como
uma palavra, afirmariam que se trata da propaganda dos produtos, o que demonstra
gue a compreenséo sobre o papel do marketing ainda é muito limitada.

Os profissionais de marketing e a area em si englobam mais situacdes
além das citadas acima, destacando-se a possibilidade de promover boas
experiéncias, diversificacdo de eventos na busca incessante de novos clientes que
ainda n&do conhegcam o0 seu novo produto ou servigo, assim como propriedades,
organizacdes, informacdes e ideias que, muitas vezes, vém a se tornar inovadoras
dentro da organizacdo (KOTLER, 2000).

O marketing possui visa, entre outras coisas, atrair novos parceiros para
aprimorar as técnicas utilizadas no passado. A empresa que se utilizar deste meio

deve ter o respeito e a ética para que futuramente este programa nao se torne



reverso como citado por Blenkhorn e Banting (1991) em que a visao de muitos
empresarios e comerciantes é de primeiramente aniquilar o seu concorrente
esquecendo o principal que sdo os seus parceiros, sem dar a devida atencdo a
estes que rapidamente irdo procurar outra empresa para suprir a necessidade
deixando assim de adquirir 0s seus produtos ou servicos em sua empresa.

Nesse ponto, ressalta-se que Kotler e Keller (2006) enfatizam que é
preciso ultrapassar 0s concorrentes para conquistar clientes e alcancar o sucesso,
porém, ultrapassar significa destacar-se, ser melhor, conquistar a preferéncia e gerar
uma experiéncia de compras ou servicos que desperte no cliente o desejo de seguir
fazendo negdcios com aquela instituicdo, sem realizar esforcos para prejudicar os
concorrentes, o que tornaria a atividade antiética e desrespeitosa.

Kotler (2000) ressalta que uma das principais metas do marketing é
prestar auxilio as organiza¢cdes no sentido de atingir seus objetivos, de modo que as
empresas privadas ou publicas ndo devem somente possuir como objetivo principal
o alcance da lucratividade, mas, principalmente, obter lucros como consequéncia da
criacdo de um valor superior para os seus clientes.

A partir deste contexto, esta monografia tem objetivo identificar o grau de
satisfacdo dos clientes perante os servicos de uma distribuidora (contratante) e a
sua respectiva transportadora (contratada) de bebidas localizadas na cidade de
Ararangua - SC.

A monografia foi estruturada em cinco capitulos. O primeiro destaca a
introducdo, situacdo problema, objetivos gerais e especificos, bem como a
justificativa. Em seguida, tém-se a fundamentacdo tedrica, compondo o segundo
capitulo. Os procedimentos metodolégicos e a apresentacdo e analise dos
resultados completam o terceiro e quarto capitulo. E por fim, tém-se as conclusoées,

referéncias e o apéndice com o instrumento de coleta dos dados.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A implementacdo da estratégia de marketing faz com que os produtos e
servicos de uma empresa sejam mais vistos e valorizados no mercado, levando os
consumidores tenham mais interesse e busquem mais conhecimentos sobre aquilo
gue estdo adquirindo. Por consequéncia, o planejamento empresarial torna-se uma

maneira das empresas manterem-se no mercado, considerando-se que a cada dia



encontra-se mais saturado devido a concorréncia acirrada entre as empresas que ha
anos exercem sua pesada influéncia mundial Ter uma boa relacdo periférica €
imprescindivel para captar as boas oportunidades e, assim, analisar o quadro atual e
projetar a situacdo na qual a empresa se encontrara em um periodo de dez anos, o
qgue possibilita a criacdo de um projeto de metas e propostas que, a partir dos
conhecimentos detalhados do estudo, possam ser atingidas com sucesso.

Graham (2004) ressalta que o marketing havia uma compreensao muito
falha a respeito do marketing por gestores de diferentes empresas ha alguns anos,
que designavam este como mais uma invencao do século XX para vendas e
propaganda, um modismo que seria passageiro, ultrapassado por novos ideais e,
assim, acreditavam que nao valia a pena investir tempo, conhecimentos e esforcos
para seu desenvolvimento.

No presente, porém, o marketing é compreendido atualmente como algo
crucial para o planejamento estratégico das empresas e, segundo Greyser (1997), o
marketing deixou de ser uma disciplina comum para se tornar algo essencial dentro
das organizacdes e de como elas devem ser geridas dentro do novo cenario mundial
de competitividade e desenvolvimento das empresas.

A partir deste contexto, chegou-se a seguinte situacao problema: Qual o
grau de satisfacdo dos clientes perante os servicos de uma distribuidora
(contratante) e a sua respectiva transportadora (contratada) de bebidas

localizadas na cidade de Ararangua - SC?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral

Analisar o grau de satisfacdo dos clientes perante 0s servicos de uma
distribuidora contratante e a sua respectiva transportadora contratada de bebidas
localizadas na cidade de Ararangua - SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Destacar a satisfacdo relacionada aos servicos comerciais da

distribuidora contratante;



b) Identificar o desempenho perante o0s servigos financeiros da
distribuidora contratante;

C) Apresentar a satisfacdo diante dos servicos de transporte da
transportadora contratada;

d) Verificar o desempenho no que tange o atendimento da
transportadora contratada.

1.3 JUSTIFICATIVA

O estudo objetivou identificar o grau de satisfacao dos clientes perante os
servicos de uma distribuidora (contratante) e a sua respectiva transportadora
(contratada) de bebidas localizadas na cidade de Ararangua - SC.

Com isso, buscou-se fornecer a organizacdo em estudo (que atua no
segmento de transportes, as informacdes a respeito da visdo de seus clientes e de
atributos de satisfacdo para que a empresa possa melhorar aspectos considerados
como néo satisfatérios pela clientela, num esforco de manter a empresa contratante
e seus clientes satisfeitos com os servigos ofertados pela organizagéo.

Em funcdo disso, o trabalho é relevante para a organizacdo, pois a
mesma tera uma oportunidade de conhecer o seu mercado e se necessario,
direcionar suas a¢6es mercadoldgicas em conformidade com o que o cliente deseja
e espera.

O estudo tornou-se relevante para o académico, uma vez que colaborou
para aumentar o nivel de conhecimento a respeito da area de Administracao
Mercadoldgica, bem como oportunizou a realizacdo pratica de uma pesquisa de
satisfagdo, permitindo utilizar os conhecimentos tedricos adquiridos durante o curso
de graduacéo.

Para a universidade, o trabalho ir4 gerar a ampliagcdo da base de dados
tedricos e préticos a respeito da area em estudo, bem como implementa a insercéo
do académico no campo pratico do curso de Administracéo.

O momento foi oportuno para a realizacéo do estudo, tendo em vista que,
cada vez mais, surgem estudos e teorias a respeito da satisfacdo dos clientes, bem

como sobre as pesquisas de satisfacao.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com o objetivo de identificar o grau de satisfacdo dos clientes perante os
servicos de uma distribuidora (contratante) e a sua respectiva transportadora
(contratada) de bebidas localizadas na cidade de Ararangud - SC. este capitulo
apresenta a fundamentacdo tedrica com os principais temas relacionados com o

estudo.

2.1 LOGISTICA

Em uma organizacdo, a logistica estd envolvida em atividades que
agregam valor ao produto ou servico: valor de tempo e lugar. Assim o profissional
logistico movimenta a sua empresa, tracando as suas proprias metas em direcédo ao
seu objetivo maior, que é a qualidade dos servicos prestados ao seu cliente e a
satisfacdo do mesmo (BALLOUM 2001).

Segundo Ballou (2001) a operacéo logistica tem como objetivo a reducao
dos custos uma vez que o retorno do capital investido é muito baixo, assim a
logistica precisa ater seus esforcos na qualidade de seus servigos, para que O
produto chegue no lugar, na hora e no tempo certo, evitando assim aborrecimentos
por parte de seus clientes.

Porém, Bowersox (2001) afirma que a operacéao logistica esta diretamente
ligada a necessidade das empresas fazerem chegar o seu produto, seja ele, matéria
prima, produto semiacabado e produtos acabados, ao destino final com o menor
custo possivel. No entanto, o autor chama a atencdo com relacdo a opc¢ao de
agregar valores a operacdo, uma vez que neste caso podera encarecer a operagao
e comprometer a organizacgao.

Ballou (2001, p. 17) declara que:

Logistica empresarial estuda como a administracdo pode prover melhor
nivel de rentabilidade nos servicos de distribuicdo aos clientes e
consumidores, através de planejamento, organizacdo e controle efetivos
para as atividades de movimentacdo e armazenamento que visam facilitar o
fluxo de produtos. A Logistica € um assunto vital. E um fato econémico que

tanto 0s recursos quanto 0s seus consumidores estdo espalhados numa
ampla area geogréfica.
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No contexto empresarial, a logistica atua como relevante area de
organizacdo, através da qual é possivel ter o produto do qual se necessita, no
momento em que se necessita do mesmo, sem que seja preciso estocar grandes
guantidades do mesmo, fator que acaba por reduzir custos (BALLOU, 2001).

Enquanto operagbes do sistema de logistica cita-se a previsdo de
demanda, o planejamento da producédo, o célculo de distancia e tempo necessério
para a entrega da mercadoria, 0 tempo necessario para a entrada contabil da
mercadoria na empresa, e 0 tempo necessario para a entrega ao cliente, bem como

0s custos de todos os procedimentos (BALLOU, 2001).

2.2 LOGISTICA DE DISTRIBUICAO

A logistica esté relacionada aos transportes, a capacidade de direcionar
produtos de uma regido para outra, de modo rapido, eficiente e qualificado, levando
ao desenvolvimento de diferentes areas de producdo, comércio e servi¢cos. Colavite
e Konishi (2015, p. 2) afirmam que:

O setor de transporte esta diretamente vinculado ao progresso de uma
nacdo, proporcionando acessibilidade e mobilidade entre pessoas e
mercadorias, evidenciando o0 seu grau de importdncia na economia,
viabilizando o progresso nos diversos setores de um pais. Um pais torna-se
competitivo, na medida em que sua infraestrutura viaria possa atender as
necessidades e demandas para escoamento de sua producéo. Desta forma,
a compreensdo e conhecimento das relagbes entre as diferentes
caracteristicas dos modais de transporte, passam a ser imperativo na
gestdo eficaz do transporte de cargas com objetivo de garantir que as

mercadorias cheguem ao destino final, com qualidade e custos
competitivos.

A logistica de distribuicdo segundo Novaes (2007) € uma rede logistica
esta incluido armazéns, centro de distribuicbes os “CDs”, meio de transportes que
sdo utilizados nas operacdes e toda a estrutura de servicos que é englobado. No
Brasil a logistica de cargas representa 11% do Produto Interno Bruto - PIB’, um setor
importante para a economia do pais.

Paises continentais como, por exemplo, EUA, Russia e China concentram
a maior parte da sua escoacao e da sua producéo em transportes de menor valor
agregado como, por exemplo, ferrovias e hidrovias, diferentemente do Brasil que
também € um pais continental, porém utiliza-se em grande parte as rodovias. O

Plano Nacional de Logistica de Transportes (PNLT) é convicto de que o pais
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necessita se adequar a matriz de transportes aos padrdes internacionais visando
uma melhoria e desenvolvimento de sua rede logistica (BNDES, 2012). Neste

sentido, a Figura 1 apresenta o impacto dos transportes no PIB brasileiro.

Figura 1 - Impacto dos transportes sobre o PIB brasileiro.

Fonte: Rocha (2015, p. 34).

A partir destas informacdes a tabela 1 apresenta os nimeros da matriz de
transportes do Brasil de 2005 e a projetada para o ano de 2025, que tem como
objetivo mostrar a importancia que os transportes rodoviarios possuem dentro da
economia brasileira e que mesmo apés 20 anos continuardo importantes dentro do

cenario econdmico brasileiro.

Tabela 2 - Matriz modal de transportes de cargas nacionais - atual e futura

TRANSPORTES 2005 2025
Rodoviario 58,0 % 30,0 %
Ferroviario 25,0 % 35,0%
Dutoviério 3.6% 5,0 %
Aquaviario 13,0 % 29,0 %
Aéreo 0,4 % 1,0%

Fonte: Adaptado de BNDES (2012).

Cada um desses modais apresenta caracteristicas proprias e sua

efetividade difere de acordo com a area e 0 acesso a essas ferramentas.



Quadro 1 - Avaliacdo dos modais de transporte brasileiros.

12

VARIAVEL
OPERACIONAL | RODOVIARIO | FERROVIARIO AEREO DUTOVIARIO | HIDROVIARIO
Velocidade?! 2 3 1 5 4
Disponibilidade? 1 2 3 5 4
Confiabilidade® 2 3 5 1 4
Capacidade* 3 2 4 5 1
Frequéncia® 2 4 3 1 5
Total 10 14 16 17 18

Fonte: Pégo (2016, p. 14).

Quanto aos critérios aplicados, deve-se esclarecer que: 1) equivale ao

tempo de deslocamento de um ponto a outro; 2) refere-se a capacidade de um

modal atender a qualquer par de locais.

3) indica a diferenca entre a entrega

programada ou publicada e a efetivada. 4) aponta a habilidade de um modal para

operar qualquer tipo de carga, especialmente tamanho; e 5) engloba a quantidade

de cargas programadas.

Pontuacdo de 1 a 5: quanto menor o numero de pontos, melhor é o

desempenho da variavel operacional (PEGO, 2016).

Figura 1 - Participagdo dos modais de transporte no pais

14%

AQUAVIARIO

21%

FERROVIARIO

4%

AERED

61%
RODOVIARIO
P

DUTOVIARIO
REPRESENTA 0%
DA AMOSTRA

Fonte: SEBRAE (2014, p. 3).
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A figura 2 acima, mostra ao pesquisador a participacdo de cada modal de
transportes no escoamento da producao brasileira.

O transporte rodoviario responde a mais de 60% da matriz de cargas nas

mais diversas atividades, conforme a Figura 3.

Figura 2 - Transporte rodoviario no Brasil.

611%  165mkn 208589k ot

270/
Ju /0

1 358829k

Fonte: SEBRAE (2014, p. 2).

A politica que vem sendo adotada pelo Ministério dos Transportes tem
buscado maximizar as vantagens comparativas de cada modalidade de transportes,
procurando contornar, na medida do possivel, as dificuldades para a realizacédo de
investimentos provocada pela grave crise financeira pela qual passou o Estado
brasileiro nas duas Ultimas décadas, levando a deterioracdo dos servicos e do
estoque de capital em infraestrutura de transportes (PNLT, 2007).

Dias (2005) afirma que conforme seja a natureza do mercado, a
capacidade de producao e o tipo de produto transportado devem ser levados em
consideracao, possibilitando um sistema mais apropriado e mais viavel para chegar
nos objetivos tracados pela organizacdo. A distribuicdo pode ser realizada de
diversas maneiras, como por exemplo a prépria empresa possuir frota propria e
realizar a distribuicdo, por terceiros, representantes comissionados ou distribuidores
especializados nos servigos que a empresa requerer.

O Quadro 2 apresenta os elementos das cadeias de suprimentos.
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Quadro 2 - Cadeia de Suprimentos

ELEMENTO CARACTERISTICA
Suprimentos O suprimento é indispensavel dentro de um processo produtivo
pois este é responsavel pela compra dos itens necessarios para a
producéo do bem necessario.
Manufatura A manufatura é a transformacao de matérias primas em produtos
terminados para a sua comercializacdo que também se refere a
processos de elaboracdo de produtos semi-faturados.
Distribuic&o A distribuicédo é realizada apds passado todo o procedimento de
producéo, apds isto a mercadoria é enviada ao cliente, lojas de
revenda e centros de distribuicdes.

Transporte do O transporte do produto esta envolvido em todo o processo,
Produto desde o transporte de matérias primas a fabrica até o transporte
do produto acabado ao destino final.

Comercio Varejista Apbs o produto passar por todo o processo produtivo, este se
encontrara nas lojas de varejo a disposicéo dos consumidores.
Consumo Fase final da cadeia de suprimentos. Os produtos estédo
disponiveis nas prateleiras para o seu consumidor final.

Fonte: Formulado pelo autor (2018).

A partir do momento que as empresas nao possuem mais espaco de
armazenagem, estas passam a investir na criacdo de novos centros de distribuicéo
(CD) que segundo Novaes (2001) a criacdo destes centros em lugares estratégicos
garante a reducéo de custos das empresas, pois com iSso estas nao gastariam com
alugueis de armazéns e com a construcdo ou até mesmo a compra estariam de
certa forma investindo no imobilizado da empresa. Hoje algumas empresas estédo
mudando de politica e construindo seus préprios armazéns ou até mesmo

adquirindo-os.

2.3 O SETOR DE PRESTACAO DE SERVICOS EM TRANSPORTE RODOVIARIO
DE CARGAS

Desde o final dos anos de 1980, Wanke (2010) afirma que existe uma
tendéncia paralela de terceirizacdes das atividades-meio, as organizacdes industriais
passaram a aderir a contratacdo de prestadores de servicos logisticos para a
efetuacdo do transporte de produtos para seus clientes finais. Com relagdo aos
custos do servico. Gurgel (2008) afirma que os transportes rodoviarios de carga
correspondem de 3% a 8% das receitas de uma organizagcdo. Isso porque a
prestacdo de servicos na area de transportes se refere a uma das fungbes de

grande importancia da logistica para as empresas, pois sabe-se que nenhuma
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organizacgOes da atualidade conseguem atuar sem ter de realizar a movimentagao de
seus produtos, sejam eles acabados, suprimentos ou suas matérias primas.

Pozzo (2010) afirma que a atividade de transportes se diz respeito as
mais variadas formas disponiveis encontradas para se realizar-se o deslocamento
de cargas, também denominadas de logistica de transportes.

Essa funcgéo é definida da seguinte forma por Paoleschi (2011, p. 179):

Deslocamento de bens de um ponto a outro de rede logistica, respeitando
as restricdes de integridade da carga e de confiabilidade de prazos. N&o
agrega valor aos produtos, mas é fundamental para que eles cheguem ao

seu ponto de aplicacdo, de forma a garantir o melhor desempenho dos
investimentos dos diversos agentes econémicos envolvidos no processo

Ja no que se refere as desvantagens do transporte rodoviario Gurgel
(2010) afirma que a necessidade de manutencdo da frota de caminhdes da
empresa, custos fisicos e variaveis altos.

De acordo com que Wonke (2010) afirma, os custos variaveis referem-se
aos que sofrem variagcdes na proporcdo conforme as atividades venham a variar.
Nos servicos de transportes rodoviarios sdo: Oleo para motor, pneus, lavagem e
lubrificacdo das pecas, manutencdo, combustivel e pedagios, ja os custos fixos ndo
passam por variacdo: IPVA/seguro obrigatorio dos veiculos, custos administrativos,
depreciacdo dos veiculos e a mado de obra onde inclui os beneficios sociais nao
obrigatérios e obrigatérios.

Devido a isto, geralmente as organizacdes preferem terceirizar estes. Pois
ter frota propria torna-se muitas vezes oneroso e incide em um custo fixo alto para
mante estes em perfeitas condicdes sendo também que pode vir a prejudicar a
qualidade da operacao, com atrasos na entrega (PENOF; MELO, 2013)

De acordo com Paoleschi (2011) por este setor possuir um custo elevado,
muitas organiza¢gfes decidem ndo possuir frota prépria ou mecanismos de pronta
entrega, por conta disto estas empresas recorrem ao sistema de terceirizagoes
contratando empresas do ramo de transportes ou motoristas autbnomos, evitando
custos para a empresa. Porem mesmo que o sistema de transportes da empresa
seja terceirizado é necessario se fazer o planejamento e a programacdo das
estratégias do produto final com o intuito de manter um controle rigido dos custos e
prazos (PAOLESCHI, 2011).

Sobretudo, a prestacdo de servicos na area de transportes rodoviarios

executa quatro tipos diferenciados de operagdes, Penof e Melo (2013) afirmam que:
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a) Servicos de lotacdo completa (carga fechada): mercadoria é coletada
na transportadora ou na empresa-cliente, sendo levada diretamente ao destinatario.
Essa modalidade ocorre nos casos no qual possuem um carga suficientemente
capaz de lotar um caminhao ou veiculos;

b) Servicos de carga fracionada local: Coleta-se a carga nas instalacdes
da empresa-cliente, sendo deslocada e em seguida esta segue para as
dependéncias da transportadora. Neste local ocorre a triagem para que as
mercadorias venham a ser reembarcadas nos veiculos que iréo realizar as entregas
diretamente aos destinatarios, esses que se encontrar localizados em diversas
pracas da mesma cidade ou em pontos proximos a cidade no qual a empresa esta
localizada.

c) Servicos de carga fracionada de longa distancia: De forma semelhante
ao anterior, essa modalidade conta com o servicos adicional de ser levado a um
galpdo regional da empresa prestadora de servico em questdo, quando as
mercadorias for passar por um processo de triagem para serem direcionadas
seguindo as rotas de entregas dos produtos, deste modo, o galpdo regional acolhe
mercadorias oriundas de diversos pontos do pais.

d) Servicos de carga fracionada de longa distancia com terminais
intermediarios de transito: Nessa operacao, ha terminais intermediarios da empresa
transportadora para que as remessas Ssejam reorganizadas por corretor de
transporte. Um exemplo disto € a mercadoria no qual chegou de Porto Alegre/RS e
deve ser levada para Fortaleza/CE, passando por um terminal no Rio de Janeiro/RJ
onde esta é recarregada. Apés, é deslocada até o terminal cearense, seguindo em
veiculos de menor porte para que esta seja distribuida pela cidade em questao.

Para o calculo da cobranga dos precos do frete rodoviério, é levado em
consideracao algumas variaveis como a localizacéo do destino final, peso ou volume
da carga (cubagem), lotacdo, embalagem (quando houver) e seguro da carga e do
veiculo (PAOLESCHI, 2011)

Em relagéo as cargas, estas podem ser dos seguintes tipos:

a) A granel: que sao cargas de grandes quantidades onde ndo possuem
embalagem, neste caso ha a necessidade de as carrocerias dos caminhdes serem
adaptadas para este tipo de transporte que podem ser da area energética (petréleo

e seus derivados) e da agricultura e semelhantes.
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b) Embaladas: Estas sédo cargas adicionadas de freixe, caixas, sacarias,
fardos e outras modalidades.

c) Especiais: Sao cargas que possuem caracteristicas proprias que
devem ser respeitadas. Este tipo de transporte deve-se ser realizado por veiculos
especiais para aquela operagéo.

Entre os objetivos que as empresas de servicos devem buscar com o
objetivo de garantir a qualidade aos clientes, destacam-se, segundo Gurgel (2008):
entrega da mercadoria de forma exata, na quantidade prevista, sem deformacdes ou
avarias nas embalagens ou no préprio produto, entrega dentro do prazo contratado,
sem atrasos: entregas no local e destino combinado e de forma comoda para o
cliente e empresa contratada; possuir um sistema de logistica capaz de realizar os
servicos a um custo competitivo e vantajoso aos clientes e fornecer continuamente

formas de deixar os prazos de entrega mais enxutos.

2.4 MARKETING

Marketing, termo estrangeiro que traduzido do inglés para o portugués
significa “mercadologia” de acordo com a AMA — American Marketing Association
(2005) trata-se de uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criacdo de bens, comunicacdo e a entrega de valor agregado para seus
clientes, bem como a efetiva administracdo do relacionamento organizagao-cliente
de um modo que venha beneficiar ambos. Kotler e Armstrong (1999) definem
também que o marketing € uma entrega de bem estar e satisfacédo para o seu cliente
em forma de beneficios, pois quando € bem conduzido, torna-se capaz de alterar a
visdo dos consumidores a respeito do valor agregado que recebem ao adquirir esses
produtos ou Sservicos.

O marketing, em sua raiz, vem de “mercari”’, palavra da lingua latina que
significa comércio. Para Santini (2003), este termo remonta o tempo do Império
Romano quando era utilizado para definir a comercializagédo de bens e servicos.
Apesar da origem antiga, apenas na década de 1940 nos Estados Unidos, pais que
se encontrava em uma crescente industrializagdo, esta escola comegou a ser
mencionada. Os pioneiros no estudo foram Walter Scott com a obra “a psicologia na
propaganda”, bem como Willian J. Reilly com o seu livro sobre as leis de gravitagéao
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do varejo onde comegaram a mostrar um pouco mais ao mundo do que viria a ser o
marketing.

Para haver um melhor entendimento a respeito do que significa o
marketing, € necessario conhecer seus conceitos. Na sequéncia serdo apresentados
alguns deles, que descrevem o que o marketing foi no passado e como € na
atualidade.

O marketing iniciou sua trajetdria nos anos 50, tendo sido definido entéo
como “desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e
servigcos do produtor ao cliente ou usuario” (AMA apud SANTINI, 2013, p. 5). Em
1954 Peter Drucker langou o livro “A pratica da Administracdo”, no qual nao
abordava um estudo aprofundado sobre o tema, mas foi o primeiro a registrar esta
relevante forca dentro das organizacBes. 50 anos apds o lancamento do livro a
Associacdo Americana de Marketing (AMA), no ano de 2004, decidiu demonstrar ao
mundo e as organizagcdes quais as preocupacdes necessarias e 0s devidos
cuidados que as empresas deveriam ter com o relacionamento com o seu publico
alvo e seus clientes, assim passando a considerar o marketing como “uma funcéo
organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e distribuir valores
aos clientes e para administrar o relacionamento com estes de uma maneira que
beneficie a organizacao e seus acionistas” (SANTINI, 2013, p. 5).

Las Casas (2009, p. 2) esclarece que AMA cita a pratica do marketing
como algo que sempre existiu, porém, com uma variagao no grau de utilizacao deste
meio. A Associacdo afirmou, ainda, que se fazia necessaria uma redefinicdo do
marketing, passando a ser conceituado como um processo complexo que esta
envolto de criacdo, comunicacao e também dos esforcos para a entrega de valor
para o cliente (LAS CASAS, 2009, p. 7).

Churchill Junior e Peter (2005) afirmam que marketing € um processo por
meio do qual séo planejadas e executadas concepc¢Oes sobre mercado, clientes,
concorrentes, satisfacdo e exceléncia e, assim, ocorre a devida definicdo quanto aos
precos, prazos, produtos e promogdes, levando a distribuicdo de ideias, produtos e
servicos com o intuito de criar mudancas que venham a satisfazer as metas
pessoais e organizacionais dentro de uma empresa.

E importante esclarecer que em um mercado em constante alterac&o, no

gual cada vez mais existe foco no cliente, em suas necessidades, expectativas e
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desejos, as empresas que conseguem se adaptar a essa realidade tendem a
alcancar niveis mais elevados de destaque e sucesso. Além disso:
Em uma economia extremamente competitiva, com compradores cada vez
mais racionais diante de uma abundancia de op¢des, uma empresa s6 pode
vencer ajustando o processo de entrega de valor e selecionando,

proporcionando e comunicando um valor superior (KOTLER; KELLER,
2006, p. 34).

Kotler (1998) reafirma que o papel do marketing com as empresas pode
ser destacado como um dos principais responséveis pelas tendéncias, novidades e
também por possibilitar a estas adquirir novas oportunidades de negdocio no
mercado, tendo como base as demandas e necessidades dos clientes. Para a
aplicacdo de acbBes de marketing efetivas, € essencial conhecer o mercado, 0s
fornecedores, concorrentes, as tendéncias atuais e futuras, as condicoes
econdmico-financeiras e, acima de tudo, o cliente.

Com base no que foi citado, deve-se levar em consideracdo que o
marketing € associado, na maior parte do tempo, com necessidade, desejo,
demanda, produto e servico, valor, satisfacdo, qualidade, troca, transagcao e
relacionamento entre a empresa e o consumidor.

Porém, atualmente existe uma visdo limitada de o marketing é somente
propaganda e venda enquanto, de fato, vai muito mais além disso. Existem inUmeras
definicbes e servicos que este pode oferecer ao mercado. Crocco (2006, p. 6) afirma
que “o marketing ndo é somente propaganda, ele abrange mais areas, sendo que é
uma variavel do composto de promogao”.

Assim sendo, € possivel observar que as ac6es do marketing se aplicam
a servicos, produtos, ideias, pessoas, lugares, dentre outros, tanto por instituicbes
filantropicas, que sdo aquelas que ndo possuem o objetivo de lucrar como também
as corporacdes de ambito Ltda., S.A, MEI, EIRELLI, EPP e ME.

Inicia-se um esforgo para que o marketing venha existir a partir do
momento que existe a procura de produtos ou servicos para atender as
necessidades do mercado, por um montante mais acessivel aos consumidores em
potencial. Verifica-se que um profissional de marketing, ao fazer um trabalho
qualificado e efetivo, acabara por atender as necessidades de seu publico alvo,
desenvolvendo um produto que oferecera um valor superior com pregos justos e
vantajosos, compartilhando e promovendo de um modo que venha a ser eficiente.

Este produto conseguira ser vendido facilmente, pois o profissional aprimorou as
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estratégias seguindo as necessidades impostas pelo seu publico alvo,
proporcionando o produto certo, com um preco justo e acessivel.

Segundo Drucker (1997) quando uma empresa tem as metas e objetivos
tracados e quer alcanca-los, ela tem nitidamente definido o motivo de sua existéncia,
0 que e como faz, e onde quer chegar. O planejamento ndo assegura 0 sucesso da
empresa, mas ajuda a detectar as ameacas existentes no micro e macro ambiente
antes que venham a |lhe causar prejuizos, pois a antecipacdo das mudancas se
torna cada vez mais indispensavel para as organizacbes contemporaneas
(KAWASNICKA, 2007).

Kotler, Hayes e Bloom (2000) verificaram que o marketing abre espaco
para um importante sistema de trocas, no qual o cliente busca um produto ou servico
gue atenda suas necessidades e esta disposto a pagar um preco justo por ele.
Muitas vezes, esse preco € considerado justo em funcdo do valor que o produto
agrega a vida do cliente em um momento especifico e, assim, essa valorizacéo
altera-se de acordo com o tempo e a necessidade das pessoas por aquilo que a
empresa oferece.

O conceito de marketing pode ser entendido como uma fungdo que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura

para a empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis
de marketing: produto, preco, comunicacao e distribuicdo (DIAS, 2006, p. 2).

Churchill e Peter (2000, p. 4) afirmam que “A esséncia do marketing é o
desenvolvimento de trocas em que a organizacdo e o0s clientes participam
voluntariamente de transagdes destinadas a trazer beneficios para ambos”.

Kotler e Keller (2006, p. 4) sdo enfaticos ao destacar que “marketing é a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem
simples, podemos dizer que ele supre necessidades lucrativamente”.

Dentro desse contexto, a administracdo de marketing aborda os objetivos
e as acOes que as empresas devem desenvolver para atingir seus objetivos. No
ambito gerencial, a AMA (apud KOTLER, 2000, p. 30) define a administracdo de
marketing como “o processo de planejar e executar a concepgao, determinagao do
preco (pricing), a promoc¢ao e a distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar
trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais”.

E o processo de planejar e executar a concepgédo, estabelecimento de

precos, promocao e distribuicdo de ideias, produtos e servicos a fim de criar
torcas que satisfacam metas individuais e organizacionais. A esséncia do
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marketing € o desenvolvimento de trocas em que a organizagdo e cliente
participam voluntariamente de transacfes destinadas a trazer beneficios
para ambos (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 4).

Ainda segundo Kotler (2000, p. 33), “o profissional de marketing € alguém
que busca uma resposta (atencdo, compra, voto e doacdo) de outra parte
denominada cliente potencial (prospect)”. Este profissional deve levar em
consideracdo trés conceitos fundamentais: necessidade, desejos e demandas,
sempre lembrando que a qualidade é a chave para a criacéo de valor e a satisfacao
de clientes. A qualidade total € obrigacdo de todos os integrantes de uma empresa,
qualguer que seja sua area de atuacao, assim como o marketing (KOTLER, 2000).

2.5 COMPOSTO DE MARKETING

O mix de marketing, conhecido também como composto de marketing,
refere-se a um conjunto de variaveis que influenciam a forma como os consumidores
respondem ao mercado. Esse termo foi usado inicialmente por Jerome McCarthy,
professor de marketing da Universidade Estadual do Michigan (EUA) e autor do livro
“Marketing Basico” do ano de 1960, o qual se popularizou ao publico em geral por
meio da aplicacéo e citacdo por Philip Kotler.

Também conhecido por 4p’s, um conjunto de variaveis controlaveis do
marketing que a empresa usa para atingir seus objetivos. Sao eles: Preco, Praca,
Produto e Promocgéo.

Kotler e Armstrong (2006) definem o mix de marketing como um composto
de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa utiliza para
efetuar a resposta que o mercado alvo espera e procura. Consiste no conjunto de
acOes que a empresa desenvolve com vistas a influenciar a demanda de seu
produto. O composto mercadolégico aborda um dos conceitos mais basicos e
centrais da teoria e da pratica do marketing, aplicando quatro principais elementos
variaveis controlados por uma empresa e utilizados com o intuito de comunicar ou
atender os seus clientes.

Urdan e Urdan (2006) esclarecem que o composto de marketing é
derivado das decisfes estratégicas, levando ao alinhamento entre os elementos
estratégicos (mercado alvo, posicionamento e estratégias competitivas) e também os
taticos “4p’s”. ApOs a etapa tatica destaca-se o nivel operacional, que se encontra

mais préximo do cotidiano do trabalhador, descrito pelos procedimentos e rotinas
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que possuem uma menor complexidade e sdo mais estaveis. No entanto, quando a
consisténcia vertical é atingida, o mix de marketing é admitido em funcdo das
caracteristicas do mercado alvo, das propostas de posicionamento, da empresa e

das estratégias competitivas.

Figura 4 - Composto de Marketing.
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Fonte: Adaptado de Kotler (1992, p.102).

Fica evidente, assim, que ndo basta que a empresa tenha um produto de
excelente qualidade, é preciso que o preco praticado seja condizente com o poder
aquisitivo dos clientes, que seja visto como adequado ao valor cobrado, esteja
disponivel nos locais em que se faz necessario e tenha a divulgacdo adequada para
gue se torne conhecido e desejado pelo mercado (KOTLER, 2000).

Na sequéncia sdo apresentadas, de forma mais detalhada, as variaveis

incidentes sobre o composto ou mix de marketing.

2.5.1 Produto

Produto, em administracdo de empresas e marketing, € um conjunto de
atributos, tangiveis ou intangiveis que se constitui através do processo de producao
que possui como objetivo atender as necessidades de um publico alvo. “O produto
compBe a imagem da empresa como objeto de troca, caracterizando-se em

consonancia com o ambiente no qual se insere, com finalidade de atender aos



23

clientes com eficacia e eficiéncia (e com seus reais anseios)” (PASSOS, 2012, p.
25).

Segundo Kotler (2006), o produto pode ser entendido como tudo que
venha a ser oferecido a um mercado para satisfazer seu desejo ou a sua vontade.
Rocha (1999) afirma que o produto € um objeto que pode-se ver e tocar por um
individuo ou organizacdao.

Peter (2000, p. 234) esclarece que na terminologia de marketing “o
produto em si abrange muito mais do que bens e servigcos, mas também as marcas,
embalagens, servicos aos consumidores e outras caracteristicas que venha

enriquecer e acrescentar valor para os clientes”.

2.5.2 Preco

Em diversos meios como também na economia, contabilidade, financas e
negocios, 0 preco é um valor monetario expresso numericamente que é associado a
uma mercadoria, servico ou patriménio. O conceito de preco é central para a
microeconomia, € uma das variaveis mais importantes na teoria de alocacdo de
recursos (também conhecida como teoria dos precos).

Churchill e Peter (2005, p. 314) conceituam o pre¢co como “[...] a quantidade

de dinheiro, bens ou servicos que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou o
uso de um produto”.

O preco pode ndo ser um fator determinante na decisédo de um consumidor,

mas é no minimo um fator qualificador. Portanto preco € simplesmente a

guantidade de dinheiro ou outros itens com utilidade necessaria para se

adquirir um produto. A utilidade se refere ao tributo que tem o potencial de

satisfazer desejos. O fator preco na mente do consumidor € um elemento

variavel. A maioria dos consumidores € bastante sensivel ao prego, mas

também relaciona outros fatores, como a imagem da marca, a qualidade e o
valor (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, 2008, p. 120).

Segundo Las Casas (2007, p.104), “os pregos tém como objetivo principal
cobrir os custos operacionais e também proporcionar lucro, além de afetar
diretamente as expectativas dos clientes”,

Armstrong (2007) afirma que o preco é uma quantia em dinheiro cobrada por
um produto ou servigco prestado, em outra definicdo o autor acredita que o preco &
uma soma de todos os valores agregados a produtos ou servicos que O0S

consumidores pagam.
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Conhecer a situagdo econdmica e financeira do mercado e dos clientes,
avaliar as politicas de precos dos concorrentes e compreender quais sédo os fatores
gue agregam valor ao produto na visdo do mercado sdo medidas essenciais para 0
desenvolvimento de uma precificacdo efetiva dos produtos (SPAREMBERGER,;
ZAMBERLAN, 2008).

2.5.3 Promocéao

Promocgéo que vem do inglés “promotion” e refere-se a qualquer ato que
venha a desempenhar a tarefa de divulgar o status de um produto, servico, individuo
ou situacado de uma empresa.

Kotler e Keller (2006) esclarecem que promover € o ato de ofertar, € um
modo de demonstrar ao mercado seus produtos de forma atrativa, destacada e
inovadora, gerando uma percepcao de que o produto vale o pre¢o praticado e seus
consumidores devem sentir-se beneficiados pela possibilidade de adquiri-lo.

A promocgéo integra o composto de marketing como ferramenta que induz e
seduz o consumidor a afazer uso de determinado produto ou servico,

utilizando dos recursos da comunicacédo pessoal, tatil, visual, auditiva a fim
de chamar a atencgéo do cliente (PASSOS, 2012, p. 26).

Kotler (2000) enfatiza que a criteriosa promocdo dos produtos €
indispensavel para que sejam vistos, conhecidos e desejados pelos clientes e,
assim, mesmo que tenham precos mais elevados, serdo comercializados em funcgéo
dos beneficios associados a eles. Promover € divulgar, € entrar no cotidiano dos
consumidores e despertar seu desejo.

Armstrong (2007) acredita que este € constituido pela combinacdo de
cinco elementos chave: propaganda, cuja definicdo significa qualquer forma paga de
apresentacao e promocoes ndo pessoais de ideias, bens ou servicos como um
patrocinador identificado, promocéo de vendas, que engloba os incentivos de curto

prazo para estimular uma possivel compra, conforme a Figura 5.
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Figura 5 - Caracteristicas da promocao.
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Fonte: Urdan; Urdan (2006, p. 253).

Para Rocha (1999, p. 149), o composto promocional refere-se a um
conjunto dos instrumentos de marketing voltados para informar os atuais clientes ou
com o intuito de atrair novos, destacando e divulgando a estes os produtos e
servicos que a empresa ou que esta inserindo em seu portfélio, no intuito de fazer
com que estes clientes passem a adquirir 0 que a empresa tem a oferecer,
atendendo as necessidades de ambas as partes, sendo que a necessidade da
empresa é vender o maximo, com lucratividade e qualidade, enquanto a do cliente é
a obtencao dos produtos ou servigcos para atender suas demandas.

Segundo Las Casas (2006), a promocdo é conhecida também como
comunicacdo, um procedimento que envolve trés elementos basicos: comunicador,
mensagem e receptor. O comunicador entende-se como a empresa em questao, a
mensagem é a propaganda, e o receptor € o cliente. Se a mensagem for bem clara
ao comunicador, este terd uma maior facilidade em n&o conter ruidos e distor¢des.

Para Peter (2000, p. 446), a comunicacdo de marketing tem a funcao de
“fornecer informagdes para o consumidor sobre o que é produto, como ele agrega
valor e onde ele deve ser encontrado, constituindo a sua meta”. A promogéo deve
ser clara, capaz de esclarecer possiveis duvidas dos consumidores quanto ao
produto ou servico oferecido pela empresa. No entanto, esta vem sendo

subutilizada, aplicada apenas como uma ferramenta competitiva de venda.
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E muito importante esclarecer que a falta de uma atividade de promogao
efetiva pode levar ao comprometimento dos resultados da empresa, j& que ela
poderd ter excelentes produtos, com bons precos, capazes de atender as demandas
de seus clientes, mas nado se utiliza da promoc¢édo para despertar seu desejo e,
assim, acaba sendo esquecida ou superada pelos concorrentes que sabem
aproveitar essa ferramenta (KOTLER, 2000; PASSOS, 2012).

2.5.4 Praca

A praga é diretamente relacionada aos canais de distribuicdo dos
produtos, ou seja, onde ele se tornara disponivel, com o objetivo de que os clientes
realizem a compra. Praga ou distribuicdo “envolve as atividades da empresa em
questao, fazendo com que o produto se torne disponivel para o seu publico alvo”
(KOTLER, 1998, p. 31).

Segundo Santini (2013), a praca esta diretamente relacionada com a
localizacéo fisica do produto ou servico, como também a sua cobertura geogréfica,
armazenamento, estoque, canais de distribuicdo, niveis e tipos de intermediarios que
serdo utilizados, além dos canais logisticos, entre outros aspectos. Envolve as
formas que seréo utilizadas para que os produtos, bens e servicos possam chegar
aos destinatarios de seu publico alvo.

Kotler (2000) define que algumas empresas acreditam que € importante
atingir o maximo espaco de pracas possivel e, com isso, comprometem sua saude
financeira. O mais importante € estar onde o cliente deseja e quando deseja, 0s
pontos em que o produto ndo é desejado devem ser excluidos da praca da empresa,
para que nao se crie uma imagem de que, em determinado local, seus produtos nao
tém mercado.

Uma praca bem definida permite que a empresa destine seus esfor¢gos ao
seu publico alvo e, assim, alcance maior sucesso, Além disso, a empresa sempre
podera optar por aumentar sua praca se conseguir identificar os locais em que atua

e quais néo tem entrada de mercado, por motivos diversos (KOTLER, 2000).
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2.6 MARKETING DE SERVICOS

O marketing de servicos pode ser destacado como um conjunto que
objetiva a analise, planejamento, implementacdo e o controle, de modo a obter a
compreensao de qual €, bem como atender & demanda por produtos e servi¢os, de
forma adequada, alcancando desejos e necessidades dos consumidores e/ou
usuarios com satisfacéo, qualidade e lucratividade.
Alberto de Oliveira Lima (2001, p. 20) na obra “Marketing de servigos™
define como sendo o conjunto das:
[...] atividades operacionais destinadas a investigar, obter e servir a
demanda por assisténcia profissional, tendo como objetivo principal
investigar as oportunidades de mercado para planejar, organizar e oferecer
assisténcia de servicos de qualidade, a pre¢os razoaveis que possibilitem a

satisfacdo dos clientes e também uma remuneracdo adequada aos
profissionais.

Para Hoffman e Bateson (2008, p. 5), os servicos podem ser definidos
como “agdes, esforgcos ou desempenho”. Kotler e Keller (2006, p. 397) definem
servico como “qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, onde uma
parte pode oferecer a outra e que nao resultara na propriedade de nada”. Em outras
palavras, o servico comercializado € algo intangivel, ndo se pode ver e tocar como
um produto convencional.

O andamento de um servico pode estar ou nao ligado a um produto
concreto, € uma atividade que atende uma necessidade. Shostack (1982) defende
uma analise fundamentada no sobre o servico, identificando os componentes
tangiveis no servico, levando a uma classificacdo decorrente do predominio relativo
das duas dimensdes no seu conteudo. O marketing de servicos possui algumas
caracteristicas importantes, quais sejam:

a) Intangibilidade: Servicos ndo podem ser tocados, servicos séo ideias e
conceitos (processos) nao patenteaveis. O consumidor baseia-se na
reputacdo de uma marca ou Servigos.

b) Perecibilidade: Os servicos ndo podem ser estocados se nao for usado,
esta perdido (cadeira em avido, quarto em hotel)

c) Heterogeneidade ou Variabilidade: A ideia de servigo varia de cliente para
cliente. Normalmente os servicos sdo atividades voltadas para pessoas

como clientes.
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d) Simultaneidade ou Inseparabilidade: os servi¢os sao criados e consumidos
simultaneamente.

e) Participacdo do cliente no processo: atencdo ao desenho das instalactes
e oportunidades de coproducéo.

f) Mix de marketing: utilizado em servigcos € ampliado, conhecido como 7 Ps.
Além dos 4 Ps tradicionais (Produto/Servigo, Preco, Praca e Promocéo),
se utilizam:

g) People (Pessoas): todas as pessoas envolvidas direta e indiretamente na
producdo e consumo de um servico sao parte importante do marketing
mix.

h) Process (Processos): os procedimentos, mecanismos e fluxo de atividades
pelos quais um servico é consumido sdo elementos essenciais da
estratégia de marketing.

i) Physical Evidence (Evidéncias Fisicas): o ambiente no qual um servigo é
prestado, assim como materiais impressos e outros itens fisicos, podem
tornar palpavel a promessa que um servico representa.

Gummesson (1987) se refere ao servico como algo que pode ser
comprado e vendido, porém, ndo, ndo se pode vé-los, toca-los, expb-los. Servigcos
sdo essencialmente intangiveis, embora possam estar associados a elementos
tangiveis, como a decoracdo de um quarto, o conforto de uma cama, a higiene de
um banheiro ou a aparéncia de um atendente de loja ou um garcom de restaurante.

Churchill e Kotler (2007) complementam essa ideia destacando que as
influéncias sociais sobre a visualizacdo e valorizacdo dos servicos sao: cultura,
subcultura, classe social, grupos de referéncias e familia, as influéncias de
marketing, produto, preco, praca e promoc¢ao, influéncias situacionais: ambiente
fisico, ambiente social, tempo, tarefa e condicbes momentaneas.

Kotler (2002) evidencia o “p” de evidéncias fisicas (physical evidence) o
de processos (processes), e 0 pessoas (people) como sendo fatores altamente
incidentes sobre o sucesso ou fracasso dos servigos oferecidos, bem como de todo

0 processo de marketing desenvolvido sobre eles.
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2.6.1 Setor de servigcos

A economia esta dividida em trés setores, sao eles: primario, secundario e
terciario, este ultimo representa a prestacao de servi¢os. Os servi¢cos sao atividades
realizadas em beneficio de outras pessoas, que trazem vantagens em diversas
areas de suas vidas e, assim, ainda que ndo possam ser vistos ou manuseados,
apresentam importancia em sua satisfacdo. Por muitos anos a prestacao de servicos
nao obteve a percepcédo e a devida importancia dos estudiosos, por acreditarem que
0 que nao podia ser visto nao poderia ser mensurado de alguma forma (VALOTTO,
2011).

Nos primdrdios da literatura econdmica (dos fisiocratas e classicos) a
definicho das atividades econdmicas se voltava para as evidencias da
criacdo e acumulacdo de riqueza por estas atividades em formas tangiveis
apenas e esta era visualizada como a Unica forma de transmissdo de
utilidade de um periodo a outro (KON, 1999, p. 70).

O setor de servigos passou a ter uma maior relevancia para os estudos e
diferentes areas do conhecimento somente apos a percepcado de quanto o setor era
importante para o crescimento do PIB e geracdao de emprego das economias em
todo o mundo. Em 1970, 53% do PIB da economia global eram de responsabilidade
deste setor, quarenta anos depois este percentual alcancou 70%, um crescimento
substancial dentro de um periodo relativamente curto. Tanto em paises
desenvolvidos quando nos paises em desenvolvimento, o setor vem ocupando
espacos anteriormente do agronegdcio e da industria (VALOTTO 2010).

No Brasil, 62% dos empregos se dao na area de servicos e 68% do PIB é
gerado nela. Nas economias desenvolvidas, a participacdo deste setor é ainda
maior, equivale a 75% dos empregos e do PIB. Desde que a prestacdo de servigos
passou a ser vista como atividade rentavel, se tornou cada vez mais valorizada pela
economia (KON, 1992).

A Figura 6 abaixo oferece um maior esclarecimento da relevancia e

crescimento do setor nos ultimos anos.
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Figura 6 - Participacdo percentual do setor terciario (comércio e servi¢cos) no valor
adicionado de 2003 a 2016
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Fonte: Contas trimestrais (IBGE, 2017).

De acordo com Baumol (1967), existe uma tendéncia para a terceirizacao
das economias. O autor divide o setor em duas partes: estagnantes e progressistas.
A crescente importancia dos servicos para a economia brasileira € uma questao
nominal, consequéncia dos diferentes ganhos de produtividade que os setores estado
sujeitos. Como o0s servicos em geral estdo estagnantes, estes possuem menor
crescimento da produtividade e sdo mais intensivos em trabalho, para acompanhar a
crescente no qual a economia e os salarios estdo passando, € também preciso que
seus pre¢os nominais crescam acima dos demais setores. ISso resultaria em um
crescimento desbalanceado entre os setores produtivos.

Para Castells (1999), o progresso tecnolégico € o caminho a uma
sociedade informacional, onde o conhecimento passa a ser fundamental para a
producdo de riquezas e com isso se faz o surgimento de novas atividades produtivas
no setor de prestacdo de servigos. Bell (1973) afirma que na sociedade pOs-
industrial, as atividades prestadoras de servico se tornaram uma importante peca
para o desenvolvimento da economia, composto por atividades produtivas e intensas
em conhecimentos que exigem elevados niveis de qualificacdo que substituem em
importancia a producao de bens.

Pandit e Casetti (1989) Alertam sobre a incapacidade da industria em

empregar a mao de obra disponibilizada pelos setores que podem resultar no
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inchaco do setor de servigos, com trabalhos de baixa produtividade em atividades
tradicionais. Melo (1998) Observa que o setor de servicos quantitativamente
relevante em determinadas economias ndo esta necessariamente vinculado a
etapas avancadas de desenvolvimento. Em economias que se encontram em
desenvolvimento como o Brasil, o setor de servigos pode estar composto por
servigos tradicionais, atividades com baixo nivel de produtividade e m&o de obra
com pouca qualificacdo, portanto a relevancia do setor na geracdo de empregos
automaticamente ndo € uma expressao de desenvolvimento econémico.

O proximo capitulo destaca os procedimentos metodologicos elencados
para o desenvolvimento da pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo descritos os procedimentos metodolégicos e
apresentadas as técnicas de pesquisa que serdo utilizadas para a solugdo do
problema proposto.

A palavra metodologia é originada do Grego methodos, onde META
significa ir atras, perseguir; referindo-se a um caminho que € seguido até o seu final.
Relacionando o termo a pesquisa cientifica, ttm-se varios caminhos para investigar
e comprovar a contestacdo das hipéteses despertadas (SANTOS; CANDELORO,
2006).

Desta forma, este capitulo destaca o delineamento da pesquisa, definicao
da area e ou populacdo alvo, bem como plano de coleta e analise dos dados da

pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Gil (2007), o processo de pesquisa como um procedimento
desenvolvido de modo racional e sistematico, tendo como objetivo proporcionar
respostas aos problemas propostos. “A pesquisa é requerida quando néo se dispde
de informacéao suficiente para responder ao problema.” (GIL, 2007, p. 17).

Neste sentido, o estudo utilizou-se de uma abordagem essencialmente
guantitativa (GIL, 2007). De acordo com Andrade (2003, p.121), a pesquisa como
um “conjunto de procedimentos sistematicos, baseado no raciocinio l6gico, que tem
por objetivo encontrar solugdes para problemas propostos, mediante a utilizacdo de
métodos cientificos.”

Com relacéo aos fins de investigacao, delimitou-se como uma pesquisa
descritiva, uma vez que procurou identificar o grau de satisfagéo dos clientes perante
os servicos de uma distribuidora (contratante) e a sua respectiva transportadora
(contratada) de bebidas localizadas na cidade de Ararangua — SC.

E com relagcéo aos meios de investigacao, definiu-se como uma pesquisa
bibliografica e uma pesquisa de campo.

A pesquisa bibliografica apresenta uma grande vantagem para O

pesquisador, pois permite-lhe expandir seus conhecimentos e, ao mesmo tempo,
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verificar como outros autores se posicionam sobre o tema. Com isso, a pesquisa
bibliografica ndo se trata apenas da leitura de materiais de outros autores, mas da
organizacao e selecdo dos mais adequados, bem como o desenvolvimento de uma
nova obra (SANTOS, 2001).

A pesquisa de campo (ANDRADE, 2003) envolveu os clientes ativos da
transportadora de bebidas em estudo, devidamente localizados na regido do

municipio de Ararangua- SC.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO ALVO

A empresa foi constituida em 31 de julho de 2000 por uma iniciativa de
trés irmédos, um deles que ja trabalhava no ramo de transportes de bebidas e dois
que até entdo eram inexperientes no ramo mas com muita vontade de fazer com que
0 negocio atingisse sucesso ha sua area, apos nove anos como uma distribuidora de
bebidas a empresa transformou-se em uma transportadora exclusiva da antiga
Vonpar S.A hoje Fomento Econdmico Mexicano S.A.

A empresa realiza o embarque de cargas secas do segmento alimenticio
no mercado regional dos dois estados em questdo, abrangendo desde o fornecedor
do produto até o cliente final, a empresa hoje conta com uma frota de vinte e sete
caminhdes, duas empilhadeiras e dois veiculos para 0 uso dos s6cios proprietarios.

E realizada a coleta dos produtos e a entrega principalmente nas regiées
da AMESC e Litoral Norte do estado do Rio Grande do Sul, em todos os embarques

a empresa possui apélice de seguro de carga “ acidentes e roubos” e contra
terceiros para os veiculos da empresa, a empresa busca sempre prestar um servico
de qualidade visando a agilidade e qualidade na entrega, a empresa possui sistema
proprio para controlar os custos da operacdo e também oferece a seus funcionarios
seguro de vida, planos odontoldgicos e vales refei¢des.

Com quarenta funcionarios na baixa temporada além dos trés soécios
proprietarios a empresa possui ainda dois gerentes, € considerada uma empresa de
pequeno porte com sua sede inicial localizada na cidade de Ararangua/SC e outra
na cidade de Torres/ RS. Na regido de Ararangua a empresa 203 clientes ativos. A
partir deste universo, a amostra nao probabilistica por conveniéncia, foi composta
por 20 clientes de Ararangua, em funcéo da facilidade de acesso e possibilidade de

aplicacao dos questionarios,
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3.3 PLANO DE COLETA DOS DADOS

Para este estudo, os dados considerados podem ser enquadrados como
sendo primérios pela aplicagdo do questionario diretamente aos clientes ativos da
transportadora. Os dados primérios caracterizam-se por serem aqueles que ndo
existiam antes da elaboracéo do estudo, sendo sua existéncia diretamente ligada ao
exercicio de coleta por parte do pesquisador, em oposicdo aos dados
secundarios, que sao gerados a partir da transcricdo de fontes primarias.

Todos os 20 clientes participantes da pesquisa foram esclarecidos a
respeito dos objetivos do estudo, bem como foram informados a respeito da
confidencialidade de seus dados, de modo que se sentissem mais confortaveis para
responder aos questionamentos propostos. As questbes do questionario foram
respondidas com um grau de satisfacdo (escala de Likert), sendo 1 (totalmente
insatisfeito), 2 (insatisfeito), 3 (indiferente de satisfeito), 4 (satisfeito) e 5 (totalmente
satisfeito).

Os resultados foram agrupados em categorias e para cada questéo,
sendo apresentados em forma de graficos para sua maior visualizacao: a) Servigos
comerciais prestados pela contratante (Questdes de 1 a 5); b) Servicos financeiros
prestados pela contratante (Questdes de 6 a 9); c) Servicos logisticos prestados pela
contratada (Questbes de 10 a 15); e) Servicos de atendimento prestados pela
contratada (Questdes de 16 a 24).

Para o célculo do tamanho da amostra, considerou-se a férmula de

Barbeta (2004), conforme demonstrado na quadro 3.

nn= 1_
Eo?2
Onde:
N - tamanho (nimero de elementos) da populacdo
n >tamanho (nimero de elementos) da amostra
No >uma primeira aproximacgédo para o tamanho da amostra
Eo = erro amostra toleravel

n= 1 = 1 = 100
(0,10)? 0,01

n= 700 x 100 = 70.000 = 88
700 + 100 800
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no= 1_
Eo 2
Onde:
N - tamanho (nimero de elementos) da populacao
n >tamanho (niUmero de elementos) da amostra

ng 2> uma primeira aproximagao para o tamanho da amostra
Eo - erro amostra toleravel

n=_1 =__1 =100
(0,102 0,01

n= 700 x 100 = 70.000 = 88
700 + 100 800

Fonte: Barbeta (2004).

Desse modo, levando-se em consideracdo o nimero de clientes ativos na
cidade de Ararangua/SC de 203 clientes, a amostra pesquisada totalizou 20 clientes,

com o erro amostral de 10%.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

A abordagem quantitativa caracteriza-se pela quantificacdo e mensuracao
dos dados, empregando, invariavelmente, a utilizacdo de modelos matematicos,
como a técnica estatistica (MARTINS; THEOPHILO, 2009; OLIVEIRA, 1999).

Desta forma, para analisar os dados priméarios obtidos mediante a
aplicacao do questionario com perguntas fechadas, a abordagem utilizada foi do tipo
quantitativa, uma vez que os resultados foram apresentados por meio de médias
para cada questionamento.

Destaca-se no préximo capitulo a andlise dos dados coletados com a

pesquisa de campo.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Esta etapa dedica-se a apresentacdo dos dados coletados a partir dos
questionarios, bem como sua analise para a compreensao do grau de satisfacdo dos
clientes entrevistados. Na sequéncia sdo destacadas as categorias e 0s resultados

obtidos em cada uma delas, de acordo com as questdes que englobam.

4.1 SERVICOS COMERCIAIS - DISTRIBUIDORA

Esta categoria engloba as questdes de 1 a 5, com o intuito de verificar se
os clientes estdo ou ndo satisfeitos com 0s servicos comerciais prestados pela
instituicdo, além de indicar em que pontos ocorrem falhas, foram feitas 20
entrevistas com diferentes clientes, desde postos de combustivel, supermercados,
bares e restaurantes dentre outros.

A primeira questdo foi quanto as respostas para as solicitacdes dos
clientes (Tabela 2).

Tabela 2 - Média das respostas da categoria 1 — Contratante.

QUESTIONAMENTO MEDIA
1 — Respostas para as solicitacdes 3,70
2 — Qualidade das informacdes recebidas nas respostas 4,00
3 — Quantidade de visitas da companhia 3,40
4 — Agilidade de propostas comerciais e contraofertas 3,20
5 — Cortesia da equipe comercial 3,90
TOTAL 3,60

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Na categoria 1 — servicos comerciais a média de todas as questdes foi de
3,60 dentro da faixa de indiferente de satisfacdo, ou seja, os clientes, em uma
analise geral, ndo estdo nem satisfeitos nem insatisfeitos. A média mais baixa foi
encontrada na questdo 4 — agilidade de propostas comerciais e contraofertas, que

foi de 3,20. A média mais alta refere-se a questdo 2 — qualidade da informacéo

recebida nas respostas, que alcancou 4,00.

4.2 SERVICOS FINANCEIROS - DISTRIBUIDORA
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Esta categoria engloba as questdes de 6 a 9, com o intuito de verificar se
0s clientes estdo ou nao satisfeitos com os servigos financeiros prestados pela

instituicdo, além de indicar em que pontos ocorrem falhas.

Tabela 3 - Média das respostas da categoria 2 — Contratante.

QUESTIONAMENTO MEDIA
6 — Qualidade da comunicacao diante de solicitacdes financeiras 3,70
7 — Condi¢cdes de pagamento oferecidas 3,60
8 — Agilidade das respostas para as solicitacdes 3,60
9 — Cortesia da equipe financeira 3,90
TOTAL 3,70

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Na categoria 2 — servicos financeiros a média de todas as questdes foi de
3,70, dentro da faixa neutra de satisfacdo, ou seja, os clientes, em uma andlise
geral, ndo estdo nem satisfeitos nem insatisfeitos. A média mais baixa foi encontrada
na questdo 7 — condi¢cdes de pagamento e 8 — agilidade de respostas, com 3.60,
enquanto a média mais alta foi encontrada na questdo 9 — cortesia da equipe

financeira, com 3,90.
4.3 SERVICOS LOGISTICOS - TRANSPORTADORA

Esta categoria engloba as questdes de 10 a 15, com o intuito de verificar
se os clientes estdo ou ndo satisfeitos com os servigos logisticos prestados pela

instituicdo, além de indicar em que pontos ocorrem falhas.

Tabela 4 - Média das respostas da categoria 3 — Contratada.

QUESTIONAMENTO MEDIA
10 — Estado da frota 3,90
11 — Pedidos recebidos por completo 4,30
12 — Tempo de entrega dos pedidos 4,40
13 — Qualidade da embalagem do material 4,20
14 — Agilidade das respostas 3,90
15 — Cortesia da equipe de entrega 4,30
TOTAL 4,10

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Na categoria 3 — servigos logisticos, a média de todas as questdes foi de
4,10, dentro da faixa de satisfacdo positiva, ou seja, os clientes, em uma andlise
geral, estao satisfeitos com os servigos, apesar de haver possibilidades de melhoria.

A média mais baixa foi encontrada na questdo 10 — condi¢cbes da frota e 14 —
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agilidade de respostas, com 3,90, enquanto a média mais alta foi encontrada na
questao 12 — tempo de entrega, com 4,40.

4.4 SERVICOS DE ATENDIMENTO - TRANSPORTADORA
Esta categoria engloba as questdes de 16 a 24, com o intuito de verificar
se os clientes estdo ou ndo satisfeitos com os servicos de atendimento prestados

pela instituicdo, além de indicar em que pontos ocorrem falhas.

Tabela 5 - Média das respostas da categoria 3 — Contratada.

QUESTIONAMENTO MEDIA
16 — Atendimento telefénico 3,30
17 — Qualidade da conferéncia dos produtos na entrega 3,60
18 — Apresentac¢do dos funcionarios 4,50
19 — Simpatia, cordialidade e responsabilidade 4,40
20 — Conhecimento técnico no atendimento 4,30
21 — Agilidade até a solucdo de uma reclamacéo 3,80
22 — Qualidade das informacdes repassadas pelo atendimento 4,00
23 — Satisfag8o com o servico quando possui uma reclamacao 4,00
24 — Cortesia da equipe de atendimento 4,30
TOTAL 4,10

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Na categoria 4 — servigos de atendimento, a média de todas as questbes
foi de 4,00, dentro da faixa de satisfacdo positiva, ou seja, os clientes, em uma
analise geral, estdo satisfeitos com os servicos, apesar de haver possibilidades de
melhoria. A média mais baixa foi encontrada na questdo 16 — qualidade do
atendimento telefénico, com 3,30, enquanto a média mais alta foi encontrada na
questdo 18 — apresentacao dos funcionérios, com 4,50.

O proximo capitulo apresenta as principais conclusées em relacdo ao

estudo realizado.
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5 CONCLUSAO

Por meio deste trabalho foi possivel o entendimento de que o atual
contexto, o sucesso empresarial reside no marketing que é desenvolvido, pois a
maioria dos aspectos do negoécio, em qualquer segmento de atuacdo, depende das
estratégias mercadolégicas que sdo planejadas e implementadas. Entre as
estratégias desta disciplina, encontra-se a publicidade, as vendas, logistica de
distribuicdo, precos, promocoes, relacionamento com os clientes, entre outras.

Desse modo, pode-se entender que o marketing € um processo pelo qual
um produto ou servico € introduzido e promovido a potenciais clientes no mercado.
Sem marketing, a empresa pode oferecer os melhores produtos ou servicos em seu
segmento, mas nenhum dos clientes em potencial ira conhecé-los e compra-los.
Sem marketing, portanto, as vendas podem cair e as empresas podem ter que
encerrar as atividades.

Isso é particularmente importante em um cenario de escolha quase
ilimitada e qualidade de producéo mais padronizada, pelo qual as caracteristicas dos
produtos e servicos foram substituidas pelo valor da marca como o principal
diferenciador. Porém, para sobreviver e prosperar, as empresas precisam
reconhecer que o papel do marketing ndo € apenas a criacdo de expectativas para
conquistar clientes, mas garantir o desenvolvimento e a manutencdo de
relacionamentos de longo prazo.

Com base nessas consideragdes, o objetivo deste estudo foi identificar o
grau de satisfacao dos clientes perante os servigos de uma distribuidora contratante
e a sua respectiva transportadora contratada de bebidas localizadas na cidade de
Ararangua - SC. Para tanto, realizou uma pesquisa descritiva e de campo, com base
em uma pesquisa bibliografica, abrangendo uma amostra de 20 clientes da
organizacao contratante cujo a empresa contratada atende.

A partir disso, foi possivel identificar a satisfag&o relacionada aos servigos
comerciais desenvolvidos pela empresa; apresentar o desempenho dos atributos
relacionados ao atendimento prestado pelos colaboradores de ambas as empresas,

avaliar variaveis relativas a aspectos financeiros, considerar a visdo dos clientes no
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que se refere aos servicos logisticos;, diagnosticar o desempenho quanto aos
produtos comercializados, analisar a qualidade percebido pelos clientes em relacao
ao marketing e pds-vendas praticado pela organizacdo, e fornece sugestfes para as
empresas aprimorar itens considerados nao satisfatorios para reter e fidelizar os
clientes.

Os resultados permitiram evidenciar que o desempenho em todas as
categorias analisadas (servicos comerciais, atendimento, servicos financeiros,
servicos logisticos, produtos, marketing e pdés-vendas) receberam média que
demonstram satisfacéo dos clientes em relacéo aos atributos investigados.

Porém, o nivel de satisfacdo sofre declinio em trés pontos que merecem
ser alvo de atencdo por parte da empresa contratante (agilidade de propostas
comerciais e contraofertas, condices de pagamento e agilidade de respostas) O
que sugere a necessidade da empresa contratante adotar acdes no sentido de
potencializar esses pontos fracos detectados, buscando aumentar o desempenho
dos mesmos e, consequentemente, a satisfacdo de seus clientes.

Desta forma, a empresa contratante podera aplicar as seguintes
estratégias de acao:

a) Agilidade de propostas comerciais e contraofertas: Investigar porque
ocorre a insatisfacdo em relacdo a esse atributo, buscando levar os
clientes a sugerir as modalidades ou formas que considerem mais
apropriadas, buscando analisar se pode implementar as mesmas. Desse
modo, a organizagdo estar4 atuando no sentido de satisfazer essa
necessidade demandada pelos consumidores, podendo ainda
incrementar ainda mais suas receitas decorrentes das vendas.

b) Condi¢Ges de pagamento: Oferecer um prazo maior de pagamento aos

seus clientes e analisar os erros de comunicacgao entre cliente e vendedor

para que nao haja equivocos por ambas as partes

c) Agilidade de Respostas: Implementar um sistema agil de comunicagéo

online ou via telefone entre os vendedores e o setor financeiro da

empresa contratante para que as duvidas sejam sanadas em tempo habil
para possiveis mudancas nos pedidos, trocas, retornos, condicbes de
pagamento e empréstimo de vasilhames.

Com base no exposto, pode-se considerar que o trabalho respondeu a

questao problema, além de ter cumprido os objetivos aos quais se propés. Como
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propostas de estudos a serem desenvolvidos futuramente, sugere-se que a
organizacdo poderia formular um planejamento de marketing, para que possa
observar seu ambiente interno e externo, na busca de corrigir pontos fracos,
potencializar seus pontos fortes e buscar novos parceiros. Outra sugestao refere-se
ao planejamento de seu mix de marketing, estudando como pode oferecer e agregar
vantagens competitivas em seu produto, preco, praga e promocao, levando também

em consideracao o pos-vendas.
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