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RESUMO

O presente estudo, tem como foco a criagdo de um plano de marketing para uma
empresa gasparense de transporte universitario e de turismo, buscando aumentar
sua divulgagcdo de maneira eficiente, para aumentar seu numero de clientes.
Identificar o ambiente em que ela esta inserida, assim como as oportunidades que
podem ser utilizadas para melhoramento do marketing da empresa, e as ameacgas
que acabam prejudicando-a. Esta pesquisa fundamentou-se nos principios do
marketing, bem como conceitos sobre plano de marketing, midias digitais, micro e
pequenas empresas. Em relagdo aos procedimentos metodologicos, a pesquisa
desenvolveu-se de forma qualitativa e descritiva, coletando dados através de
questionario online aplicado aos clientes e observagao direta. Esta pesquisa busca
entdo, desenvolver e implantar um plano de marketing para uma empresa atuante

no setor de fretamento estudantil e de viagens turisticas.

Palavras-Chave: plano de marketing; empresa de fretamento e marketing.



ABSTRACT

The present study focuses on the creation of a marketing plan for a university and
tourism transportation company in Gaspar, seeking to increase its dissemination in
an efficient manner, in order to increase its number of customers. Identify the
environment in which it operates, as well as the opportunities that can be used to
improve the company's marketing, and the threats that end up harming it. This
research was based on the principles of marketing, as well as concepts on marketing
plan, digital media, micro and small companies. Regarding the methodological
procedures, the research was carried out in a qualitative and descriptive way,
collecting data through an online questionnaire applied to customers and direct
observation. This research then seeks to develop and implement a marketing plan for

a company operating in the student charter and tourist travel sector.

Keywords: marketing plan; charter and marketing company.
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1 INTRODUGAO

O termo marketing origina-se do latim “mercare”, termo utilizado para definir o
comeércio existente na Roma Antiga. Estando ligado ao comércio e prestagao de servicos,
existindo desde o inicio deste. Nao era visto como algo individual, que necessitava de
investimento, pois tudo que era produzido era vendido, devido a expressiva demanda e
falta de opgdes de produtos diferenciados. Foi a partir do século XX que o marketing se
separou da area comercial e comegou a ser visto como uma area de conhecimento
distinta. (SANTOS et al, 2009).

Com o mercado saturado de opg¢des, surgiu entdo, a preocupagao por parte das
empresas de apresentar o diferencial de seu produto ou servico para os compradores,
visando aumentar seu numero de clientes e fideliza-los. Com essa necessidade, surgiram
diversas formas de realizar o marketing de uma empresa, como o marketing digital,
offline, entre outros. Entre as diversas maneiras de se produzir marketing, atualmente
existe significativa difusdo e alcance das midias sociais. A divulgagdo em redes sociais se
torna mais barata e rapida, fato que se torna uma 6tima opc¢éo para pequenas e grandes
empresas. Porém, para aplicagdo de qualquer ferramenta, a empresa precisa
anteriormente planejar-se, surge entdo, a necessidade de criacdo de um plano de
marketing. (SANTOS et al, 2009).

Plano de marketing, segundo SEBRAE (2005, p. 10), “¢ uma ferramenta que
permite a organizagdo analisar o mercado e se adaptar a mudangas, definindo acdes e
resultados a serem alcangados”. Para desenvolvé-lo, a empresa necessita seguir trés
etapas principais, sendo essas: planejamento; implementagéo; avaliagdo e controle.

A empresa escolhida para realizacdo e aplicacdo deste estudo, € a microempresa
GKF Fretamentos, empresa com escritorio localizado em Gaspar, Santa Catarina. A GKF

€ atuante no segmento de fretamento de estudantes, realizando transporte de
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universitarios das universidades de Blumenau, residentes em Gaspar, e também viagens
turisticas de curta e longa distancia.

A GKF muitas vezes é contratada por clientes que nido fazem parte da rota
programada pelo transportador e, os veiculos ficam com lugares desocupados, por nao
conseguir fidelizar os clientes, gerando prejuizo. Outro ponto observado € que a empresa
nao possui divulgagéo de seu trabalho.

Neste contexto, o estudo apresenta a seguinte questdo de pesquisa: Como
desenvolver um plano de marketing adaptado para uma empresa atuante no setor de

fretamento universitario no Vale do Itajai?

1.1 Objetivos

Essa segcdo apresenta os objetivos preestabelecidos, os quais sao: (1) objetivos

gerais; (2) especificos.

1.1.1 Objetivo geral

Este estudo, apresenta como objetivo geral: Implantar um plano de marketing em

uma empresa atuante setor de fretamento universitario.

Para atingir o propésito citado acima, foram definidos os seguintes objetivos

especificos.

1.1.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar a empresa;
b) Analisar o ambiente;
c) Realizar andlise SWOT;
d) Definir publico-alvo;

e) Realizar definicao de marca;
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f) Definicao das estratégicas de marketing
g) Elaborar o plano de marketing;

h) Propor melhorias para setor de transporte.

1.2 Justificativa da realizacao do estudo

O presente estudo, apresenta-se como o primeiro feito no segmento de
fretamentos universitarios no Vale do Itajai. Busca auxiliar trabalhadores atuantes no
segmento de fretamento e viagens turisticas, trazendo informagdes de facil entendimento
independente do nivel de escolaridade do leitor.

Procura influenciar no modo em que empresas do mesmo ramo competem entre si,
refletindo a importancia de os transportadores valorizarem sua empresa e servicgo,
evitando tomada de decisGes que acarretem prejuizos.

A pesquisa nao gerou custos e todas as informagdes foram obtidas facilmente em
conversa direta com o proprietario e seus comodatos; clientes que utilizam o servigo da
empresa e de individuos que estdo terminando o ensino médio, por se caracterizarem
como possiveis futuros clientes.

Este estudo se justifica para a académica como uma oportunidade de colocar em
pratica o conhecimento adquirido durante as aulas. Para organizagdo, se mostra como
uma oportunidade de receber um plano de marketing sem a necessidade de investir,
desenvolvendo suas missdes e valores que, até entdo, n&o existia. Assim, desenvolvendo
uma face para a empresa.

Justifica-se para a instituicdo como uma forma de cumprir sua missdo e viséao,
desenvolvendo as capacidades praticas dos discentes, que unem a teoria a pratica
durante a pesquisa e aplicagdo do estudo. Para o meio académico por, futuramente,
poder auxiliar na aplicagdo de outros planejamentos para o mesmo segmento, ou
semelhantes.

Portanto, o estudo se justifica por:

(1) Permitir ao académico praticar fora de sala de aula o conhecimento adquirido;

(2) Realizar um planejamento de marketing que visa explorar ferramentas atuais,
que n&o geram custos para a empresa.

(3) Auxiliar uma microempresa presente na regido a desenvolver-se e aproximar-se

de seu publico-alvo.
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(4) Fornecer conhecimento tedrico e pratico para trabalhadores atuantes no mesmo

segmento, independente do nivel de escolaridade.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste Capitulo serdo abordados os conceitos empiricos e fundamentos de
pesquisa ao qual envolvem os assuntos abordados nesta monografia. Em suma, o
capitulo se subdivide em trés segbes, as quais resgatam o aporte tedrico sobre: 2.1;
Marketing; 2.2; 2.1.1 Plano de marketing; 2.1.2 Midias digitais; 2.2 Microempresa e

Empresa de Pequeno porte.

2.1 Marketing

O termo marketing tem origem do latim mercare, que denominava a atividade
comercial na Roma Antiga (SANTOS et al., 2008, p. 91).

Para McDonald e Wilson (2011, p. 2), de maneira simplificada, o marketing é:

um processo para definir mercados, quantificar as necessidades dos grupos de
clientes (segmentos) dentro desses mercados, determinar as proposicdes de valor
para atender a essas necessidades, comunicar essas proposi¢cdes de valor a
todas as pessoas da organizagdo responsaveis por entrega-las e conseguir que
elas cumpram seu papel, desempenhar um papel adequado na entrega dessas
proposi¢cdes de valor (em geral, refere-se apenas a comunicagao) e monitorar o
valor de fato entregue.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 3) “o marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais”, suprindo as necessidades dos
individuos gerando lucro para quem comercializa o produto ou servico.

As organizacgbes, esforcam-se em obter informagdes sobre as necessidades e
desejos de possiveis clientes, para, deste modo, buscar realizar a criagdo de produtos e
servigos de qualidade, tendo como retorno o lucro financeiro e a satisfagao de clientes
(FAE, 2002),

Para Las Casas (2017, p. 8) “[...] o marketing sempre foi praticado, [...] variando
apenas seu grau de utilizagdo, muitas vezes imposto pelo desenvolvimento tecnolégico do

periodo.”
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Deste modo, baseando-se nos autores citados acima, pode-se entender o
marketing como uma atividade realizada desde os primérdios do comércio, mesmo que
sem existir planejamento ou nogdo de quem o praticava, utilizando-se dos recursos
disponiveis na época, buscava-se apresentar aos consumidores produtos e servigcos, que
supriam as necessidades de quem o comprava e sustentava a quem produzia,

Com a variedade de produtos e servigos existentes no mercado, o consumidor se
tornou mais exigente, buscando prestacdes de servigos e produtos que possuam
caracteristicas individualizadoras, sem perderem a esséncia e objetivo. De acordo com
Las Casas (2017, p. 10), “[...] os empresarios passaram a perceber que vendas a
qualquer custos ndo era uma forma de comercializagdo muito correta. As vendas nao
eram constantes.”. Esta nova caracteristica do consumidor exigiu das organizagdes uma
preocupagao maior com as necessidades e desejos do consumidor, para estabelecer-se
assim, negocios a longo prazo, ou seja, a fidelizagao de clientes.

Pode-se observar também que, para realizar um marketing de boa qualidade, as
organizagcbes necessitam realizar pesquisas, para, deste modo, obterem informacdes
mais objetivas das necessidades e desejos de possiveis consumidores de seu
produto/servigo, garantindo que estes cumpram suas fungdes, proporcionando satisfagcao
e fidelizacdo ao consumidor.

Pode-se entdo, definir-se que o marketing, de forma breve, baseia-se na
identificacdo por parte da organizagcdo nas necessidades de seu publico-alvo, para que,
deste modo, possa fornecer produtos e servicos ao consumidor final de qualidade
superior, fazendo com que este tenha uma boa experiéncia, para que se possa atingir um

maior publico pela boa repercusséo.

2.1.1 Plano de marketing

O plano de marketing realizado em empresas de pequeno e grande porte € descrito
por Ferrell et al. (2000, p. 25) como “...] um relatério ou documento que expde as
informacdes detectadas no processo de planejamento [...] é o documento de acdo. E o

manual para a implementagdo, a avaliagdo e o controle de marketing.”. Corroborando,
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Kotler e Keller (2006, p.55) frisam que esse “[...] resume o que o profissional de marketing
sabe sobre o mercado e que indica como a empresa planeja alcangar seus objetivos.”.
Enfim, é “[...] uma sequéncia l6gica e uma série de atividades que levam a determinacéo
de objetivos de marketing e a formulagdo de planos para atingi-los”. (MCDONALD;
WILSON, 2011, p.2), ou seja, o plano de marketing “[...] € o documento que contém todos
os detalhes para a agao a ser desenvolvida pelos administradores responsaveis.” Alerta
ainda, que pelo fato de o plano de marketing ser um documento operacional, precisa ser
simples, escrito de forma clara, pratica e flexivel para que todos o entendam.

Baseando-se nos autores citados, pode-se perceber que, um plano de marketing é
caracterizado de forma semelhante por todos. Deste modo, pode-se cita-lo como um
documento descritivo, de forma resumida, que possui suas ideias em ordem légica de
atividades e agdes que necessitam ser desenvolvidas para que a organizagao,
independentemente de seu porte, consiga atingir os objetivos determinados. Deve-se
também, ser um documento que todos possam compreender, fazendo-se autoexplicativo.

Entretanto, para o desenvolvimento do plano de marketing, € necessario seguir
algumas etapas, que estruturam-no, seguindo uma ordem de atividades e agbes a serem
desenvolvidas. Os modelos apresentados pelos autores estudados e ja citados, pode-se
perceber que todos trabalham em uma linha semelhante. Assim, pode-se citar como
conteudo principal do plano de marketing: (1) o resumo executivo e sumario; (2) analise
da situagao; (3) estratégia de marketing; (4) projeg¢des financeiras; (5) controles. Cabe
ressaltar Las Casas (2007), o qual cita: (1) levantamento de informacdes; (2) lista de
problemas e oportunidades; (3) determinacdo de objetivos; (4) desenvolvimento de
estratégia; (5) determinacao de orgamento e (6) projecao de vendas e lucros.

Resumindo, o plano de marketing define-se como um documento de acdo, que
auxilia aos envolvidos no departamento de marketing a identificarem em quais atividades
e areas devem focar mais seus esforgos. Possuindo um plano de marketing, € possivel ao
gestor observar se os objetivos tragados estdo sendo alcangados. Para tornar-se eficaz, é

necessario seguir seis etapas, como citadas anteriormente.
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Por ser um documento operacional, deve ser redigido de maneira simples, flexivel

e de facil compreensao a todos os envolvidos.

2.1.2 Midias digitais

Atualmente, as pessoas realizam compras e interagem através de redes sociais,
podendo realizar a contratacdo de servicos e a compra de produtos sem haver a
necessidade de sair de casa (CINTRA, 2010, p.7).

De acordo com o estudo de Lemes e Ghisleni (2013, nao paginado)

O marketing digital € uma ferramenta complementar de comunicagao integrada de
marketing, a qual pode otimizar os esforgos de um planejamento estratégico que
arquiteta o posicionamento empresarial no mercado. Com esse componente
midiatico é possivel a manutencao da imagem de marca. Visto isso, atentar a era
da internet é vital para a imagem corporativa [...].

Portanto, pode-se perceber que, com o avango da utilizacdo e modernizagao da
comunicagado por meio digital, através das redes sociais como facebook, instagram,
whatsapp, twitter e etc, as empresas tendem a modificar a maneira em como realizam seu

marketing para que continuem a manter e a melhorar sua posi¢gao no mercado.

2.2 Microempresa e Empresa de Pequeno porte

As micro e pequenas empresas sdo predominantes no Brasil. De acordo com uma
pesquisa realizada pelo Sebrae Sao Paulo (2018), no Brasil existem 6,4 milhdes de
estabelecimentos, sendo que deste numero 99% s&o de micro e pequenas empresas.

Para que um a empresa se encaixe nesta denominacao, existe uma lei instituida
no ano de 2006, a chamada Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte
(BRASIL, 2006), que as caracteriza.

Segundo o Art. 3° capitulo Il, presente na Lei Complementar n°® 139 da Constituigdo
Federal define-se:

| — no caso da microempresa, aufira, em cada ano — calendario, receita bruta igual
ou inferior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais)
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Il — no caso de empresa de pequeno porte, aufira, em cada ano-calendario, receita
bruta superior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e igual ou inferior a
R$ 4.800.000,00 (quatro milhdes e oitocentos mil reais) (BRASIL, 2006, ndo
pagnado)

Ou seja, para que uma empresa seja caracterizada como micro ou pequena, deve
se encaixar em um dos ganhos anuais citados. Empresas que atingem ganho anual de
até R$ 360.000,00 sdo denominadas microempresas. Ja as que ficam com ganhos
superior a R$ 360.000,00 e igual ou inferior a R$ 4.800.000,00, sdo caracterizadas como
empresas de pequeno porte.

Dentre estas micro e pequenas empresas, o segmento de fretamento estudantil,
juntamente como os demais segmentos que realizam transporte de passageiros no
estado de Santa Catarina, € regulamentado pelo érgédo Departamento de Transportes e
Terminais (DETER), onde é responsavel por planejar, executar, fiscalizar e controlar os
servigos de transportes existentes em solo catarinense.

Para que uma empresa possa obter a autorizagdo do DETER, € necessario que se
encaixe em uma das categorias disponiveis, preenchendo e entregando toda a

documentacao necessaria.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para o desenvolvimento de um estudo, € necessario a existéncia de métodos,
tornando possivel a verificagdo de como atingiu-se tal resultado.
Segundo Marconi e Lakatos (2017, p. 79):

método € o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior
seguranga e economia, permite alcangar o objetivo de produzir conhecimentos
validos e verdadeiros, tragando o caminho a ser seguido, detectando erros e
auxiliando as decisdes do cientista.

Concordando, Rodrigues (2017) afirma que métodos “s&o um conjunto de
abordagens, técnicas e processos utilizados pela ciéncia para formular e resolver
problemas de aquisicdo objetiva do conhecimento, de uma maneira sistematica®“.

Logo, pode-se perceber que métodos sdo as atividades desenvolvidas de forma
sistematica, durante o estudo, para que o pesquisador consiga obter resultados mais
proximos da realidade e que seja possivel comprova-los. Ainda segundo Marconi e
Lakatos (2017), os métodos e as técnicas que podem ser empregados para a realizagcao
do estudo, variam de acordo com o problema de pesquisa, formulacdo de hipoteses e as
amostras.

Portanto “a metodologia €, pois, uma disciplina instrumental a servigo da pesquisa;
nela, toda questao técnica implica uma discusséao tedrica“ (MARTINS, 2004, p. 291).

Neste capitulo, trata-se dos meétodos utilizados para a realizagdo da presente
pesquisa, definindo o delineamento da pesquisa, instrumentos utilizados para coleta e
analise de dados, cenario e seus respectivos participantes. Seguindo essa linha, a
presente pesquisa € de natureza aplicada, visando a aplicagdo dos conhecimentos
adquiridos durante o curso, dirigidos a solugdo de um problema existente na empresa. De

abordagem qualitativa considerada por Silva e Menezes (2005, p.20) como

“[...] uma relagdo dindmica entre o mundo real e o sujeito, isto &, um vinculo
indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser
traduzido em numeros. [...] Nao requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O
ambiente natural é a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o
instrumento-chave.

Assim como explana Oliveira (2011), esta abordagem possui como fonte para
coleta de dados o proprio ambiente em que € realizado a pesquisa, e 0 pesquisador como
instrumento, ou seja, o pesquisador tem contato direto com o ambiente e com o que se
esta sendo estudado. Concordando com Silva e Menezes (2005) afirmam que todos os

dados coletados, sdo de maneira descritiva.
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Resumindo, uma pesquisa qualitativa, da-se pela analise de dados coletadas do
ambiente natural e, estes dados sdo apresentados totalmente em forma descritiva.

Caracteriza-se, também, como descritiva, que segundo Silva e Menezes (2005)
descreve as caracteristicas existentes em uma populacéo, a ocorréncia de um fenébmeno
ou estabelecimento de relagdes entre variaveis. Declaram ainda, que a coleta de dados €&
feita de forma padronizada: questionario e observagao direta.

Gil (2008, p. 42) declara que:

tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada
populacdo ou fendbmeno ou, entdo, o estabelecimento de relacdes entre variaveis.
[...] uma de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizagdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a observagéo
sistematica.

Pode-se entdo, complementar que, uma pesquisa descritiva se baseia na
observagéo das caracteristicas existentes no campo de pesquisa (populagédo, fenbmeno
ou variaveis), buscando descrevé-las. A coleta de dados é feita através de questionarios e
observagéao, sendo assim, de forma padronizada.

Caracteriza-se também, como um estudo de caso, que se desenvolve com a coleta
e analise de informacdes sobre determinado tema. De acordo com Yin (1994, p.12)
“[...Jpermite uma investigagédo para reter as caracteristicas holisticas e significativas dos
acontecimentos da vida real [...]". Ou seja, pode-se afirmar que o estudo de caso tem
como objetivo investigar e caracterizar os acontecimentos, buscando auxiliar na resolugao
do problema detectado.

Foram utilizadas as técnicas de coleta de dados entrevista, realizada diretamente
com o proprietario da empresa e seus comodatos, aplicando questionario, que segundo
Gerhard e Silveira (2009 p.69) é

[...]Jconstituido por uma série ordenada de perguntas que devem ser respondidas
por escrito pelo informante, sem a presenca do pesquisador. Objetiva levantar
opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situagdes vivenciadas.

[..]
Ou seja, questionario da-se por questdes respondidas pelo entrevistado, sem o
pesquisador estar junto.

Aplicou-se também, questionario online aos clientes existentes da empresa.
Utilizou-se de pesquisa documental, que segundo Gil (2002, p.30) “[...] vale-se de toda
sorte de documentos, elaborados com finalidades diversas, tais como assentamento,
autorizagdo, comunicacao etc. Corroborando com Gil, Severino (2016) a pesquisa

documental pode ter como fonte diversos documentos, como jornais, documentos
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impressos, fotos, filmes, documentos legais, entre outros. A partir do documento, o
pesquisador desenvolve a sua analise.

Referindo-se a observacgao direta, destaca-se que esta é mais do que uma visita
as organizacgdes, objeto deste estudo. Conforme Yin (1994) de modo mais informal é
possivel realizar uma observacgao direta ao longo de uma visita de campo; as evidéncias
observacionais sao Uteis para fornecer informagdes adicionais sobre o estudo de caso em
analise. Na observacéao direta o pesquisador deve observar os processos e as relagdes
entre os diferentes setores e departamentos, analisando a cultura e o modus operandis da
empresa in locus. Por exemplo, as condigdes fisicas da organizacao, bem como o espago
de trabalho poderao revelar algumas coisas sobre o clima ou o empobrecimento de uma
organizagdo. Da mesma forma, as observagdes feitas em uma unidade organizacional
trardo uma nova dimensao na hora de compreender tanto o contexto quanto o fenbmeno
que estado sob estudo.

A amostragem abordada para realizagcdo da pesquisa, € a amostra nao
probabilistica ou ndo casual. E caracterizada por ndo permitir que todos os elementos da
populagdo participem da selecdo amostral, ou seja, ndo garantem que o resultado
representa a totalidade da populagdo (RAUEN, 2015). Ou seja, trabalha apenas com uma
quantidade determinada de pessoas, sendo definidas como o publico-alvo que deseja-se

atingir.

Quadro 1 — Demonstrativo de técnicas de coleta e analise de dados

Categoria da Técnicas de Técnica de
; = Informacao Método Dados analise de Autores
informagéao coleta de dados dados
Nome: Entrevista com
Mi S 0 proprietario e
issdo, visédo e comodatos:
valores da ’ Constituigao
empresa; Andlise de Federal (2006)
Caracterizar a| Data d? . documentos; Primarios Descritiva
empresa em |fundacao; Qualitativo Sebrae (2018)
estudo Endereco; Observacso
Segmento; e DETER (2019)
Servigos '
prestados. Questionario;
Criar junto a Qualitativo | Entrevista com | Primario Descritiva |Kotler e Keller
Elaborar o empresa um clientes. (2006):
plano de plano de
marketing marketing para Questionario Ferrell et al.
melhorar a .
divulgagao do Pesquisa (2000);
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. . Técnica de
QategorlaNda Informacao Método Técnicas de Dados analise de Autores
informacgéao coleta de dados dados
Las Casas
(2007);
:r‘zg'r%‘;gg bibliografica Cintra (2010);
universitario. Lemes e
Ghisleni (2013).
Kotler e Keller
(2006);
Ferrell et al.
Implementar |Colocar em (2000);
0 pIanq de pratica o plano Qualitativo P_es.qws’a. Secundarios | Descritiva ’
marketing de marketing bibliografica Las Casas
desenvolvido
(2007);
McDonald,
Wilson (2011).
Kotler e Keller
(2006);
Criar, melhorias
Propor que possam McDonald,

. melhorar a ~ Wilson (2011);
m:gzg?;r de qualidade do Qualitativo (Cj)i:);;rvagao Primario Descritiva ( )
tprans orte setor para os

P trabalhadores Las Casas
da area
(2007);

Sebrae (2018).

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Para a realizagao da coleta de dados, foram utilizadas a pesquisa bibliografica e

entrevista:

a) Pesquisa bibliografica: No presente estudo, esta ferramenta faz-se como parte

integrante, tendo como objetivo aprofundar e comprovar o conhecimento utilizado para a

realizacao da pesquisa, que segundo Gil (2008, p. 50) “[...] é desenvolvida a partir de

material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. Ou seja,

tem como objetivo, dar a veracidade da pesquisa; utilizou-se tanto materiais impressos,

quanto eletrénicos.

b) Entrevista: “[...] uma entrevista € uma forma de interacdo verbal nao

convencional. A relacdo entrevistador e entrevistado é particular, porque € orientada por



23

determinado fim e delimitada por uma area tematica. Trata-se de uma intervencéao verbal
controlada” (RAUEN,2015, p. 323). Vale-se do contato que o pesquisador tem com o
entrevistado, em que o orienta a entrevista de acordo com o que se deseja
descobrir/resolver.

c) Questionario: Silva e Menezes (2005, p. 33) garantem que um questionario “é
uma série ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito pelo
informante”. Rauen (2015, p. 325) assegura que “define-se uma interagdo social em que
se efetuam comunicagbes configuradas como atos verbais de comunicagdo numa
situacao formal padronizada.

Ambos concordam que o questionario deve ser padronizado e objetivo, contendo
uma lista de perguntas. O pesquisador deve fornecer ao participante As instrugdes para a
realizacao do questionario de maneira clara, evidenciando a importancia da cooperacao
do informante e facilitar o preenchimento.

Neste caso, utilizou-se de questionario online enviado pela pesquisadora para os
individuos envolvidos na pesquisa, que visa elaborar um plano de marketing eficiente,
para atrair clientes nas rotas definidas pelos transportadores e, consequentemente,
fideliza-los.

d) Analise de documentos: “[...] a pesquisa documental vale-se de materiais que
nao recebem ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados, de
acordo com os objetivos da pesquisa” (GIL, 2002, p. 45). Utiliza-se da analise de
documentos que a empresa possui para atuar legalmente, os direitos e deveres do
microempresario.

A analise de dados se apresenta como descritiva, analisando as informacgdes
obtidas através das entrevistas, questionarios, anadlise de documento e observacéao direta.

E por fim, do ponto de vista dos procedimentos técnicos/meios para o atingimento
dos resultados, o estudo beneficiou-se de: (1) entrevista informal realizada com
proprietario e seus respectivos comodatos, totalizando cinco pessoas; (2) questionario
online, aplicado com clientes, presentes em todos os veiculos da empresa totalizando 42
respondentes. O questionario possui 26 perguntas (elaborado pela autora, 2019); (3)
pesquisa documental, de arquivos da empresa, necessarios para os transportadores
atuarem legalmente; (5) pesquisa bibliografica, no qual foi utilizado para embasamento

tedrico da pesquisa.
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Em suma, pode-se afirmar que para que seja possivel realizar uma pesquisa,
tornando possivel verificar a veracidade dos resultados, faz-se necessario a utilizagao de
técnicas e métodos.

O estudo em questdo, apresenta-se como uma pesquisa aplicada, por colocar em
pratica os conhecimentos adquiridos durante o curso, tendo como objetivo, a criacédo de um
plano de marketing. Sua abordagem pode ser considerada qualitativa por ter como fonte de
coleta de dados o préprio ambiente em que é realizado a pesquisa. Caracteriza-se também
como descritiva, por descrever uma situagao que ocorre com a empresa.

E nomeada como um estudo de caso, por ter como caracteristica investigar e
caracterizar um acontecimento, buscando obter uma resolugéo para o problema detectado.

Para a fase de coleta de dados, utilizou-se as técnicas de entrevista, questionario,

pesquisa documental e bibliografica.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta segdo, apresenta-se dados relativos a empresa GKF fretamentos analise e
apresentacdo dos dados obtidos através do questionario. Exibe-se também, o
desenvolvimento do plano de marketing proposto e ideias para melhorar o setor de

transporte de fretamento.

4.1 A empresa

A GKF Fretamentos, inscrita no CNPJ 13.454.212/0001-90 e situada Rua Joao
Augusto Isensee, 200, Anexo - Gaspar Grande, Gaspar, SC, trata-se de uma
microempresa prestadora de servico de fretamento universitario e viagens turisticas,
sendo que sua maior atuagao € na area de transporte de universitarios. A empresa, atua
em sua maioria em Gaspar, tendo dois micro-6nibus e uma van na cidade e outros dois
transportes vindos da cidade de Indaial. Todos transportam estudantes com destino a
Furb, Uniasselvi e Senai na cidade de Blumenau.

Sua fundacdo data-se de abril de 2011, tendo além do proprietario, quatro
comodatos atuando com o nome da empresa. Comodatos sao individuos que possuem
veiculos particulares (van ou micro-6nibus) prestando servigos em nome da empresa,
sem possuir vinculo empregaticio que, perante a Consolidagdo das Leis do Trabalho
(BRASIL, 1943), Art 3° Paragrafo unico:

Considera-se empregado toda pessoa fisica que prestar servigos de natureza nao
eventual a empregador, sob a dependéncia deste e mediante salario. Nao havera
distingées relativas a espécie de emprego e a condi¢do de trabalhador, nem entre
o trabalho intelectual, técnico e manual.

Os lucros obtidos por cada um dos comodato ndo é divido entre todos os
integrantes, estes realizam apenas o pagamento referente a utilizagcdo da marca da
empresa.

Para que seja possivel o desenvolvimento das atividades, € necessario que cada
carro e motorista associado a empresa esteja adequado com a documentagao que

autoriza o transporte, que sao renovadas anualmente, semestralmente e mensalmente, os
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tornando aptos para a prestacdo do servico, sendo toda a documentagdo de inteira

responsabilidade do proprietario do veiculo.

No quadro a seguir, € descrito cada documento que deve-se possuir para realizar o

transporte, o periodo em que cada um deve ser renovado e o valor aproximado, tendo

como base a ultima renovacéao que foi feita pelos comodatos.

Quadro 2 — documentacgao para autorizagao do transporte

Documentagao

Descrigado/Periodo de renovagao

Valor aproximado

Certificado de autorizagéo de
fretamento

Renovado uma vez ao ano, sendo feito no
primeiro més do ano, por um usuario do
transporte, como prova de que O
transportador contratado presta servigo
apenas para os clientes listados no
documento

R$ 400,00.

Certificado de regularidade
cadastral

O documento é renovado a cada 30 dias,
certificando que o veiculo esta autorizado
para o transporte de pessoas.

R$ 130,00.

Contratacao de seguro

A contratagdo € obrigatéria, tendo como
abrangéncias possiveis danos a materiais e
fisicos de passageiros e motorista

R$ 115,96.

Certificado de Cronotacégrafo

O instrumento serve para registrar as
velocidades em que o transporte transita.
Certificado renovado a cada dois anos.

R$ 520.

Taxa de uso do nome da empresa

Documento emitido para os comodatos,
referente ao pagamento do uso do nome da
empresa em seus veiculos

R$ 150

Documento do veiculo

Garante que o veiculo esta em aprovado,
com condigdes de seguranca e também
normas de emissao de poluentes e ruidos.
Renovagao anual

R$ 1600,00.

Carteira de motorista D

Com ela, o motorista tem a possibilidade de
dirigir veiculos para transporte de passageiro
que acomodem mais de oito pessoas com
Renovada a cada cinco anos, tendo como
funcao

R$ 680,00.

Certificado de condutor de veiculo
de transporte coletivo de
passageiros

Cursos referente ao comportamento do
transportador diante a situagbes recorrentes
em estradas ou rodovias. Valido por quatro
anos

R$ 200,00.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Em suma, a GKF é uma microempresa de transporte universitario e viagens turisticas da

cidade de Gaspar, possuindo ao todo cinco integrantes. Para o desenvolvimento das

atividades, cada transportador necessita de documentacdes especificas, citadas no
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quadro anterior. A empresa esta ativa desde o ano de 2011 e ndo possui funcionarios

registrados.

4.1.1 Da contratagao

A contratagdo do servigo é feita por meio de ligagdo, whatsapp ou e-mail onde o
transportador e o cliente realizam juntos um or¢amento do valor que sera cobrado
mensalmente, levando em conta a distancia a ser percorrida e aos dias utilizados. A
empresa tem como base o valor de R$ 235,00.

Caso o transporte seja contratado, € estabelecido data de pagamento que ¢é entre
o dia 1 até dia 10 de cada més, tendo como numero aproximado de onze prestacoes a
serem pagas e valor fixo de mensalidade.

E acordado entre contratante e contratado, também:

* Local de embarque e desembarque;

* Horario de embarque;

* Motivo que o contratante ndo realiza descontos (por falta do cliente, feriados entre
outros);

» Obrigatoriedade do uso de cinto de seguranca;

¢ Cuidados com o veiculo.

O transportador n&o utiliza de contrato formal ou boleto, todo o acordo é feito
verbalmente e o pagamento é feito direto ao transportador, por depdsito ou transferéncia
bancaria.

Apesar de a empresa estar ativa ha oito anos, em conversa com o0s
transportadores, pode-se observar que n&o possui missao, visao e valores estabelecidos.
Outro ponto observado é que, o marketing da empresa € feito de maneira genérica e
individual, cada transportador tenta fazer com que seu trabalho seja visto através de

publicacdes simples em seus perfis de redes sociais.
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4.2 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo, sera apresentado os dados obtidos através do questionario, o

desenvolvimento e implantagédo do plano de marketing para a GKF.

4.2.1 Analise de dados do questionario

Nesta secdo, sera apresentado os dados obtidos através da aplicacdo do
questionario, que contém 26 questdes objetivas e descritivas, tendo como finalidade
avaliar de forma criteriosa a situagao da empresa. O questionario foi enviado diretamente
aos clientes por meio de link compartilhado no Whatsapp, e os resultados apresentados,

sdo uma base para o desenvolvimento do plano de marketing que a empresa necessita.

Grafico 1 — Idade dos respondentes

@ 17222 anos
® 23228 anos

203 34 anos
® 35340 anos
@ +de 40 anos

Como observa-se no grafico 1 a maioria dos respondentes sao jovens entre 17 e
22 anos de idade, correspondendo a 85,7%. Seguidos por 4,8% de jovens e adultos entre

23 a 28 anos de idade e, também 4,8% de adultos entre 35 e 40 anos.

Grafico 2 — Sexo dos respondentes

& Feminino
@ Masculino
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No grafico dois, apresenta-se a maioria dos clientes respondentes sendo do sexo

feminino, correspondendo a 64,3%.

No gréafico abaixo, apresenta-se a questdo de moradia dos clientes respondestes
da GKF.

Grafico 3 — cidade e bairro de residéncia dos respondentes:
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A GKF tem como ponto de partida as cidades de Gaspar e Indaial, tendo como
destino as universidades de Blumenau. Com base nisto, a pesquisa apresentou que dos
quarenta e dois clientes que responderam ao questionario, trinta e duas pessoas residem
na cidade de Gaspar, duas em llhota, e oito em Indaial. Pode-se perceber que llhota é a

cidade que a empresa menos capta clientes seguida de Indaial.

Abaixo, apresenta-se o resultado referente a rotina dos clientes respondentes.

Grafico 4 — Rotina de trabalho

@ Nio
@ Sim
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Os clientes foram questionados se exerciam algum trabalho remunerado fixo. A
maioria dos respondentes afirma que possuem sim emprego, apenas 19%(cerca de oito

respondentes) afirmaram que nao trabalham.

A seguir, explana-se as informacgdes obtidas sobre a instituicido de ensino dos

clientes respondentes.

Grafico 5 — instituicdo de ensino frequentada

@ FURE

@ Uniasselvi

{0 Senai

@ IFC Blumenau

@ IFC-Campus Blumenau
@ ndo estudo

@ Cdifatima regina

@ MNao estudo

Os clientes respondentes em sua maioria, sao estudantes da Furb e Uniasselvi. As
demais Instituicbes de ensino, possuem respectivamente 2,4% de clientes
frequentadores. Salientando que destes, trés clientes utilizam o transporte para se

deslocarem até seus trabalhos.

No préximo gréafico, apresenta-se os periodos de aula mais frequentados pelos

respondentes.

Grafico 6— periodo em que estudado

@ Matuting
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Em sua maioria (61,9%), sédo frequentadores do turno noturno, dado que é

reforcado com o numero de clientes que trabalham.

No préximo grafico, apresenta-se os dados obtidos sobre a utilizagdo de transporte
fretado: a quanto tempo os clientes respondentes utilizam algum tipo de transporte

universitario fretado, independente da empresa utilizada.

Grafico 7 — Ha quanto tempo o respondente utiliza veiculo fretado, independente

da empresa.

@ 136 meses
@ 1ano
1ano e § meses
@ 2 anos
@ Mais de 2 anos

Quando questionados a quanto tempo utilizam algum transporte, independente da
empresa que utilizou, podemos observar um quase ‘empate’ entre pessoas que usam de
um a seis meses e de mais de dois anos. Pode se supor que jovens universitarios
procuram mais o transporte no inicio de seus cursos por seguranga, possivelmente por
ser uma nova etapa, em que estd em um novo ambiente com novas pessoas; clientes que
permanecem utilizando transporte ao longo do periodo letivo, entende-se pela

comodidade do dia a dia, por ter uma rotina muitas vezes corrida.

No grafico 8, explana-se a quantidade de dias por semana que os respondentes
utilizam o transporte para se deslocarem até a universidade.

Grafico 8 — quantas vezes por semana o respondente utiliza o transporte
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Observa-se, em sua maioria, os clientes da GKF tem uma rotina de estudo de 5

dias(52,4%) e 4 dias (40,5%) corridos de aula, devido a grade curricular de seu curso

Abaixo, explana-se o tempo em que os clientes respondentes utilizam a empresa

GKF para se deslocarem até a sua instituicdo de ensino.

Grafico 9 — Ha quanto tempo o respondente utiliza o servico da GKF

@ 186 meses
& 1ano
1ano e G meses
@ 2 anos
@ Vais de 2 anos

A maioria dos respondentes, 31%, afirmam utilizar a GKF entre um a seis meses;

21,4% afirmam usar a empresa a um ano e mais de dois anos respectivamente.

No grafico a seguir, explana-se como o0s clientes respondentes tiveram

conhecimento da GKF.

Grafico 10 — Como o respondente conheceu a GKF
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Quando questionados de qual maneira conheceram o transporte que utiliza agora,
pode-se observar que a propaganda eficaz da GKF é a “boca a boca”, que é feita através
de clientes que ja utilizaram ou utilizam transporte. De todos os que responderam, apenas
trés pessoas conheceram a empresa através de midias digitais, 0 que pode ser visto
como uma falha de divulgacao da empresa, que pode melhorar seu alcance e conquistar
mais clientes através de uma maior e melhor divulgagdo em redes sociais como facebook,

instagram, TikTok entre outros.

A seguir, explana-se o que fez com que os clientes escolhessem a GKF para ser

seu transporte.

Grafico 11 - O que pesou na hora do respondente escolher a empresa GKF

(questao de multipla escolha)

Falta de opgies

Unica a fazer minha rota
Confianga na empresa
Menor tempo de trajeto
Conforto

Preco

0 5 10 15 20 25

respondentes

Nota-se que os clientes optaram, em sua maioria, por utilizar os servicos da GKF
por confianga na empresa 54,8%; conforto 35,7%; preco e unica empresa a fazer a rota
26,2%, respectivamente. A questdo era de multipla escolha, por entender-se que é uma

série de fatores que levam a escolha do prestador de servigo.

No questionario, perguntou-se se os servigos que a GKF presta aos clientes, cobre

as necessidades do dia a dia.
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Grafico 12 — o servigo cumpre as necessidades do respondente

& MNio
@ Farcialmente
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De acordo com 90,5% dos clientes, o transporte supre as necessidades que cada
um tem individualmente e 54,8% afirmam que o transporte é 6timo. Isto representa um
bom desempenho da empresa, que consegue abracgar as necessidades de cada cliente e

desenvolver suas atividades de maneira que agrade a maioria dos usuarios.

Aos usuarios, questionou-se da existéncia de conflitos entre o grupo que utiliza o

transporte. Abaixo, apresenta-se os resultados obtidos.

Grafico 13— Divergéncias entre usuarios

Me incomodo, mas evito conflitos § 1

MNao 40 )
B clientes

Sim §1

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Por se tratar de um grupo de pessoas que utilizam o mesmo veiculo diariamente,

podem ocorrer divergéncias entre os usuarios. Questionou-se entdo se em algum
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momento alguém teve algum problema com os colegas e, em sua maioria, houve a

negativa de existéncia de conflitos.

No préximo gréafico, apresenta-se o resultado do questionamento sobre o clima

existente ente os usuarios do transporte.

Grafico 14 — Clima entre o grupo de usuarios
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Apesar das situagdes isoladas, pode-se observar no grafico 14 que nao existe nos
transportes um clima ruim ou péssimo: apesar das diferengas, consegue-se manter um

bom relacionamento entre os usuarios.

Os clientes respondentes foram questionados da possibilidade de trocar de
transporte e/ou empresa por causa do comportamento de colegas. Abaixo, apresenta-se o

resultado deste questionamento

Grafico 15 — Mudanga de transporte por causa de colegas

& MNio
@ Farcialmente
Sim
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Em contrapartida ao grafico 14, pode-se observar que, 47,6% dos usuarios,
acreditam que o clima do grupo pode sim influenciar na necessidade de troca de
transporte e apenas 28,6% nao trocaria o transporte por algum acontecimento entre os
colegas. Isto demostra a importancia de orientar e mediar conflitos existentes entre os

usuarios.

Questionados do comportamento do transportador atual, obteve-se o seguinte

resultado:

Grafico 16 — Comportamento do transportador

@ Peassimo
& Ruim
Regular

& Bom
@ Otimo

De modo geral, os transportadores obtiveram um bom resultado ficando com
66,7%de otimo e 28,6% de bom comportamento/desempenho. Porém houve 2,4% para

ruim e regular respectivamente, que apesar de pequeno se mostra preocupante.
Aos clientes respondentes, foram questionados também da existéncia de algum
conflito ou atitude do transportador que considerou-se inadequado. Obteve-se as

seguintes respostas:

Quadro 3 - Atitudes do transportador que causaram incbmodo (questao aberta)

Reclamacgdes de atitudes do transportador

Sim, a Furb é o ultimo lugar que ele pega os estudantes as 22 horas. Mas nem sempre ele chega la as 22
horas, as vezes ele chega uns 10 minutos mais cedo, as vezes mais tarde. Um dia me atrasei e era 21:57
todos ja estavam na topique, so faltava eu, mas eu ja estava ali por perto e pedi para me esperar que em
uns 5 minutos eu chegava e ele ndo me esperou. Fiquei muito chateada, pois eu sou obrigada a esperar
ele quando passa das 22, EU TO PAGANDO, podia ter me esperado.

Sim, ir com passageiros sentados no chao até Blumenau, completo desprezo e desrespeito com seu
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cliente, sem contar que foi posta a vida deles em risco

Sim. Deixar os colegas comandarem a topique
Fonte: elaborado pela autora (2020)

Buscando compreender o motivo de para alguns usuarios o desempenho do
transportador ndo se mostrar tdo bom como para os demais, questionou-se os
respondentes o que havia ocorrido. Das trés ocorréncias, a que se demonstra mais
preocupante é a segunda, pois o transportador esta transportando mais pessoas do que a

capacidade do veiculo.

Para transportar pessoas, € preciso documentagdo e autorizagbes diferenciadas.

Questionados do conhecimento destes, os resultados foram:

Grafico 18 — O que faz uma pessoa a ser autorizada a transportar vidas

@ Mao
@ Farcialmente
Sim

Questionados se possuem o conhecimento do que € necessario para que a
empresa e os transportadores devem possuir para serem autorizados a realizar o
transporte de pessoas, 45,2% afirma nao conhecer a documentacdo necessaria e 31%
conhecem parcialmente. Apenas 23,8% tém conhecimento do que é necessario para

manter a legalidade do transporte.

No grafico a seguir apresenta-se os resultados do questionamento feito aos

respondentes, sobre o que achavam do servigo prestado pela empresa que utilizam.

Grafico 19 — Caracterizagao do servico prestado pela GKF
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@ Peassimo

@ Buim
Feqgular

@ Bom

@ Otimo

Quando questionados em como caracterizam o transporte da GKF atualmente,

fica-se dividido em 54,8% que acham 6timo o servigo prestado e 45,2% que acham bom.

Os veiculos utilizados sao de propriedade e responsabilidade do transportador, que
deve garantir a limpeza e manutengao do mesmo. Questionou-se entdo, como os clientes

respondentes viam a situag¢ao do veiculo.

Grafico 20 — Situacao do veiculo

@ Péscsima
& Ruim
Fegular

@ Bos
@ Otima

Questionados da situacdo do veiculo que utilizam, da organizagao, limpeza e
manutencgao, apresenta-se um resultado de 69% de 6tima situagéo, 23,8% de boa e 7,1%
de regular. Ressalta-se que a GKF possui quatro veiculos, que sao de total

responsabilidade dos transportadores.

Os clientes realizam o pagamento mensal do servigo prestado pelo transportador. A

seguir, apresenta-se o resultado do questionamento em relagao ao valor cobrado.
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Grafico 21 — Valor cobrado pelo transporte
@ Nio

@ Parcialmente

o Sim

O valor cobrado pelo servigo de fretamento particular é diferenciado do transporte
publico. Por este motivo, questionou-se se acreditam que o valor que é cobrado pelos
transportadores da GKF seria um valor justo. Os dados obtidos pelos respondentes séo:
83,3% acreditam que sim, é um valor justo e, 16,7% que o valor pago é parcialmente de
acordo com o servico prestado.

Os respondentes foram indagados sobre a indicagédo do servigo prestado pela GKF

para amigos e familiares. Abaixo apresenta-se o resultado obtido:

Grafico 22 — Indicagdo do servico da GKF para pessoas de origem e destino

préximos

@ Sim, com certeza, o conforto vale a
pena

@ Sim, se o preco fosse adequado

@ Sim, se o servico for de gualidade

@ Mo, compartilhar o transporte
atrapalharia meu sossego

@ M3o, nem se o transporte fosse mais
harato gue o carro ou transporte publico

Correspondendo com o questionamento anterior de como “conheceram o
transporte”, 69% dos clientes atuais da empresa indicariam o transporte para amigos com

plena certeza por conta do conforto oferecido. Ja 26,2% apenas se o servigo oferecido for
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de qualidade. 4,8%usuarios relevariam indicagao para conhecidos apenas se o valor
correspondesse suas expectativas de preco adequado.

O grafico a seguir, apresenta resultados referente ao questionamento da
possibilidade de uso de outros servigos oferecidos pela GKF.

Grafico 23 — Utilizag&o dos servigos para viagens e eventos

@ Sim, mas depende do preco e das
opgdes

@ Sim, com certeza

@& Mao, pois o carro € mais pratico

@ Mao, prefiro o transporte plblico

@ Méo, de jeito nenhum

Oferecendo servigos de fretamento para viagens e eventos, 40,5% dos usuarios do
fretamento escolar utilizariam e 59,5% afirmam que utilizariam dos servigcos dependendo
das opc¢des e dos precgos ofertados.

Aos respondentes, questionou-se também, se trocariam de transporte e, se sim,
por qual outro meio de transporte.

Grafico 24 - Possibilidade de troca de transporte

MNao sel ou ndo responderam _ 6

Sim, pela diferenga de valor . 2
Sim, apenas por caro proprio - 4
vo |
sim (G
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Questionados se trocariam de transporte caso tivessem oportunidade vinte e cinco
respondentes afirmaram que n&o trocariam, cinco que sim, quatro se tivessem a
possibilidade de utilizar o préprio carro deixariam de utilizar o servico da GKF, dois se
encontrassem um transporte particular mais barato e 6 ndo responderam ou ndo sabem

se trocariam.

Para encerrar o questionario, abriu-se a oportunidade para que os clientes
expusessem suas sugestdes para o melhoramento dos servigos prestados pela GKF.
Obteve-se as seguintes respostas:

Quadro 4 — Sugestdes

A questao era aberta e nao obrigatdria e obteve-se apenas 19 comentarios. Segue

listados abaixo os resultados:

Sugestoes

Nenhuma

No momento, nenhuma

O motorista ndo pode deixar outras pessoas da topique mandar no seu veiculo

Dar um cheiro bom na topique, nas duas, parar com essa de ficar trocando de topique sempre da errado.
No whats s6 deveria ser avisado quem nao vai, os que vao nao se manifestam, evitando confusdes de
sempre. Pegar uns trajetos com menos truculéncias.

Wifi

Nenhuma

Nenhuma

Nao tenho ele ja é top, o Unico foda é a ma qualidade das ruas mas isso nao é culpa dele

Melhor cumprimento de horarios
Nada

A principio nada me incomoda
Otima

Nenhuma

Diariamente alguns colegas se comportam de forma inadequada. E um ambiente que véarias pessoas
usufruem. Nao é legal que seja permitido alimentos pois o cheiro de varios ndo € agradavel. Nao € legal
que cada um fale no tom de voz que desejar, pois varios outros colegar durante a viagem dormem,
estudam, conversam em tom de voz adequado.

Minha maior critica é realmente conversa em alto volume e sobre assuntos inapropriados. O motorista
deveria, em particular, conversar com cada um que age de forma inadequada para manter sempre a boa
convivéncia e para que 100% dos passageiros fagam a melhor viagem possivel. Como diz o enunciado,
nao é uma critica mas sim uma sugestdo, De modo geral, o serviico prestado é de boa qualidade.

Para mim esta 6timo
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Melhorar o cheiro que tem dentro do micro

Chegar mais rapido em casa

Nenhum

Pra mim nao precisa de mais nada assim ja esta bom
Fonte: elaborado pela autora (2020

Analisando as respostas obtidas, dos 42 clientes respondentes, apenas 19
realizaram sugestbes para a empresa, porém, foram sugeridos: melhorar a limpeza do
ambiente, consequentemente melhorando o cheiro que apresenta o veiculo; evitar troca
de veiculo durante o percurso; proibir o0 consumo de alimentos no interior do veiculo;
aconselhar os usuarios do veiculo a manter um tom de voz baixo e evitar conversas com
assuntos inapropriados, visando melhorar a convivéncia entre o grupo; adicionar ao
veiculo internet wi-fi para uso dos clientes; estabelecer regras no grupo de whatsapp para
evitar erros de comunicagao; utilizar de trajetos melhores e melhorar o cumprimento do
horario. Este ultimo demonstra-se um pouco dificil de alinhar, pois as vias publicas
apresentam defeitos normais e muitas vezes nido se pode fazer desvios devido ao transito
existente e, o horario de cada cliente & estabelecido, porém o0s mesmos possuem

dificuldades para cumpri-los.

4.2.2 Desenvolvimento do plano de marketing

Analisando diversos fatores, entre eles a falta de divulgacdo e conhecimento do
negocio, a discente propds elaborar um plano de marketing para a GKF Fretamentos,
porém o plano sera desenvolvido de maneira sucinta junto de os transportadores, para
que possa ser aplicado de forma pratica e compreensivel para a realidade da empresa e
seus respectivos comodatos.

O plano de marketing da GKF contera os seguintes passos: sumario executivo;
definicdo de publico-alvo; definicdo do posicionamento no mercado — como o cliente vé o
negocio; definicdo de marca; definicdo de objetivos e metas; definicdo das estratégias de
marketing; implementagdo do plano de marketing, utilizando como base o guia ‘Como
elaborar um plano de marketing’, desenvolvido pelo SEBRAE/MG (Gomes, 2005).

Nao sera possivel realizar avaliacdo e controle, pois ndo existe tempo habil durante

0 projeto para tal.
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4.2.2.1Sumario executivo

O negdcio refere-se a transporte de fretamento universitario e viagens turisticas, a
GKF Fretamentos, existente ha 9 anos na cidade de Gaspar. A crescente chegada de
concorrentes, oferecendo o mesmo tipo de servigo levou a dificuldade de captagao de
novos clientes e fidelizagdo dos que ja possuia, levando a diminuigdo de faturamento da
empresa. O proprietario da empresa e seus comodatos, viram no desenvolvimento da
pesquisa como uma oportunidade para identificar seus erros e corrigi-los. Apds o estudo
realizado, decidiu-se desenvolver acdes para destacar a GKF das demais concorrentes,
entre elas voltar-se para o publico mais jovem e que possuem rotina de trabalho,
aproveitando a dificuldade de horarios de transporte coletivo na cidade, aumentando sua
divulgagéo de forma barata e eficiente, oferecendo diversidade na foram de pagamento,
com valores justos. Manteve-se o nome original da empresa, GKF Fretamentos, apenas
adicionando um slogan. A GKF voltou-se de forma mais forte para o fretamento de

universitarios, com o objetivo de ampliar as viagens turisticas.

4.2.2.2 Analise de ambientes

Para o desenvolvimento da pesquisa, realiza-se a analise de ambiente, sendo esta
a primeira etapa do plano de marketing. Segundo Sebrae MG (GOMES 2005) ¢é a etapa
aonde serdao analisadas as variaveis do ambiente interno e do ambiente externo,
possuindo todos os fatores que influenciem direta e indiretamente a empresa, sendo eles
fatores econdbmicos, fatores sécio-culturais, fatores politicos/legais, fatores tecnoldgicos,
concorréncia, fatores internos.

Ao realizar o levantamento de informacdes da GKF Fretamentos, obteve-se os

seguintes resultados:

a) Fatores Econbmicos: com base nos dados levantados pelo questionario, os
usuarios da empresa possuem uma rotina de trabalho e faculdade e prezam por
conforto e comodidade, porém sdo mais sensiveis a prego, devido aos gastos que
ja possuem com a faculdade. Com as dificuldades financeiras presentes em todo o

pais observadas nos meios de comunicacdo, € fato que os individuos estao
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buscando meios mais baratos tanto para locomog¢ao quanto para estudo. Este fato,
reflete diretamente na empresa, pois segundo os transportadores, o niumero de
clientes no ano de 2019 teve uma redugado significativa, incluindo também as
desisténcias de clientes que ja utilizavam os servigos da empresa. Segundo eles,
os motivos dados pelos clientes variam, entre:

|. Desisténcia da faculdade;

II. Troca de transporte, por carona compartilhada ou transporte coletivo, para realizar
economia;

lll. Troca de empresa, por conta do valor da mensalidade.

b) Fatores socio-culturais: a pesquisa apontou um grande consumo do servigo
prestado por jovens entre 17 a 22 anos de idade, o que caracteriza 85,7% dos
clientes e que 81% dos usuarios possui emprego; cerca de 61,9% estuda no
periodo noturno. Pode-se observar entdo, com base no questionario aplicado e em
conversa informal com os participantes, que € crescente nos jovens a necessidade
de construir uma carreira, possuir graduacao e especializagdes para se encaixar no
mercado de trabalho, porém é preciso conciliar os estudos com a necessidade de
ter um emprego; por este motivo os estudantes acabam optando por escolher o

periodo noturno.

c) Fatores politicos/legais: observou-se que as condigbes legais, politicas e
tecnologicas possuem pouco impacto sobre tipo de servigo prestado.

d) Fatores tecnoldgicos: observou-se que as condigdes tecnoldgicas atualmente
possuem pouco impacto sobre o a empresa.

e) Concorréncia: existem diversos concorrentes que prestam o mesmo servico, a
maior diferenga entre os transportadores é o valor estabelecido.

f) Fatores internos: a empresa possui veiculos com estrutura necessario para
realizacado do translado dos usuarios. Os motoristas sdo devidamente capacitados
para a funcdo que exercem, tendo a documentagdo necessaria e Ccursos
preparatorios. A limpeza e organizagdo do veiculo & feita pelos préprios
transportadores, conforme apresenta necessidade, porém, de acordo com as
respostas contidas no questionario, alguns veiculos apresentam mau-cheiro.

A empresa nao possui valor-base de transporte e os integrantes nao indicam uns

aos outros em caso de nao conseguir fechar negécio com o cliente.
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4.2.2.3 Analise SWOT

A analise SWOT, auxilia na definicao da forga, fraqueza, oportunidade e ameaca, e
€ uma técnica utilizada para a gestdo e o planejamento das empresas, seja ela de
pequeno ou grande porte. Segundo Andion e Fava (2003) “Através da analise dos pontos
fortes e fracos, os gestores e suas equipes poderdo determinar com mais clareza as
prioridades em termos de ameacas e oportunidades existentes no ambiente externo”.

A analise desenvolveu-se juntamente dos transportadores, buscando manter-se

mais préoximo da realidade da empresa.

Quadro 5 - analise SWOT

Forcas Fraquezas

Facilidade na contratagao;

Profissionais experientes;

Seguranga durante o trajeto; Falta de didlogo entre os integrantes da empresa;
Valores de servigo préximos ao cobrado por Falta de plano de marketing;
empresas de 6nibus; Precos ndao seguem um padrao

Ponto de embarque e desembarque definidos pelo | Falta de internet Wi-Fi;

contratante; Ser a Unica a realizar determinados trajetos.
Confianga que clientes e ex clientes possuem pela | Comportamento de clientes.

empresa;

Conforto e comodidade.

Oportunidades Ameacas

Diversidade de concorrentes prestando o mesmo
Horarios de 6nibus urbano escago; .
servigo e na mesma rota;
Estudantes residentes em localidades em que néo ] ]
) . o Concorrentes com pregos diferenciados;
possui demanda de énibus suficiente
Sistema de carona entre estudantes;
Possibilidade de realizagdo de fretamentos para .
) Onibus urbano e interurbano;
festas e viagens em geral. ] o
Troca por veiculo préprio.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Realizando a analise na empresa GKF, pode-se visualizar suas forgas e fraquezas,

0 que auxilia no posicionamento estratégico.
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4.2.2.4 Definigao de publico-alvo

Segundo SEBRAE MG (2005) “A definicdo do publico-alvo significa identificar um
segmento particular ou segmentos da populacdo que vocé deseja servir.” Ou seja, definir
0 publico-alvo é identificar populagdo que se deseja direcionar o produto ou servigco
desenvolvido pela empresa sendo o mercado constituido em diversos tipos de clientes,
produtos/servigcos e necessidades. O foco principal da GKF Fretamentos é a pessoa

fisica. Baseando-se na pesquisa feita com os clientes, definiu-se:

a) Geograficos: estudantes localizados na cidade de Gaspar ou Indaial.

b) Demograficos: individuos com idade entre 17 e 28 anos de idade, de ambos
0s sexos, de todas as classes sociais.

C) Psicograficos: pessoas que desejam ingressar em um curso superior.

d) Comportamentais: procuram comodidade e seguranga em seu dia a dia,
socializando com pessoas diferentes. Individuos que utilizam de midias digitais

frequentemente.

Entdo o publico-alvo da GKF, define-se por jovens entre 17 e 28 anos de idade,
que moram nas cidades de Gaspar e Indaial e que estdo em busca de comodidade e

seguranca para seu deslocamento até sua instituicao de ensino.

4.2.2.5 Definigao do posicionamento no mercado

No posicionamento, define-se qual a imagem que sera transmitida ao cliente da
GKF, procurando manter uma imagem bem diferente dos concorrentes existentes. Apds a
pesquisa realizada, decidiu-se orientar o negdcio para o publico mais jovem, de idades
entre 17e 28 anos principalmente. Na regido existem diversos concorrentes instalados por
anos, a imagem mais jovial € de suma importancia para se aproximar mais do publico que

€ captado pela empresa.

No quadro a seguir, apresenta-se os principais concorrentes da GKF.
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10% Adultos.

20% ldosos;
5% jovens.

Informacgdes Dutra Viagens e Toni Tur Turisdella
fretamentos

Atuacao Bairros de Gaspar com|Bairros de Gaspar ; Bairros de Gaspar com
destino as universidades destino as universidades
de Blumenau; Turismo dentro e fora do|de Blumenau;
Turismo dentro de Santa|estado de Santa | Turismo dentro de Santa
Catarina. Catarina. Catarina.

Publico-alvo 90% Jovens; 75% adultos; 85% Jovens;

10% adultos;
5% criangas.

Pontos fortes

Veiculo novo;

preco mediano;

ampla experiéncia;

Boa disposigcdo de vagas
e horarios.

Onibus de viagem;
Autorizagdo para viagens
fora do estado de Santa
Catarina;

Quadro de funcionarios
fixos.

Maior numero de
veiculos na frota;

preco abaixo do
mercado;

Grande divulgacdo em
redes sociais e midias
locais (radios, jornais)

Pontos fracos

Apenas um veiculo;
Pouca divulgacéo.

Sem autorizagdo para
viagens fora de Santa
Catarina

Veiculos antigos;
Pouca divulgagéo.

Transportadores
desunidos;

Sem autorizagdo para
viagens fora de Santa
Catarina;

Veiculos antigos.

Estratégias utilizadas

N&o ha

N&o ha

Desconto de inicio de
semestre para novos
integrantes.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Realizando a comparagéo da analise de ambiente com a analise da concorréncia,

pode-se definir os pontos que os clientes potenciais consideravam

importantes.

Estabelecendo pontuagdes para uma andlise comparativa que indicava vantagens e

desvantagens sobre a concorréncia:

Tendo como base o guia do SEBRAE MG (2005), como elaborar um plano de

marketing, estabeleceu-se pontuacdes e critérios para uma analise comparativa que

indica vantagens e desvantagens que a empresa GKF Fretamentos tém sobre a

concorréncia.

Abaixo, apresenta-se quais sdo os critérios de avaliacdo utilizados, indo de

excelente a 6timo, bom, regular, ruim e ndo tem; apresenta também a pontuagao utilizada

para cada critério, sendo 5 (cinco) excelente e 0 (n&o).

Conceito ‘Excelente‘ Otimo ‘

Bom

‘ Regular ‘

Ruim ‘ Nao tem

Pontuacéao ‘

I

2

1 0
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Vantagens Competitivas

Concorrentes

(principais estimulos para os clientes) GKF | Dutra viagens e Toni Tur | Turisdella
fretamentos

Bom atendimento 3 5 5 2

Clareza nas informagdes passadas aos clientes 2 4 4 3
Estrutura e cuidados do veiculo 4 4 2 3
Tempo de deslocamento 3 4 3 1

Interacao nas redes sociais 0 2 0 4
Viagens turisticas e eventos disponiveis 3 3 5 3
Preco de acordo com o servigo prestado 2 3 4 2
Transportadores devidamente capacitados 5 5 5 5
TOTAL 22 30 28 22

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Na tabela da analise comparativa, dispds-se as caracteristicas que acredita-se,

segundo anadlise da autora, que fazem com que uma empresa de transporte tenha

vantagem sob seus concorrentes. Avaliou-se com imparcialidade, avaliando os perfis de

rede social de cada uma das principais concorrentes e distribuiu-se notas para cada

caracteristica. A partir desta analise, é possivel identificar que a GKF precisa:

a) Melhorar o atendimento aos clientes e possiveis clientes;

b) Fornecer melhores informacdes para os clientes;

c) Aumentar a interacdo nas redes sociais;

d) Melhorar a precificagdo dos servigos.

Entdo, aplicando a analise comparativa, com base em observacéao feita através das

redes sociais, concluiu-se que a GKF possui alguns pontos para realizar melhorias, entre

eles: melhorar o atendimento aos clientes e possiveis clientes, fornecer melhores

informagdes para os clientes, aumentar a interagdo nas redes sociais, melhorar a

precificacdo dos servigos.

4.2.2.6 Definicdo de marca
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A identidade de uma organizacao e a forma em que ela é conhecida, sua face, da-
se por sua marca. De acordo com Martins (2012, apud VILLAFANE, 1999):

A identidade da marca refere-se ao conjunto de atributos assumidos como
proprios, pela organizagdo, que constituem o “discurso da identidade”. Uma
cultura, filosofia, modo de pensar e conjunto de valores que se desenvolvem ao
longo dos anos no interior da organizagao.

A empresa em questao, ja possui a sua definicdo e mostrou-se resistente em
realizar mudancas portanto, se manteve o padréo, acrescentando apenas um slogan e

realizando alteragdes no logotipo ja existente.

FRETAMENTOS

Fonte :GKF, alterado pela autora(2020)

a) Logotipo da empresa:

b) Nome: trata-se de uma homenagem para a familia do idealizador da empresa, que
foram peca chave para a sua criagao.

c) Simbolo: Por sugestao dos profissionais e por se tratar de segmento de transporte,
definiu-se como simbolo uma estrada, representando os caminhos que sao
percorridos, circulando o nome oficial da empresa.

d) Slogan: Transportando com seguranga o que ha de mais valioso.

e) Apesar de ser um slogan longo, definiu-se por deixar subentendido que o servigo
prestado tem total cuidado, para garantir a seguranga dos passageiros,

demonstrando que a vida de cada um é importante.

Portanto, decidiu-se manter as definicbes ja existentes, apenas acrescentando um

slogan, para transmitir a intengéo da empresa para seu publico-alvo.

4.2.2.7 Definicao de objetivos e metas
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Os objetivos e metas nada mais sdo que os resultados que a empresa precisa e
deseja alcangcar em um determinado periodo (SEBRAE MG, 2005). Os objetivos abragcam

de forma mais ampla o que € preciso ser realizado, ja as metas sdo mais especificas.

Quadro 7 — Definicao de objetivos e metas para o ano de 2020

Objetivos 1. Ser referéncia em servicos de fretamento
universitario na cidade de Gaspar e Indaial,

2. Fornecer melhor atendimento aos clientes;

3. Aumentar a utilizacao e interacdo em redes sociais;

4. Aumentar o conforto dos usuarios do transporte.

Metas 1. Aumentar em 25% o numero de viagens e eventos
durante o ano;

2. Desenvolver conteudos de informagdo nas redes
sociais;

3. Utilizar no minimo 10% do rendimento anual para
melhoramento da estrutura interna, visando maior
conforto.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Por a empresa GKF oferecer servigo de transporte, optou-se por tragar objetivos e
metas relacionados ao melhoramento do atendimento ao cliente, aumentar a utilizagao de
redes sociais para comunicagdo com novos clientes e desenvolvimento de conteudos
sobre o servigo realizado. Fisicamente, definiu-se o melhoramento da estrutura interna

dos veiculos, para aumentar o conforto dos usuarios.

4.2.2.8 Definigdo das estratégias de marketing

De acordo com SEBRAE MG (2005), “a estratégia de marketing permite definir
como sua empresa atingira seus objetivos e metas e gerenciara seus relacionamentos
com o mercado de maneira que obtenha vantagens sobre a concorréncia”. Ou seja,
consiste em quais decisdes necessarias devem ser tomadas para atingir os objetivos e
metas tragcados anteriormente.

Produto: a GKF fornece um produto intangivel (servico) e deve-se concentrar em
se inserir de forma mais aprofundada no mercado em que seu segmento faz parte. O

segmento de fretamento estd em fase de maturidade, desta forma a empresa precisa
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principalmente focar sua estratégia de marketing em divulgagdo, para captar novos
clientes, e buscar acolher de uma melhor forma os que ja sao usuarios do transporte.

Preco: a partir das analises realizadas, observou-se que os clientes da GKF, em
sua maioria, sdo pessoas que possuem uma rotina de trabalho, e possuem uma renda
mediana, ou seja, nao possuem um alto poder aquisitivo. Pensando nisto, o prego
cobrado de mensalidades e de viagens e/ou eventos precisa ser um valor que cubra os
gastos do transportador, gere lucro porém sem ser um valor exorbitante. Decidiu-se entéo:

a) Descontos para quem indicar o transporte para amigos ou familiares;

b) Pacote de valores de acordo com a necessidade individual de cada cliente;

c) Promocgdes de inicio de semestre para novos integrantes;

d) Pagamento via cartdo de crédito com opgao de parcelamento.

Praca: A empresa nao possui localizacdo para atendimento pessoalmente de
clientes, devido a facilidade e estilo da contratagao e prestagao de servigos.

Todo contato € via online, e pretende-se ampliar as redes de atendimento.

Pessoas: conforme citado anteriormente no projeto, a empresa é formada por cinco
integrantes independentes. Apesar de os lucros ndo serem divididos, € de suma
importancia o melhoramento de maneira de treinamento e comunicagéao, visando melhorar
o atendimento ao cliente, fazendo com que aos poucos sejam mais pacientes e cordiais.

Incluiu-se como objetivo também, cursos para aprimoramento das técnicas de
primeiros socorros e introdugcéo a midias digitais.

Promocao: tragou-se promogdes para serem utilizadas principalmente em inicios
de novos semestres nas universidades, que podem ser utilizadas por novos clientes

interessados em reservar vagas com a GKF.

4.2.2.9 Implementagao do plano de marketing

Ap0és realizar todo o planejamento, € hora de implementar o plano de marketing, ou
seja, executar todas as estratégias feitas ao longo do planejamento, definindo o que sera
feito, determinando as ag¢des a serem tomadas; o periodo em que cada acédo deve ser
tomada e como ser feita; a quem sera responsavel para executar e concluir cada agao; e

o custo estimado de cada acao

Quadro 8 — agdes para implementacao do plano de marketing
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4.3 Sugestoes para o segmento

Apds observagoes feitas durante o estudo de caso, percebeu-se alguns pontos que
podem ser trabalhados para realizar melhorias no segmento de fretamento estudantil e de
viagens turisticas como um todo, firmando parcerias entre as empresas locais de
transporte.

Dentre as sugestdes, estao:

a) Criagdo de um sindicato local, para tratar pautas importantes para o
segmento de forma geral,

b) Desenvolvimento de cartilhas explicativas aos clientes referentes as normas
dos transportes, de acordo com a individualidade de cada empresa. Contendo datas de
pagamento, valore, regras de seguranga para serem tomadas durante o trajeto,
documentacgao que pode e deve ser cobrada dos transportadores;

c) Firmar parcerias com 6rgaos responsaveis pelo transporte na regido, para
auxiliar na divulgacdo das empresas do segmento; para desenvolvimento de palestras e

cursos.
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5 CONCLUSAO

Este capitulo explana as consideragdes finais, referente ao estudo de caso da
empresa GKF Fretamentos. O capitulo se subdivide em trés partes, as quais sao: (1)
consideragdes sobre a parte tedrica levantada; (2) consideragdes sobre a parte empirica;

(3) limitagdes, contribuicées e sugestdes de futuros trabalhos.

5.1 Consideragoes sobre a parte tedrica levantada

No estudo, abordou-se temas relacionados ao marketing, midias digitais e micro e
pequenas empresas. O (1) marketing envolve identificar e satisfazer as necessidades dos
individuos, gerando lucro para quem comercializa o produto ou servigo. Para realizar um
marketing de boa qualidade, as organizagbes necessitam realizar pesquisas, para
obterem informagbes mais objetivas das necessidades e desejos de possiveis
consumidores de seu produto/servigo.

Dentro do marketing, abordou-se o (2) plano de marketing, utilizado para o estudo
de caso da GKF, o que possibilitou a empresa a tragar objetivos e metas para melhorar
sua visibilidade e fidelizar os seus clientes. O plano de marketing € um documento
descritivo, de forma resumida, que contém ideias em ordem légica de atividades e acbes
que necessitam ser desenvolvidas para que a organizagado consiga atingir os objetivos e
metas determinados.

Para a empresa em questao definiu-se utilizar as (3) midias digitais disponiveis,
visando ampliar sua divulgagdo, com menos gastos para a empresa. Midias digitais
tratam-se de redes sociais que existem atualmente (facebook, intagram, whatsapp, e-
mails e etc) que auxiliam os produtos e servigos terem maior visibilidade. Portanto, pode-
se perceber que, com o0 avango da utilizagdo e modernizagdo da comunicagao por meio
digital, as empresas tendem a modificar a maneira em como realizam seu marketing para
que continuem a manter e a melhorar sua posi¢gao no mercado.

Para o desenvolvimento das etapas do plano de marketing, € preciso entender o
ambiente em que a empresa esta inserida, seus objetivos e metas, sua capacidade
financeira e etc. Para isto, primeiramente torna-se necessario compreender o porte da

empresa em questdo, que pode ser micro ou pequena.
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(4) Micro e pequenas empresas sao determinadas de acordo com seu faturamento
anual, sendo para microempresa receita bruta igual ou inferior a R$ 360.000,00 (trezentos
e sessenta mil reais) e, para empresa de pequeno porte receita bruta superior a R$
360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e igual ou inferior a R$ 4.800.000,00 (quatro
milhdes e oitocentos mil reais).

Para o segmento que a GKF fretamentos atua, (5) o fretamento estudantil que
juntamente como os demais segmentos que realizam transporte de passageiros no
estado de Santa Catarina, precisa ser autorizado, controlado e fiscalizado por um 6rgao

especifico: o Departamento de Transportes e Terminais (DETER).

5.2 Consideragoes sobre a parte empirica

Nesta secado, aborda-se os objetivos especificos tragados para o desenvolvimento

do estudo de caso da GKF e como foram alcangados.

O objetivo especifico (a) caracterizar a empresa, tratou sobre explanar as
atividades que a GKF desempenha, informando dados como localizagcdo de escritorio
numero de comodatos, e veiculos e locais de destino. Trouxe também a documentagao
que é necessaria para poder desempenhar o transporte e as formas de contratagao.

Ja os objetivos (b) analisar o ambiente e (c) realizar analise SWOT, foram atingidos
por trazer as variaveis do ambiente interno e externo que podem influenciar o
desempenho da empresa e explanar seus pontos fortes e fracos que podem melhorar, e
também as suas oportunidades e ameacgas.

A (d) definicdo de publico-alvo possibilitou visualizar o grupo de clientes que se
deseja atingir, sendo eles jovens entre 17 e 28 anos de idade, que moram nas cidades de
Gaspar e Indaial.

Para a (e) realizacdo da definicdo de marca, observou-se a existéncia de uma
marca definida. Fez-se apenas algumas modificagdes, de acordo com os interesses dos
transportadores, no logotipo da empresa, acrescentando apenas um novo slogan.
Portando, o objetivo foi atingido.

Contando com os objetivos anteriormente citados e com a observagdo das

necessidades da empresa, foi possivel (g) elaborar o plano de marketing.
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Para o seguimento em questdo, com base nas observagdes, percebeu-se alguns
pontos que podem ser trabalhados para realizar melhorias, como: criacdo de um sindicato
; desenvolvimento de cartilhas explicativas aos clientes; firmar parcerias com o6rgaos
responsaveis para desenvolvimento de palestras e cursos.

Assim atingiu-se o objetivo geral do estudo que foi implantar um plano de
marketing em uma empresa atuante setor de fretamento universitario. E respondeu-se
também, a questao problema que norteou o estudo que foi como desenvolver um plano
de marketing adaptado para uma empresa atuante no setor de fretamento universitario no

Vale do Itajai?

5.3 Limitagoes, contribuicoes e sugestoes de futuros trabalhos

Cabe resgatar que como limitagbes, o estudo contou com a baixa participagdo dos
clientes fixos da empresa GKF, ou seja, nem todos foram abertos a responder o
questionario online. Outro ponto de limitagdo, foi a falta de estudos relacionados ao
seguimento em questao e dados bibliograficos.

Mas suas contribuicdes relevantes deram-se pela possibilidade de desenvolver um
plano de marketing para um setor pouco explorado em estudos, viabilizando o contato dos
participantes com o conteudo e ampliando a visdo sobre o ambiente em que estao
inseridos.

Além disto, seguindo a linha deste estudo, cabe deixar como sugestbes de novos
trabalhos para a empresa, desenvolvimento de pesquisa relacionada a satisfacdo e
rotatividade de clientes que utilizam o transporte particular; estudos abordando a

mudancga da marca da empresa e a importancia do melhoramento da comunicacéo.
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Apéndice A — Questionario aplicado aos clientes

O questionario a seguir faz parte do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) da
estudante Thaynara Pacheco do 6° periodo do curso superior em Tecnologia em
Processos Gerenciais do Instituto Federal de Santa Catarina- campus Gaspar.

Tem como objetivo levantar informagdes da visdo que os clientes dos transportes

vinculados a GKF Fretamentos tém em relagdo a empresa.

1. Qual sua idade?
[ 117 a22 anos
[ 123 a 28 anos
[ 129 a 34 anos
[ 135a40 anos

[ ]+ de 40 anos
2. Qual seu sexo?
[ 1 Feminino

[ 1 Masculino

3. Em qual cidade reside?

4, E em qual bairro?

5. Vocé trabalha?
[ 1Sim
[ 1Nao

6. Em qual faculdade/universidade vocé estuda?
[ 1Furb

[ 1 Uniasselvi

[ ] Senai
[ ]1Outros




7. E o periodo?
[ 1 Matutino
[ 1Noturno
[ ]1Outros

8. Ha quanto tempo utiliza transporte fretado (van ou micro-6nibus)?

[ 11 a6 meses

[ 11ano

[ 11 ano e 6 meses
[ 12 anos

[ 1 Mais de 2 anos

9. Quantas vezes por semana utiliza o transporte?
[ 11
[12
[13
[ 14
[15

10. Ha quanto tempo utiliza este transporte
[ 11a6 meses

[ 11ano

[ 11 ano e 6 meses

[ 12 anos

[ 1 Mais de 2 anos

11.  Como vocé conheceu seu transporte atual?
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12. O que pesou na hora da contratagao do servigo atual?
[ ] Preco
[ ] Conforto

[ 1 Menor tempo de trajeto



[ 1 Confianga na empresa
[ ] Esta é a unica empresa a fazer a minha rota
[ ] Outros:
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13. O servigo prestado supriu suas necessidades?
[ 1Nao

[ ] Parcialmente

[ 1Sim

14. Como vocé caracteriza o transporte atualmente?
[ ] Péssimo

[ ] Ruim

[ 1Regular

[ 1Bom

[ ] Otimo

15.  Como vocé avalia a situagéo do veiculo (limpeza, organizagao, etc)?
[ ] Péssima

[ 1Ruim

[ ] Regular

[ 1Boa

[ ] Otima

16.  Vocé acha o valor pago pelo transporte de acordo com o servigo prestado?
[ 1Nao

[ ] Parcialmente

[ 1Sim

17.  Como caracteriza o clima entre seus colegas de transporte?
[ ] Péssimo

[ 1Ruim

[ ] Regular

[ ]Bom
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[ ] Otimo

18. Vocé, em algum momento, teve algum desentendimento com algum colega de
transporte? Se sim, qual?

19. Vocé acredita que o clima presente entre os colegas pode influenciar na
necessidade de troca de transporte?

[ 1Nao
[ ] Parcialmente
[ 1Sim

20. Como caracteriza o comportamento/desempenho do transportador responsavel?
[ ] Péssimo

[ 1Ruim

[ ] Regular

[ 1Bom

[ 1 Otimo

21.  Alguma atitude do transportador ja o deixou incomodado? Se sim, qual?

Vocé sabe o0 que é necessario para que ele seja autorizado a prestar este servigo?
ao
arcialmente
im

wo=z’

23. Se vocé tivesse a oportunidade de indicar este transporte para pessoas que tem
origem e destino préximos aos seus, vocé faria?

[ 1Sim, com certeza, o conforto vale a pena

[ ] Sim, se o preco fosse adequado

[ 1Sim, se o servigo for de qualidade

[ 1 Nao, compartilhar o transporte atrapalharia meu sossego

[ 1Nao, nem se o transporte fosse mais barato que o carro ou transporte publico

24. Se esta empresa de transporte oferecesse servigos fretados para viajar com um
grupo de amigos ou ir a eventos vocé utilizaria?

[ 1Sim, mas depende do preco e das opgdes

[ ] Sim, com certeza



[ INa
[ INa
[ INa

25.

0, pois o carro é mais pratico
o, prefiro o transporte publico
0, de jeito nenhum

Vocé trocaria o transporte atual? Se sim, por qual?
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26.

Quais sugestdes teria para o melhoramento da prestagao de servigo?




6.

7.
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Apéndice B — Entrevista com os transportadores

Roteiro preparado para entrevistar os comodatos e o dono da empresa GKF.

Nome:

Idade:

Sexo:

Estudou até que série/ano:

A quanto tempo trabalha como motorista profissional:
A quanto tempo esta agregado na GKF:

Como esta sendo a movimentagao dos clientes? Entrada de novos clientes e saida

dos mesmos?

8.
9.

10.
1.
12.
13.
14.
15.

Quais os requisitos para ser um transportador?

Como vocé avalia o desempenho de seus concorrentes?
Existe variacdo de pregos entre os comodatos?

Vocé utiliza as redes sociais para divulgar o seu trabalho?
Existe uma pagina da empresa GKF?

Como ¢é o didlogo entre os comodatos da GKF?

O que os clientes informam quando estdo deixando a vaga?

Os comodatos e o dono da empresa fazem reunibes para tomar decisdes que

impactam a todos?
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