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RESUMO

7

Atualmente, no Brasil, o transporte rodoviario de cargas é o principal
responsavel pelo fluxo de insumos e produtos, de forma eficaz e eficiente, desde o
fornecedor até os destinos pretendidos. Nesse sentido, a atividade transportadora é
essencial para o funcionamento da economia brasileira. Contudo, diante de um
mercado dinamico e competitivo, € fundamental a adocdo de estratégias mais
sustentaveis e que facam o devido aproveitamento dos recursos de transporte
disponiveis, permitindo a obtencdo de ganhos de eficiéncia e a reducdo de custos
operacionais. Nesse sentido, a busca pela captacao, fidelizacao e retencéo de clientes
vem sendo peca-chave para transportadoras se tornarem, além de prestadoras de
servicos, parceiras de negécio. Dessa forma, o objetivo deste projeto aplicativo é
utilizar a ferramenta de marketing de relacionamento para fidelizacdo dos prestadores
de servico terceirizados em uma empresa de transporte de cargas prestadora de
servigos logisticos. Com base no referencial teérico, que contempla os temas de
Marketing de relacionamento, Proposta de valor e benchmarking, o estudo em
guestdo apresentara uma nova proposta, a partir de praticas ja existentes,
respondendo ao questionamento do modelo de relacionamento ideal para garantir a
retencdo e a atracdo de transportadores terceiros. A partir disso, foi elaborada uma
pesquisa, atraveés de entrevistas com os transportadores terceirizados, de forma a
coletar informacdes acerca de suas respectivas satisfacdes. A ferramenta utilizada na
construcdo da proposta de valor foi o Canvas, com o intuito de auxiliar a empresa a
compreender melhor os seus clientes e a entender, no tocante a deficiéncia em
relacionamento com o cliente, a necessidade de ajustes e melhorias, principalmente
na geracado de informacdes para oferta de cargas, gestdo de veiculos, controle
financeiro e maiores ganhos aos transportadores, como abastecimento com valores

diferenciados, facilidade na antecipagéo de recebiveis e administracdo da empresa.

Palavras-chave: transporte rodoviario de cargas; marketing de relacionamento;
proposta de valor.
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ABSTRACT

Currently, road freight transport is primarily responsible for the flow of inputs and
products, effectively and efficiently, from the supplier to the intended destinations in
Brazil. In this sense, the transport activity is essential for the functioning of the
economy. However, in the face of a dynamic and competitive market, it is essential to
adopt more sustainable strategies that make the proper use of available transport
resources, allowing for gains in efficiency and reduction of operating costs. In this
sense, the search for customer acquisition, loyalty and retention has been a key part
for carriers to become more than service providers, but business partners. In this way,
the objective of this application project is to use the relationship marketing tool for the
loyalty of outsourced service providers in a cargo transport company that provides
logistics services. Based on the theoretical framework, which includes the topics of
relationship marketing, value proposition and benchmarking, the study in question will
present a new proposal, based on existing practices, answering the question of the
ideal relationship model to guarantee retention and attracting outsourced transporters.
A research was carried out through interviews with outsourced transporters to collect
information about their satisfaction. The tool used in the construction of the value
proposition was the Canvas, in order to help the company to better understand its
customers and to understand, from the company's deficiency in customer relationship,
the need for adjustments and improvements mainly in the generation of information for
cargo offering, vehicle management, financial control and greater gains for carriers
such as supply with differentiated values, ease in the anticipation of receivables and

management of your company.

Key words: road transport of cargo; marketing of relationship; value offer.
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1 RESUMO EXECUTIVO

A fidelizacdo, alinhada com a satisfacdo dos prestadores de servico, € uma
busca constante de todas as empresas que dependem de terceiros para realizar suas

atividades.

Nas empresas de transporte rodoviario isso nao € diferente. Nos ultimos anos
esta cada vez mais dificil conseguir construir parcerias solidas, notando-se um maior
crescimento na area, O que gerou 0 aumento de competitividade e,
conseguentemente, tornou os clientes mais celetistas e exigentes na aceitacdo da

prestacéo de servico.

Conforme entendemos por ZEITHAML (2014, p. 153): “No momento em que
uma empresa é capaz de oferecer valor aos olhos do cliente de forma consistente, ele
sem duvida se beneficiara e tera com isso um incentivo para preservar esse
relacionamento”. Uma empresa precisa ter todos seus critérios e valores bem
definidos e percebidos pelos seus parceiros, gerando seguranca e possibilitando

vantagens para todos os envolvidos.

O marketing de relacionamento é fundamental para o processo de fidelizacéo.
De acordo com Barreto e Crescitelli (2013), para que as empresas consigam se
destacar no mercado, € necessario que exista um bom relacionamento com o
consumidor. Assim, os autores definem marketing de relacionamento como sendo
uma estratégia que visa estimular o consumidor a manter uma relacéo de fidelizagédo
a longo prazo, buscando atingir tal objetivo por meio da garantia de sua total

satisfagao.

O marketing de relacionamento, atualmente, busca ir além das necessidades e
do que espera os clientes, visando atender e entregar, a todos, 0os objetivos
esperados. Nesta perspectiva, fica evidente a importancia de um bom atendimento
direcionado a uma prestacdo de servicos que transmita uma sensacao Unica de

contentamento.

[10]
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Marketing de relacionamento possui grande influéncia no desenvolvimento
organizacional, fortalecendo a importancia de conhecer e entender os clientes,
identificando suas caracteristicas e desejos, tornando possivel que a empresa crie
estratégias para sua retencdo e fidelizacdo. Esse € o foco do marketing de
relacionamento. Seu objetivo é desenvolver um relacionamento estreito e satisfatorio
com os clientes, de forma que eles ndo tenham interesse em buscar outras empresas
fornecedoras. Isso pode ser conquistado por meio do aumento do valor de seus
produtos pela 6tica do consumidor. Portanto, para que uma empresa tenha alto valor,
ela precisa ser capaz de criar valor para o consumidor. (BARRETO; CRESCITELLI,
2013, p. 30).

Em meio ao mercado instavel que estamos vivenciando, atualizacdes
constantes sdo exigidas, para que se deva estar em sintonia com o0s prestadores de
servicos, buscando estratégias que possibilitem melhorias no relacionamento.
Conforme nos afirma Veludo-de-Oliveira e lkeda (2005, p. 50): “as estratégias bem-

sucedidas demandam informac¢des sobre o mercado e suas possiveis mudancas”.

Diante destas circunstancias, o presente projeto foi baseado em estudos
realizados no grupo COOPERCARGA, situado na cidade de Concordia/SC, que atua
com variados segmentos dentro do transporte rodoviario, desde os mais simples até

0S mais complexos tipos de cargas.

A COOPERCARGA é um Operador Logistico com mais de 30 anos no mercado
e atende todo o territorio nacional e o Mercosul. Ele tem, em seu portfélio, os negdcios:
Transferéncia Brasil, Transferéncia Mercosul, Centros Logisticos, Operacdes
Portuéarias, Projetos Logisticos e Postos de Combustiveis. Possui uma estrutura
completa no Brasil e em diversos paises do Mercosul, mais de 60 unidades (entre
filiais e pontos de apoio), uma frota superior a 2 mil veiculos e mais de 950

colaboradores diretos (gerando mais de 4.000 postos de trabalho).
O operador logistico COOPERCARGA vem investindo em sua gestao para

entender as necessidades de seus prestadores de servicos. Junto com estes

investimentos, busca qualificar, expandir e tornar suas parcerias duradouras.

[11]
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Diante de todos os esforcos feitos pela empresa, observou-se que ainda ha
alguns desafios e falhas para alcancar melhores resultados. Identificamos alguns
problemas relacionados aos transportadores contratados somente para um
embarque, sendo: a falta de histérico do transportador, a demora no processo como
um todo, juntamente com o checklist da documentacdo e a entrega de canhoto.
Através dessas questdes levantadas, observou-se uma diminuicdo na sequéncia de

embarques realizadas pelos seus parceiros.

Neste sentido, analisamos a dificuldade encontrada no grupo COOPERCARGA
e elencamos uma das principais questdes: de que maneira podemos elaborar

estratégias que possibilitem fidelizar os prestadores de servicos?

Com isso, este projeto tem como objetivo geral: desenvolver um modelo de
relacionamento que possibilite a atracao, a retencao e a fidelizagdo de transportadores
de cargas parceiros (terceiros), de forma a promover a capacidade de atendimento e
0 aumento no resultado da COOPERCARGA.

Neste projeto, 0s nossos objetivos especificos sao:

e Avaliar a percepcdo dos transportadores em relacdo a atratividade do
modelo COOPERCARGA;

e |dentificar a pratica de sucesso no que diz respeito a retencdo e a
colaboracéo nos negocios;

e Propor um modelo de interacdo entre COOPERCARGA e Transportadores

parceiros.

O presente estudo justifica-se através de uma grande necessidade de elaborar
métodos de fidelizacdo de prestadores de servi¢os, implementando estratégias para
estabelecer parcerias, construindo relacdes sélidas e duradouras. Argumenta-se,
também, a avaliacio de maior investimento, em busca de melhorias do

relacionamento com os clientes, diminuindo o indice de insatisfacao.

No desenvolvimento do projeto, foram usadas, como procedimentos
metodoldgicos, abordagens qualitativa e descritiva, realizadas através de uma

pesquisa de campo, benchmark e bibliogréficas, dando embasamento as palavras dos

[12]
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autores fundamentados e as analises de criacdo de uma proposta de solucdes. O
trabalho classifica-se como estudo de caso Unico com analise dos resultados de

entrevistas semiestruturadas e analise documental.

Finalmente, o presente projeto estd seccionado em seis capitulos distintos.
Comecando pela parte introdutdria, em que sdo apresentados os referenciais tedricos
gue subsidiaram esta pesquisa — elaborou-se sobre o Marketing de relacionamento,
a Proposta de valor, a fidelizag&o de transportadores e os fatores criticos de sucessos.
O terceiro capitulo trata dos procedimentos metodoldgicos utilizados. No quarto
capitulo, analisamos os resultados que foram encontrados nas pesquisas. No quinto
capitulo, apresentamos a proposta de solucéo para o problema da empresa. Por fim,
elaboramos uma reflexado sobre todos os assuntos e apresentamos as consideracoes
finais da pesquisa, enaltecendo o aprendizado e a satisfagcao proveniente do estudo

realizado.

[13 ]
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2 BASES CONCEITUAIS

Devido a globalizacédo e ao incessante desenvolvimento das tecnologias, sao
notaveis os aumentos e a diversificacdo de produtos e servigos. Com isso, houve uma
ampliacdo e maior competicdo no mercado, aumentando, também, o grau de
exigéncias dos clientes, passando, assim, a serem mais criteriosos na selecdo em

uma contratacdo de prestacéo de servicos.

Para Kotler (2012), o marketing esta por toda parte. Formal ou informalmente,
pessoas e organizacdes se envolvem em inimeras atividades as quais podemos
chamar de marketing. Nos dias atuais, um bom marketing, no sentido de abrangente
e cumpridor do seu papel, pode ser considerado fundamental para o sucesso de
qualquer tipo de acdo. No entanto, o que torna um bom marketing esta em constante

evolugao e transformacéo.

O bom marketing ndo é acidental e resulta de um cuidadoso processo de
planejamento e execucdo, que utiliza as mais avancadas ferramentas e
técnicas disponiveis. E, ao mesmo tempo, uma “arte” e uma “ciéncia’, em que
os profissionais da area se esforgcam para encontrar novas solucdes criativas,
face aos complexos desafios que acontecem em meio as profundas
mudancas no ambiente de marketing do século XXI. (KOTLER, 2012, p. 2)

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 18):

Um dos principais objetivos do marketing é, cada vez mais, desenvolver
relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou
organizacbes que podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso das
atividades de marketing da empresa. O marketing de relacionamento tem
como objetivo construir relacionamentos de longo prazo mutuamente
satisfatorios com seus componentes-chave, a fim de conquistar ou manter
negoécios com eles.

Partindo da percepcédo de Kotler e Keller, fica evidente a necessidade de
empresas criarem planos e propostas atraentes para que seus parceiros tenham uma
visdo de comprometimento com a empresa, de forma a fidelizar a prestacado de

Servicos.

Diante deste cenario, surgem as diferentes estratégias de Marketing para

auxiliar as empresas a aprimorar o relacionamento com os clientes.

[ 14|
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O objetivo geral deste estudo é analisar como o Marketing de Relacionamento
pode trazer impacto na fidelizacdo de clientes para a empresa Coopercarga, sediada
na cidade de Concordia, localizada a oeste do estado de Santa Catarina. Por isso, ele
sera detalhado a seguir, através da definicdo e de seus conceitos, entre eles: Valor
para o Cliente, Proposta de Valor; de métodos, instrumentos e indicadores usualmente
utilizados, por exemplo, IDIP (One to one) e CLV; da aplicacdo dos principais
conceitos, como a importancia da fidelizacdo dos prestadores de servico como razao
para o uso do marketing de relacionamento; de seus fatores criticos de sucesso para
operacionalizacdo dos conceitos; e, por fim, pela apresentacédo de alguns casos de

SuUcCessoO.

2.1 Por que usar Marketing de relacionamento? Definicdo de marketing de

relacionamento e de conceitos relacionados

Segundo Madruga (2021), a origem do Marketing de Relacionamento se deu
na década de 1980, dentro da area académica, que contestava a baixa eficacia do
marketing convencional para muitas situagdes. A academia desconfiava que o
marketing tradicional ndo tinha como resolver questdes importantes que se colocavam
na época, como, por exemplo, atender genuinamente as necessidades individuais dos
clientes. Com a progressiva intensificagdo da concorréncia, com o aprimoramento da
tecnologia e a vontade de ampliar o tempo util dos clientes junto das empresas, houve
a necessidade de rever o marketing tradicional. Foi preciso fazer uma ruptura para
respeitar as preferéncias dos consumidores e, assim, aumentar as chances de

longevidade na relagdo com as empresas.

Para Zeithaml (2014, p. 147):

O marketing de relacionamento (ou gestdo de relacionamento) é uma filosofia
de fazer negécios, uma orientacdo estratégica focada na conservacao e
melhoria dos relacionamentos com os clientes existentes de uma empresa,
ndo na aquisicdo de novos clientes. Essa filosofia pressupde que muitos
consumidores e clientes corporativos preferem ter um relacionamento
duradouro com uma organizacdo a trocar continuamente de prestadora de
servicos em sua busca por valor.

[15 ]
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Segundo os autores Kotler e Keller (2012, p. 19):

Os quatro componentes-chave no marketing de relacionamento sdo 0s
clientes, os funcionarios, os parceiros de marketing (canais, fornecedores,
distribuidores, revendedores, agéncias) e os membros da comunidade
financeira (acionistas, investidores, analistas). As empresas devem gerar
prosperidade a esses componentes e equilibrar os retornos a todos os
principais stakeholders. Desenvolver relacdes soélidas com eles exige a
compreensdo de suas competéncias e recursos, necessidades, metas e
desejos.

Em Jdltima instancia, o marketing de relacionamento resulta no
desenvolvimento de um ativo insubstituivel da empresa chamado rede de
marketing. Essa rede se comp8e da empresa e dos parceiros de apoio
(clientes, funcionarios, fornecedores, distribuidores e varejistas, entre outros)
com quem ela construiu relacionamentos comerciais mutuamente
compensadores. O principio operacional é simples: construa uma rede de
relacionamento efetiva com os principais stakeholders e os lucros virdo como
uma consequéncia natural.

Nesse sentido, a adocdo do marketing de relacionamento entre empresas e
prestadores de servicos ajuda a promover, além da reducdo de gastos de forma
significativa, a fidelizacdo dessa parceria, construindo uma unido estavel e duradoura

entre ambos.

O marketing de relacionamento também deve corresponder a experiéncias
resultantes do que Ihe é esperado, incluindo uma boa comunicacao, transparéncia e
um otimo trabalho prestado, trabalhando juntos para ter um bom resultado no final.

Consolidando, assim, a parceria entre a empresa e a prestadora de servicos.

Borba (2004, p. 68) nos evidencia que:

Em um mundo no qual o cliente tem tantas op¢des, mesmo em segmentos
limitados, uma relacao pessoal € a Unica forma de manter a fidelidade do
cliente. Desta forma fica evidente que uma boa fidelizac&o entre a empresa e
prestadora de servicos, € uma via de mao dupla, voltado para entrega de
valores e busca pela qualidade, tanto da empresa como dos parceiros,
validada pelo cliente.

Borba (2004, p. 89), escreve, ainda que

(...) a fidelizacédo de clientes integra o processo filosofico do marketing de
relacionamento e, juntamente com o processo de parcerias estratégicas para
a satisfacdo dessa clientela, constitui-se no eixo central da instrumentalizacao
desse desafio de conquistar e manter clientes.

|16 |
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Em resumo, estratégias para fidelizacdo de clientes estao diretamente ligadas
ao Marketing de Relacionamento, ou seja, um cliente fidelizado se relacionara,
consequentemente, com a empresa que escolheu, mantendo-se fiel aos servi¢cos ou

produtos oferecidos pela organizacgéo.

Segundo Kotler (2006, p. 33):

A chave para se gerar um grande nivel de fidelidade é entregar um alto valor
para o cliente. Quando o autor se refere a alto valor, refere-se ao grande
trabalho que é feito em sua empresa e passado para a prestadora de
servigos, todos os seus direitos, deveres e valores que ao contatar essa
prestadora dever ficar bem explicito nessa transacao.

Além disso, de acordo com Kotler (2000, p. 33), “definimos valor como a raz&o
entre o que o cliente percebe que recebe e o que ele da em troca. O cliente recebe

beneficios e assume custos, que incluem beneficios funcionais e emocionais”.

O valor percebido pelo cliente deve ser um conjunto de beneficios que a
empresa promete entregar, ou seja, € a experiéncia positiva que o cliente experimenta

e gue atendeu sua necessidade.

Kotler e Keller (2012, p. 37) afirmam que:

Para ter sucesso, uma empresa deve igualmente buscar vantagens
competitivas fora de suas operacdes, nas cadeias de valor de seus
fornecedores, distribuidores e clientes. Atualmente, € comum as empresas
firmarem parcerias com fornecedores e distribuidores para criar uma rede
para entrega de valor, também denominada cadeia de suprimento.

Com base na leitura das referéncias citadas e utilizando a ferramenta de
marketing de relacionamento, podemos, através da nossa pesquisa, reconhecer o que
€ valor para o cliente, no caso, transportadores terceiros, para além da prestacédo de
servigos, acolhendo os desejos e anseios deles, mantendo essa parceria cada vez

mais forte, sélida e duradoura.

2.1.1 Definicdes de marketing de relacionamento

Sobre o marketing de relacionamento, Borba (2007, p. 89) elabora:
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O marketing tradicional tem seu eixo na procura otimizada da satisfacdo da
necessidade do consumidor e na maximizagdo dos lucros da empresa.
Portanto, apenas fazer marketing resume-se na aplicacdo do marketing mix
ou no emprego do método dos 4 P(s) -produto, preco, promogao e praca.
Porém, desenvolver marketing de relacionamento € mais do que transacdes
ou estudo de mercado e rela¢cdes comerciais com os clientes.

Fazer um bom marketing de relacionamento é poder ouvir seus clientes,
buscando antecipar e satisfazer os seus respectivos desejos. Além disso, é agregar
valor aos seus servigos, conquistar e encanta-los sempre em busca de manté-los
fidelizados. Valorizar seu cliente € o mesmo que divulgar a sua marca, € um modelo
de estratégia que se usa a favor da empresa, de maneira a expandir o negdcio de

forma saudavel e com parcerias duradouras. (BORBA, 2007)

O foco do marketing de relacionamento € estimular uma rela¢do duradoura com
o cliente, por meio da criacdo de proximidade, possibilitando, assim, um maior

conhecimento sobre suas caracteristicas, seus desejos e suas necessidades.

E o grande divisor de aguas no mercado, visto que, com a fidelizac&o do cliente,

a empresa consegue se consolidar e aumentar o valor da marca. O cliente fiel acaba

se tornando um divulgador da empresa para outras pessoas, capaz de propagar seus
valores, construindo assim uma rede de relacionamentos:

Marketing de relacionamento é baseado na premissa de que os clientes

importantes precisam receber atencéo continua. A teoria de Marketing de

Relacionamento estd cada vez mais presente em empresas modernas, que

buscam pela retencdo de parceiros junto com a fidelizacdo deles,

constatando que essa ideia é a mais lucrativa do que obter novos

prestadores. Ter um bom relacionamento com clientes e prestadoras de
servicos é fundamental para a empresa. (Kotler, 1998, p. 619)

De acordo com Mckenna (1993), o Marketing de Relacionamento teve inicio na
década de 70: o estudo do Marketing de Relacionamento surgiu com a percepcao da
importancia em se melhorar as transacdes comerciais entre empresas e clientes.
Tornou-se fundamental para a interagdo bem-sucedida e de longo prazo na relagéo
de troca comercial de produtos de servigos. Para o sucesso dessa interagcdo, um longo
e arduo caminho se desenvolve e necessita da participacéo de todos os colaboradores

envolvidos, independente da hierarquia.
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Marketing de Relacionamento, ao invés de transacdes, traz novos conceitos e
modelos de estratégias. E o gerenciamento do conhecimento em relagéo aos clientes
e parceiros, constituindo-se em estratégias para identificar e personalizar o
atendimento ao cliente. (BORBA & CAMPOS, 2003)

O relacionamento deve ser um processo que precisa ser alimentado
continuamente, gerando confianca, com base nos principios e valores tanto da
empresa quanto do parceiro, para que assim ambos caminhem juntos buscando
alcancar seus objetivos. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Borba (2004, p. 74) relata que

o0 Marketing de Relacionamento tem potencial para transformar tudo nos
negécios, inclusive lideranca, cultura, gerenciamento, pessoas, processos,
tecnologias, conhecimento e percepc¢do. Todo esse processo requer
planejamento adequado e cuidadoso para que 0s objetivos sejam
alcancados.

Na visao de Borba (2004, p. 121):

Marketing de relacionamento tem inicio sempre através dos funcionarios,
configurada como a personificacdo da empresa, por isto, reafirmamos a
importancia de preparar o corpo funcional para este tipo de marketing. Todos
séo vendedores e atendentes, ndo importa o cargo funcional. Para o cliente,
todos sdo atendentes e estdo ali para atendé-lo em suas necessidades e
desejos perante a organizacao.

Angelo & Giangrande (2004, p. 16) afirmam que “adotar o marketing de
relacionamento significa, para a empresa, que ela se dedique ao estabelecimento,
manutengao e constante melhoria de seus relacionamentos com seus clientes — sejam

0s internos, sejam os externos [...]".

A empresa que tem uma estratégia bem definida de relacionamento e retengéo
de seus parceiros (terceiros), sai na frente de seus concorrentes, ja que nao precisa
buscar outros meios para atender as suas demandas.

Os autores Gianesi e Corréa (1994 apud BORBA, 2003, p. 111) destacam que

o cliente percebe e avalia os servi¢os e profissionais prestadores por cinco critérios:

[19 ]



— =DC

¢ Confiabilidade: habilidade de prestar o servigo de forma confiavel, precisa
e consistente;

e Responsividade: disposi¢éo de prestar o servi¢co prontamente;

e Seguranca: conhecimento ou competéncia técnica e cortesia. Habilidade
de transmitir confianca, seguranca e credibilidade;

¢ Empatia: fornecimento de aten¢éo individualizada aos clientes, facilidade
de contatos, comunicacdo e acesso;

e Tangibilidade: aparéncia das instalag@es fisicas, dos equipamentos, dos
materiais e dos recursos de comunicagao.

Esses cinco critérios em uma avaliacdo de um cliente sdo fundamentais para
que a empresa tenha base de como esta o seu trabalho junto com sua prestadora de
servicos. Ter parceiros de confianca, que acreditam nos mesmos valores, é algo
valioso e de suma importancia para empresa, pois dessa forma conseguem criar
juntos estratégias e inovacdes para crescerem lado a lado, elevando, assim, sua

marca.

Desde entdo, a orientacdo das empresas deixa de ser apenas vender ou
oferecer servicos sem se preocupar com a satisfagado dos seus consumidores e passa
a ter outras preocupacgdes, como suas necessidades e desejos, além de buscar
construir relacionamentos duradouros como diferencial competitivo no mercado,

envolvendo empresa, colaboradores, acionistas, clientes e parceiros.

De acordo com Barreto e Crescitelli (2013), para que as empresas consigam
se destacar no mercado, € necessario que exista um bom relacionamento com o
consumidor. Assim, os autores definem marketing de relacionamento como sendo
uma estratégia que visa estimular o consumidor a manter uma relacéo de fidelizacéo
a longo prazo, buscando atingir tal objetivo por meio da garantia de sua total

satisfagao.

Nesse sentido, € possivel observar que o relacionamento com o consumidor é
um fator muito importante para as empresas, visto que, para que o cliente se fidelize
€ necessario que a organizagao consiga agregar valor na entrega de seus produtos e
servicos, atendendo seus desejos e necessidades, possibilitando, assim, sua

redencao e a criacdo de uma relacéo a longo prazo:

[...] € necessario que a empresa deixe de trabalhar com a perspectiva de
“fechar uma venda” e passe a operar com a visao de ‘“iniciar um
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relacionamento”. E preciso que ela busque tornar mais semelhante suas
perspectivas com as do cliente, que naturalmente sdo bastante diferentes.
(BARRETO; CRESCITELLI, 2013, p.13).

Marketing de relacionamento possui grande influéncia no desenvolvimento
organizacional, fortalecendo a importancia de conhecer e entender os
clientes, identificando suas caracteristicas e desejos, tornando possivel que
a empresa crie estratégias para sua retencgéo e fidelizagdo. Esse é o foco do
marketing de relacionamento. Seu objetivo é desenvolver um relacionamento
tao estreito e satisfatério com os clientes que eles nao tenham interesse em
buscar outras empresas fornecedoras. Isso pode ser conquistado por meio
do aumento do valor de seus produtos pela 6tica do consumidor. Portanto,
para que uma empresa tenha alto valor, ela precisa ser capaz de criar valor
para o consumidor. (BARRETO; CRESCITELLI, 2013, p. 30).

Em resumo, de acordo com Kotler e Keller (2012, p. 27):

O marketing é uma funcdo organizacional e um conjunto de processos
destinados a criar, comunicar e entregar valor para os clientes e administrar
as relagbes com eles de forma que beneficie a organizacdo e seus
stakeholders. A administracdo de marketing é a arte e a ciéncia de escolher
mercados-alvo e obter, reter e multiplicar clientes por meio da cria¢do, da
entrega e da comunicacéo de um valor superior para o cliente.

Kotler e Keller (2012) ressaltam, também, que o marketing néo é feito somente
pelo departamento de marketing, é preciso desenvolver uma solida organizacéo de
marketing, ou seja, os profissionais dessa area devem pensar como 0s executivos de

outros departamentos e vice-versa.

Ainda, segundo Kotler e Keller (2012), para uma boa administracdo de
marketing sdo necessarias algumas tarefas como: o desenvolvimento de estratégias
e planos de marketing, a captura de novas oportunidades de marketing, a conexao
com os clientes, a construcdo de marcas fortes, o desenvolvimento das ofertas ao
mercado, a entrega e a comunicacao de valor e a obtencdo de um crescimento de

longo prazo.

2.1.2 Valor para o cliente e proposta de valor na visdao do marketing de

relacionamento
Na visao do consumidor, o valor que a empresa entrega é um fator de extrema

importancia, pois aumenta sua satisfacdo e possibilita maiores oportunidades de
negocio, acompanhadas de sua fidelizacdo. Portanto, torna-se evidente que o
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Marketing de relacionamento possui ligacdo direta com o melhor desempenho e
desenvolvimento organizacional, aumentando a lucratividade, a reducéo da perda de

clientes e, consequentemente, a consolidacdo da empresa no mercado.

O valor que um cliente tem para a organizacdo teve um crescimento
significativo em importancia desde a década de 1990. Atualmente, hd uma
preocupacao maior em satisfazer as necessidades desses clientes (LAS CASAS,
1997).

Proposta de valor é definida por Kotler e Keller (2006, p.141) da seguinte forma:

A proposta de valor é uma declaracdo sobre a experiéncia resultante que os
clientes obterdo com a oferta e seu relacionamento com o fornecedor. A
marca devera apresentar uma promessa relativa a experiéncia total resultante
gue os clientes podem esperar. O sistema de entrega de valor inclui todas as
experiéncias que o cliente terd ao longo do processo de obter e usar a oferta.

A proposta de valor deve ser levantada em todo o negécio e sempre revisada,
nao podendo jamais ser negligenciada, pois corre o risco, inclusive, de aumentar os

prejuizos ou desalinhar a operacao e os lucros.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 34): “Em uma economia extremamente
competitiva, com compradores cada vez mais racionais diante de uma abundéancia de
opcOes, uma empresa s6 pode vencer ajustando o processo de entrega de valor e

selecionando, proporcionando e comunicando um valor superior”.

Para Reichheld (1996), quando uma empresa entrega ao cliente um valor
superior, consegue conquistar sua preferéncia, aumentar a participacdo no mercado,
a lucratividade e obtém vantagem competitiva. Ademais, consegue diminuir o custo
de aquisicdo de novos clientes e da prestacao de servigos. Isso faz com que seja de
extrema importancia saber o que os clientes percebem como valioso e, dessa forma,
ir além da compra e retencdo do cliente, tendo em vista o desenvolvimento das

relacfes negociais e a mensuracdo do seu retorno financeiro atual e futuro.

De acordo com Aaker (2007, p. 98), “uma proposta de valor eficiente deve

conduzir a um relacionamento marca-cliente e impulsionar as decisdes de compra”.
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Conforme Veludo-de-Oliveira e lkeda (2005, p. 1): “as estratégias bem-
sucedidas demandam informacdes sobre o mercado e suas possiveis mudangas”.

Ainda, segundo as autoras:

As informac@es sobre o mercado auxiliam na deteccdo de oportunidades, na
analise de viabilidade de novos produtos e no desenvolvimento de um
adequado mix de marketing. Enfim, o conhecimento que a organizacao detém
sobre 0 seu publico ajuda os profissionais a tomarem decisfes sintonizadas
com a realidade, o que envolve um aprendizado constante sobre os clientes.
Nesse sentido, é fundamental para as estratégias organizacionais
compreender o que é valor para o publico-alvo. Essa compreensao pode
atuar como base para as orientagdes estratégicas da organizacéo (VELUDO-
DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2005, p. 19).

De acordo com Zeithaml (2014, p. 153): “No momento em que uma empresa €
capaz de oferecer valor aos olhos do cliente de forma consistente, ele sem davida se

beneficiara e tera com isso um incentivo para preservar esse relacionamento”.

Nesse sentido, a proposta de valor € uma ferramenta que serve como
mecanismo de identificacdo das atividades chaves que criam valor e geram custo em
um dado negdcio, onde esse processo de entrega de valor implica em escolher (ou
identificar), fornecer (ou entregar) e comunicar um valor superior. Administrar esses
processos de forma efetiva significa criar uma rede de marketing, contando com a
colaboracdo de todas as partes da cadeia de producado e distribuicdo, desde os
fornecedores de matérias-primas até os distribuidores do varejo. O que podemos dizer
gue ja ndo sdo as empresas que competem entre si e sim, as redes de marketing
(KOTLER e KELLER, 2012).

2.2 Principais métodos e instrumentos/indicadores empregados

Quando o assunto € a gestdo do relacionamento com clientes, € preciso
considerar uma estratégia clara e objetiva bem definida para captacdo, conversao,
fidelizacdo, rentabilizacdo e retencédo de clientes. Para isso, usar-se de métodos e
instrumentos adequados € fundamental. O método IDIP, criado por Peppers e Rogers,
e o calculo de CLV (Customer Lifetime Value, ou Valor Vitalicio do Cliente) estao entre

as ferramentas mais utilizadas para conseguir atingir os objetivos acima.
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2.2.1 Metodologia IDIP/one to one

PEPPERS e ROGERS (2004) deixam claro que, antes, era possivel considerar
tecnologia e qualidade como os grandes diferenciais dos produtos. Entretanto, isso
nao acontece mais atualmente, devido a banalizacdo desses fatores pela quantidade
cada vez maior de opcbes de produtos de alta qualidade e pela rapida evolucao

tecnolégica. No entanto, os mesmos autores complementam:

N&o é possivel dar atendimento diferenciado a todos os clientes. E nenhuma
empresa tera recursos suficientes para isso em longo prazo. Por isso é
sempre importante lembrar que marketing one to one é para os melhores
clientes, aqueles que queremos tornar fiéis & nossa empresa. Mas € preciso
divulgar e definir com precisdo as regras que diferenciardo os clientes. Muitas
empresas ndo definem claramente as regras de diferenciacdo de clientes e
por isso expbem-se a ter problemas (PEPPERS; ROGERS, 2004, p. 18).

Dizer que cliente fiel € mais barato, é verdade, mas isso vale para os dois lados,
ou seja, também € lucrativo para o cliente. Para ele é mais barato manter-se fiel a

empresa, porque sempre existe o custo da troca.

Segundo Pepper e Rogers (2004), o marketing tradicional procura mais clientes
para produtos especificos, enquanto o one to one procura mais produtos e servigos
para seus clientes. A empresa que trabalha com marketing tradicional gerencia
produtos e seus executivos sdo remunerados pelas vendas trimestrais desses
produtos, enquanto que a empresa one to one gerencia clientes e seus executivos
sdo remunerados pelo desenvolvimento desses clientes ao longo do tempo, até seu

valor esperado.

Para Pepper e Rogers (2004), o marketing one to one envolve o
acompanhamento das transacoes e interagOes de clientes individuais ao longo do
tempo, em todas as linhas de produtos ou grupos de produtos e servi¢os, 0 que exige

uma grande integracdo de dados e processos.
A IDIP, uma metodologia desenvolvida por Pepper & Rogers para garantir que

empresas consigam fidelizar e reter seus clientes, pode ser aplicada em qualquer tipo

de negdcio, permitindo, principalmente, uma atuacdo mais certeira do time de
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atendimento e do suporte ao consumidor. “IDIP” & a sigla para ldentificar, Diferenciar,

Interagir e Personalizar:

O processo de implementagdo de um programa de marketing one to one ou
de uma iniciativa de CRM pode ser pensado como uma série de quatro
passos bdésicos: Identificar, Diferenciar, Interagir e Personalizar. Esses
passos estdo mais ou menos organizados por grau de dificuldade e
complexidade, ainda que se possa encontrar areas comuns entre eles.
(PEPPERS; ROGERS, 2004, p. 12-13)

Embora todos os clientes sejam importantes para a empresa, conhecer cada
um deles é fator determinante para que se possa explorar ao maximo as
oportunidades existentes para fideliza-los. Mapear os clientes de forma correta,
direcionar acbes para que sejam mais assertivas, concentrando esforcos no que de
fato é relevante, agrega na parceria. Do contrario, em vez de ocasionar a aproximagao
entre os parceiros, podem-se criar barreiras e afastar ainda mais os interesses em

comum.

Um mapeamento correto possibilita poder diferencia-los, possibilitando a
promocdo de acgles internas, permitindo a personalizagdo em massa de alguns
servicos de maneira a atender clientes com objetivos individuais em comum. Para isso
se faz necessério, muitas vezes, mudancas internas na organizacdo — focadas na
aproximacdo dos seus clientes e, principalmente, por intermédio da coleta de
feedbacks de como eles observam as oportunidades oferecidas. Personalizar um
produto ou servigco requer bastante esfor¢co de todo conjunto de gestdo e processos
da organizacao. Ter boas ferramentas e, principalmente, informacdes corretas do seu

publico-alvo, agiliza este processo.
Ainda de acordo com Peppers e Rogers (2004 apud MORAIS, 2008),

aplicar esse processo na forma de tratar os clientes é mais do que combinar
atributos fisicos. Vocé pode personalizar em massa a forma como os
produtos sdo entregues ou pagos. Vocé também pode personalizar em
massa a forma com que seu call center responde a telefonemas de seus
clientes ou a forma como seu Web site se apresenta aos distintos visitantes.

Além disso,

Aplicados de formas diferentes, esses quatro passos bastante simples de
implementar — Identificar, Diferenciar, Interagir e Personalizar — podem ser
usados como um checklist para po6r em pratica virtualmente qualquer iniciativa
de CRM, em virtualmente qualquer empresa, em virtualmente qualquer area
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de negdcio. Para progredir incrementalmente na diregcdo de uma melhor
relacdo com os clientes, a maioria das empresas comeg¢a com projetos que
podem ser categorizados como pertencentes a um ou mais dos quatro passos
descritos. (PEPPERS; ROGERS, 2001 apud ROYER; SANTOS, 2010, p. 78)

Entretanto Pepper e Rogers (2004), falam que para seguir os passos de
implementacédo de um processo de conversdo, buscando tornar-se uma empresa
realmente one to one, precisa-se repensar as mais basicas filosofias de como fazer
negocios, de como superar as posturas dos colaboradores, incluindo gerentes e, até
mesmo, a reconstrucao da cultura da empresa. Assim, existem muito mais situagoes
envolvidas nesse processo do que simplesmente a instalagdo de um site na Web para
comércio eletrénico, a instalacdo de um call center ou a automacao da forca de

vendas.

Segundo Pepper e Rogers (2004), fazer negdcios como uma empresa one to

one significa ver todo o negdcio a partir da perspectiva do cliente.

2.2.1.1 Metodologia CRM — Customer Relationship Management

E possivel aliar a metodologia IDIP ao CRM — Customer Relationship
Management — cuja traducdo nada mais é do que geréncia ou gestdo do
relacionamento com o cliente. Dessa forma, pode-se dizer que o CRM é uma extensao
do marketing de relacionamento, uma vez que o marketing de relacionamento engloba
acOes como campanhas na midia, branding, relacdes publicas e até o posicionamento
da marca, o CRM tem foco no contato direto com o cliente. Assim, uma empresa pode
decidir por uma forma de atuacdo mercadolédgica focada no relacionamento com 0s

clientes.

Madruga, (2021, p. 234) define CRM:

O CRM, inicialmente, foi uma solucéo tecnolégica construida para viabilizar
as estratégias de Marketing de Relacionamento e de atendimento a Clientes.
Com o passar dos anos se integrou aos esforcos empresariais de automacao
da forca de vendas, otimizacdo das centrais de atendimento, integracdo com
Marketing Digital e com todos os pontos de contato com o Cliente. Na
atualidade, o CRM aumentou sua importancia, pois € constituido pela
combinacdo dinamica de solucdes tecnologicas, estratégias e processos de
negodcios voltados para a viabilizacdo da Jornada do Cliente e para a
intensificagdo do Customer Experience.
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Ainda, na visao de Madruga, (2021, p. 235), na atualidade, as aplicacbes do

CRM cresceram:

O CRM é uma solucéo tecnoldgica ampla que pode ser direcionada a todos
os canais de relacionamento, como venda presencial, web, chatbot, e-mail,
telefone e redes sociais.

O CRM é aplicado, portanto, em qualquer canal de contato, seja presencial
ou remoto. Além disso, possui médulos de inteligéncia de informacgéo, como
€ o0 caso do Analytics, favorecendo ndo apenas a operacdo como também as
areas centrais da empresa.

A ferramenta analitica permite que os Clientes sejam segmentados, fazendo
com que as campanhas sejam mais focadas em suas necessidades. Permite
também a analise, em tempo real, do desempenho da venda e do
atendimento de produtos, servicos e canais.

O CRM possibilita, através de softwares de grande capacidade de
gerenciamento de dados, uma analise profunda da base de informacédo, prever
comportamentos de consumo e principalmente a antecipacéo de acdes por parte das
empresas. Com essa ferramenta é possivel agrupar dados e comparar informacdes
com um custo inferior ao normalmente aplicado pelo mercado e com maior agilidade
e seguranca (ULLER, 2006).

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 142):

A gestdo do relacionamento com o cliente (CRM, do inglés customer
relationship management) trata do gerenciamento cuidadoso de informacgdes
detalhadas sobre cada cliente e de todos os “pontos de contato” com ele, a
fim de maximizar sua fidelidade. Por ponto de contato com o cliente entende-
se qualquer ocasido em que o cliente tem contato com a marca ou o produto
— isso inclui desde uma experiéncia em si até uma comunicacao pessoal ou
de massa, ou mesmo uma observacao casual.

Obtendo informacfes eficientes sobre cada cliente, o CRM permite as
empresas oferecer um atendimento de exceléncia ao cliente em tempo real. O CRM
se torna importante, contribuindo com um dos grandes impulsionadores da
lucratividade de uma empresa: o valor agregado dos seus servicos em uma base

consolidada de clientes.

Os autores elaboram também que
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As empresas também reconhecem a importancia do componente pessoal no
CRM e o0 que acontece no momento em que os clientes fazem contato real
com elas. Seus funcionarios podem criar fortes lacos com os clientes ao
individualizar e personalizar relacionamentos. Em esséncia, as empresas
zelosas transformam consumidores em clientes. Eis aqui a distingdo: Os
consumidores podem ser anénimos para a instituicdo, mas os clientes néo.
Os consumidores sédo atendidos como parte da massa ou como parte de
segmentos maiores, enquanto o0s clientes sdo atendidos em bases
individuais. Os consumidores sdo atendidos por qualquer um que esteja
disponivel; os clientes tém um profissional especialmente designado para
atendé-los (KOTLER, KELLER, 2012, p. 143).

A administracdo de relagcdes com os consumidores € uma evolucéo da filosofia
de marketing de relacionamento. Ela se preocupa em conservar os clientes por meio
de uma série de taticas mercadoldgicas que possibilitam conquista-los e manté-los. O
database marketing € uma forma planejada de coletar dados dos consumidores e, a
partir do conhecimento mais detalhado do publico de uma empresa, fazer ofertas
adequadas de todos os aspectos de comercializacdo. O conceito de fidelizac&o surgiu
com a constatacao de um acirramento da concorréncia e a necessidade de manter a
clientela fiel aos produtos e a marca da empresa. O CRM desenvolve praticamente

todos esses aspectos.

De acordo com Casas (2019, p. 41):

O CRM é pautado no fato de que a tecnologia, que deve ser usada néo
apenas para compilar dados, mas também para prestar servigcos, como
telecomunicacdes e informatica, € administrada de forma a proporcionar
condigdes para a manutencao do relacionamento.

O que faz 0 CRM?

¢ Rastreia e gerencia as informagdes dos clientes de forma ativa;
Conecta toda a sua equipe em qualquer dispositivo e em qualquer local;
Captura de forma inteligente os e-mails e as diversas informac¢des sobre
hébitos de consumo;

o Simplifica tarefas repetitivas para que seja possivel fazer um
acompanhamento de leads mais efetivo;

e Fornece recomendagdes e insights instantaneos;

e Expande e personaliza conforme o crescimento da empresa.

Nas empresas, atualmente, a busca pela competitividade é constante. Para
fazer que isso esteja a favor da tecnologia, é requisito minimo que a empresa esteja
no mesmo nivel ou na frente da concorréncia. Uma boa tecnologia embarcada
juntamente com uma base de dados consolidada e confiavel faz com que se maximize

a projecdo de cenarios futuros, sejam internos ou externos, possibilitando, para a
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empresa, a oportunidade de simular situagbes comparando com a realidade atual,
proporcionando ao corpo de gestdo o desenvolvimento de estratégias de produto ou

de servico mais rapidos, com maior percentual de assertividade.

2.2.2 CLV (Customer Lifetime Value)

Apesar de multiplas definicdes de valor vitalicio do cliente (CLV, do inglés
Customer Lifetime Value) encontradas na literatura, Madeira (2014) descreve que
todas as abordagens compartiham a mesma esséncia, o valor presente dos
rendimentos futuros, trazidos pelo cliente, aos quais se subtrai 0s custos
correspondentes no decorrer de um periodo de tempo, no qual ele realiza transacdes
com a organizagdo. Em resumo, CLV é o valor presente do fluxo de lucros futuros que

a empresa espera obter com o cliente em compras ao longo do tempo.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 140):

A ideia de maximizagéo da lucratividade do cliente a longo prazo é captada
no conceito de valor vitalicio do cliente. O valor vitalicio do cliente (CLV, do
inglés customer lifetime value) descreve o valor presente do fluxo de lucros
futuros que a empresa espera obter com o cliente em compras ao longo do
tempo. A empresa deve subtrair da receita esperada 0s custos que tera para
atrair esse cliente, vender para ele e atendé-lo, aplicando a taxa de desconto
apropriada (de 10 a 20 por cento, por exemplo, dependendo do custo do
capital e das atitudes perante o risco).

Ainda sobre o CLV, Madruga (2021, p. 190) afirma que: “Costumo nomear o
LTV como CLV, isto é, Customer Lifetime Value (CLV), o que é preferivel em termos
de conceito, pois a palavra Cliente foi inserida no termo. Acredito que seja uma

tendéncia no mercado”.

O acompanhamento do valor vitalicio do cliente ndo s6 mostra o0 quanto cada
cliente traz para seu negocio, mas, também, o ajuda a acompanhar o crescimento. A
medida que seu CLV médio aumenta, suas possibilidades de negdcios crescem de
acordo, ja que vocé tem mais dinheiro para reinvestir. Madeira (2014) complementa,
ainda, que esse conceito permite incrementar a fidelidade futura do cliente bem como
prever eventuais comportamentos e que ha um custo muito maior em adquirir um novo

cliente do que para manter um ja existente.

[ 29|



— =DC

Segundo Madeira (2014, p. 25): “Sem duvida uma das vantagens mais
valorizada do CLV é a informacéo disponibilizada sobre o comportamento de cada
cliente, que permite escolher quais as melhores acdes a implementar para tentar

amplificar o ‘tempo de vida™.

O CLV é um sistema de medicdo que atende o requisito de centralidade no
cliente. Segundo Pringle e Field (2009, p. 22):

Campanhas dirigidas a clientes fiéis, que reforcam os beneficios que lhes sao
concedidos, muitas vezes atraem novos clientes. Dois ter¢cos do consideravel
crescimento estimulado pela estratégia de fidelidade da lider em
comunicacdo movel no Reino Unido foram atribuidos ao recrutamento de
novos clientes, e o restante a reducéo de seu indice de desercéo.

2.3 Aplicagdes dos principais conceitos: A importancia da fidelizagdo dos
prestadores de servico como razdo para o uso do marketing de

relacionamento

Na busca pela fidelizagcdo do transportador como parceiro de negécio, é
necessario estar proximo dele, oferecer métodos inovadores que possam agregar
valor ao seu negocio. Dessa forma, ele precisa sentir-se parte das negociagdes, para
gue possa gerar resultados consistentes. Para entender a necessidade do prestador,
se faz necessaria a aproximacao e muito dialogo: essa conexao torna a relacdo mais
proxima e faz com que as conversas tenham continuidade. Isso gera uma vantagem

competitiva, pois temos informacdes do prestador que o concorrente NAo Possuli.

Toda esta troca de informacao deve gerar valor ao terceiro, pois ele precisa
perceber que o investimento dele, em repassar informagdes pessoais ou sobre seu
negocio, gerou algum tipo de retorno para si. Neste topico de usar as informacdes do
cliente se faz necessario cuidado com a exposicao, confidencialidade e seguranca
das informagdes (HIPPLER, 2018).

Sobre a fidelizac&o dos clientes, Madruga (2021, p. 52) afirma:

O principio € de que a fidelizacao dos Clientes somente é conseguida apés a
etapa de um bom atendimento, seguida da aquisicao de novos produtos e da
intensificacdo das transacdes. A equipe de Gestdo do Relacionamento
devera ser acionada conforme o estigio do ciclo de vida em que se
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encontram os Clientes. Dessa forma, é preponderante identificar cada um
desses estagios e que métricas de relacionamento devem caracterizar que
um Cliente pertence a determinado estagio.

Ainda, segundo Zeithaml (2014, p. 153):

Na hipotese de terem escolha, os clientes preferem conservar a fidelidade a
uma companhia sempre que lhes é oferecido um valor maior em rela¢éo ao
gue esperam de uma empresa concorrente. O valor representa um trade-off
para o cliente, entre os componentes “dar” e “receber”. Os consumidores
apresentam maior propensao de permanecer em um relacionamento sempre
gue os aspectos recebidos (qualidade, satisfacédo, vantagens especificas)
excedem o que eles tém de dar em retribuicdo (custos financeiros e néo
financeiros).

E preciso, contudo, levar em conta que os clientes definem um bom
desempenho de maneiras diferentes. Uma boa entrega pode significar entrega
antecipada, entrega dentro do prazo ou entrega do pedido completo, e dois clientes
podem se dizer “altamente satisfeitos” por motivos diferentes. Um deles pode ser
daquele tipo que esta sempre satisfeito, e 0 outro pode ser do tipo dificil de agradar,

mas que ficou satisfeito na ocasiéo.

No relacionamento cliente-empresa, ambas as partes podem tirar proveito da
retencdo do cliente. Isso significa que ndo é somente interesse da empresa
construir e conservar uma base de clientes fiéis: os clientes também se
beneficiam com vinculos de longo prazo. (ZEITHAML, 2014, p. 152).

De acordo com Madruga (2021, p. 107), a estratégia de fidelizacéo:

Pode ser denominado Programa de Lealdade, Programa de Fidelizacéo,
Programa de Longevidade, Programa de Vantagem ou Programa de
Milhagem. O mais importante ndo € o rétulo, e sim atentar para o seu objetivo
maior, que € atrair Clientes certos, realgar e intensificar o relacionamento da
organizagdo com eles e, naturalmente, trazer mais resultados para o negécio.
(MADRUGA, 2021).

Sobre a duracéo da fidelizacdo, Madruga (2021, p. 110) pontua:

A fidelizag&o nao é eterna, mas, quanto maior o tempo de duracao da relagéo,
maiores serdo as chances de beneficios matuos. Uma empresa saudavel,
com consumidores valiosos por um longo tempo, obtém margem de lucro
suficiente para investir na criagdo de valor para eles e também para seus
funcionarios.

Por fim, Madruga (2021, p. 171) faz importantes colocac¢des sobre a visdo das

empresas sobre os clientes:
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Por mais que as empresas queiram dizer que os Clientes pertencem a elas,
na realidade temos que considerar que eles ndo podem ser ‘colecionados’,
pois sdo pessoas com vontade propria e tém livre-arbitrio para trocar de
fornecedor. Contudo, modificar o pensamento de ‘posse’ para o de fidelizagdo
€ possivel e estratégico, sendo preciso transformar a cultura organizacional
para alcancar esse objetivo.

2.4 Fatores criticos de sucesso

A primeira coisa a se pensar ao colocar uma empresa inteira em funcao de uma
estratégia de relacionamento é que isso requer algo a mais que um simples
comunicado interno. Os colaboradores, sejam eles funcionarios ou parceiros,
precisam se sentir parte importante deste novo posicionamento. Entendeu-se que
relacionamentos sdo construidos por pessoas, €, por isso, é nelas que os esforcos

devem ser alocados.

E importante ressaltar que o marketing de relacionamento deve comecar dentro
da organizacao, entre colaboradores e gestores, tendo uma boa comunicacao entres
todos, trabalhando num mesmo objetivo. Com isso, poderéd levar essa mesma sintonia

para empresas parceiras, criando um elo forte entre todos os envolvidos.

A estrutura com decisao, tradicionalmente, centralizada deve ceder espaco
para uma estrutura descentralizada, em que haja participacéo, cooperacao e
acao das areas em conjunto, desde que os processos permeiem todas elas.
(MADRUGA, 2004, p.150).

E é isso que nos chama a atencédo para um dos fatores criticos para o sucesso

do marketing de relacionamento: a comunicacao.

A comunicacao entre geréncia e as areas operacionais precisa de um canal
aberto, com o minimo de ruido, para que o0s processos instalados sejam aproveitados
corretamente, atendendo as necessidades dos colaboradores. E fundamental que
toda a empresa acredite neste processo, pois ndo adianta agregar valor, modificar
processos se 0s proprios colaboradores ndo respaldam a mensagem. Em resumo o

esforco para o marketing de relacionamento deve ser coletivo (ULLER, 2006).

Para que uma organizacao possa ter sucesso e gerar valor tanto para si como

para seu cliente, sdo necessarias estratégias que envolvam o compartilhamento de
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acbes em busca do mesmo proposito. Para isso, faz-se necesséria uma estrutura
organizada, comecando pela administracdo, responsavel pelo desdobramento das

metas e objetivos, divulgando a todos qual sera a estratégia a ser adotada.

Essas estratégias e formas, segundo Madruga, (2021, p. 79) séo inspiradas no

Marketing de relacionamento:

Com excec¢do do Marketing de Massa, todas as formas atuais de marketing,
como Marketing Digital, Inbound Marketing, Marketing Omnichannel,
Marketing de Conteudo, Marketing de Resposta, Endomarketing, Marketing
de Incentivo, Marketing 3.0, Marketing Social, Marketing de Permisséo e
Marketing de Experiéncia, sdo inspiradas no Marketing de Relacionamento e
no CRM.

Segundo Porter (2008), o trabalho do estrategista € influir sobre a estrutura do
setor em que sua empresa atua e ndo simplesmente aceitar regras impostas ou a
configuragdo ja estabelecida. Ndo basta ter a missdo e visdo bem definidos, é
necessario inspirar os envolvidos a compartilharem do mesmo pensamento, bem

como desenvolver métodos para influenciar outros a seguir na mesma direcao.

Contudo, segundo Ansoff (1988 apud NETO, 2013, p. 37), “além da influéncia,
0s estrategistas tém o papel intelectual de proporcionar conteudo concreto a viséo,
sob a forma de aspiracdes, anseios e de acfes estratégicas para satisfazer a essas

aspiragdes”.

De acordo com Madruga (2021, p. 97):

O Marketing de Relacionamento é composto de diversas engrenagens, como
foco em estratégias empresariais para a longevidade da relacdo com clientes,
comunicacao personalizada bidirecional, maltiplos pontos de contato, novas
formas de segmentacdo de mercado, estrutura organizacional
descentralizada e mensuracdo em tempo real da satisfacdo dos Clientes.

Em termos de tempo, o Marketing de Relacionamento deve ser praticado
prevendo-se a sustentacdo de suas estratégias. Para que seja viavel, é
necessario um processo continuo de identificagéo e criacdo de valor com o
Cliente, mediante o compartiihamento de seus beneficios durante toda a
parceria. Isso envolve compreenséo, concentracdo e administracdo de uma
rede de criagcéo de valor entre fornecedores, Clientes e colaboradores.
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Sendo assim, entender o ambiente interno da organizacdo também é
extremamente importante e necessario para conhecer os recursos, capacidades e
competéncias disponiveis. Para Barney e Hesterly (2007), uma empresa consegue
obter vantagem competitiva quando é capaz de gerar valor econémico superior ao de

Seus concorrentes.

Conforme Calicchio e Marcondes (2016, p. 628), para que as a¢fes sejam

competitivas, elas precisam também ser sustentaveis, ou seja, duradouras e

gue gerem retornos. As competéncias distintivas sdo fonte de vantagem

competitiva sustentavel e, para serem sustentaveis, devem ter os seguintes
atributos:

e Ser valioso (V): o recurso de uma empresa € valioso quando permite
implementar estratégias que visem a melhoria da eficiéncia e eficicia da
empresa, explorar oportunidades e neutralizar ameacas.

e Serraro (R): é aquele controlado por um pequeno niimero de empresas
concorrentes e tende a se tornar uma fonte de vantagem competitiva.
Contudo, se for raro, mas ndo gerar valor, ndo sera um recurso
estratégico.

e Ser inimitavel (I): recursos valiosos e raros sao considerados fontes de
vantagem competitiva sustentavel quando empresas que ndo 0s
possuem enfrentam desvantagem competitiva para obté-los ou
desenvolvé-los.

e Contar com organizacdo adequada (O): Nada disso importa se sua
empresa ndo estiver organizada de forma a permitir usar esses recursos.

Estar na frente de seus concorrentes significa dizer que seu negocio é
competitivo e pode ser sustentavel. A gestéo, entdo, precisa sempre pensar em acdes
de curto, médio e longo prazo, a vista dos retornos duradouros e ndo apenas
momentaneos — formar grandes parcerias contribuem neste aspecto. E sempre
importante considerar uma relagcdo de ganha-ganha entre sua empresa e as empresas
parceiras. Os recursos utilizados pelas empresas devem contar com 0s itens acima:
serem valiosos a ponto de neutralizar as ameagcas; ter um servigo diferente perante
as demais, a ponto de ser competitivo e estratégico para elas; e, principalmente, a

organizacédo, pois uma empresa organizada sabe onde est4 e aonde quer chegar.

O uso do marketing de relacionamento para fidelizacdo dos prestadores de
servico terceirizados como base de uma estratégia competitiva sustentavel implica em
entender esse cliente, para trabalhar a retencéo dele. De acordo com Rust, Zeithaml
e Lemon (2001), o impacto da retengao focaliza o relacionamento experimentado
entre o cliente e a empresa, baseado nas acfes de ambos para estabelecer,
desenvolver e manter um relacionamento de alta qualidade. A fidelizacdo do prestador

de servigo terceiro visa garantir uma melhor qualidade na entrega, bem como confiar
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e té-lo a disposi¢gao sempre que necessario. “De acordo com Reichheld (1996 apud
SANTOS; COLOMBELLI; PORTO; JUNIOR; BELTRAME, 2017, p. 5)

Um alto indice de retencéo de clientes pode criar uma enorme vantagem
competitiva, pois eleva a moral dos funcionarios, gera vantagens inesperadas
em termos de produtividade e crescimento e até reduz custos de capital, mas
isso s6 podera acontecer se a empresa fornecer um valor superior para seus
clientes.

Nesse contexto, a falta de informacao ou registros ndo muito confiaveis também
sao fatores de risco para o sucesso do marketing de relacionamento. O que nos

mostra outro ponto muito importante, o uso de softwares de informacao.

E fundamental a parceria entre tecnologia da informac&o e marketing, afinal, as
duas areas devem funcionar alinhadas, pois as estratégias s6 podem ser implantadas

guando as ferramentas sdo compativeis.

Segundo ULLER (2006), € preciso ficar atento, pois o custo de implementacéo
destes programas € alto, por isso é fundamental que estes departamentos estejam

envolvidos conjuntamente no processo de estruturacdo da plataforma de informacéao.

Cabe salientar que, nem mesmo o melhor e mais caro software de informagéao
nao garante o sucesso do marketing de relacionamento, € preciso utilizar de maneira
adequada, ter cuidado com o a informacéo e analisar de forma minuciosa e critica 0s

resultados obtidos.

Em conjunto, comunicagdo, olhar estratégico sobre vantagem competitiva
sustentavel e informacéo representam um valor quase inestimavel para a empresa

qgue os detém.
2.5 Casos de sucesso

Para estarem ativas no mercado competitivo no qual vivemos, as empresas
precisam estar capacitadas, de forma que entreguem algo de valor e relevancia. Com
isso, apresentaremos trés casos de sucesso, envolvendo empresas de grande, médio

e pequeno porte.
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Case n° 1 — Schneider National

Uma empresa moderna, com grande potencial e voltada ao futuro, a Schneider
National, tem uma visao de que seu negocio é uma solucao para seus clientes. Desta
forma, oferece uma primeira impresséo a eles de ser uma empresa parceira de seus
negocios. Dando énfase a esta estratégia, ela inseriu tecnologia em seus servicos,
buscando proporcionar uma experiéncia Unica ao seu cliente — por exemplo, o
rastreamento por satélite. Além disso, ela possui estrutura interna preparada para
oferecer os melhores treinamentos, a ponto de deixar toda sua equipe o mais

organizada possivel para atender as necessidades dos clientes.

A Schneider National, empresa de transporte rodoviario de carga, ndo mede
esforcos para satisfazer seus clientes e construir sua marca. E a maior
empresa de transporte rodoviario de carga do mundo, com US$ 3,7 bilhdes
em receita e mais de 54 mil carretas, cor de laranja, rodando nas estradas.

Embora sua principal tarefa seja transportar carga de uma localidade para
outra, a Schneider considera que seu setor de negocios € o de solugbes para
o cliente. Suas garantias de servico sdo sustentadas por recompensas
monetarias aos motoristas pelo cumprimento de cronogramas apertados e
por programas de treinamento para melhorar seu desempenho. (BH1, 2018).

Case n° 2 — Planejamento de marketing de relacionamento em uma empresa
de transporte rodoviario de cargas do sul de Santa Catarina (NASCIMENTO;
SANTOS; GOHR, 2010, p.1):

No setor de transporte rodoviario de cargas existe um ambiente propicio para
a implantagdo de estratégias de marketing relacionamento, uma vez que
existem relacdes business-to-business em transacdes de longa duracdo. No
entanto, mesmo em setores favoraveis a implantagdo do marketing de
relacionamento, existe a necessidade de incorporar essa filosofia a pratica
gerencial, de forma a legitimar as iniciativas de implantagdo. Em empresas
que j& praticam a atividade (nem sempre usual) de planejamento de
marketing, as estratégias de relacionamento passam a ter uma maior
probabilidade de aderéncia, desde que exista um direcionamento claro para
isso. Para essa finalidade, o modelo proposto neste artigo e o exemplo de
sua aplicacdo podem servir como referéncia para outras empresas similares,
0 que, por si sé, ja uma contribuicao relevante deste trabalho (NASCIMENTO;
SANTOS; GOHR, 2010, p. 13).

Formar uma base de clientes sdlida e duradoura é sem davida um dos maiores
desafios das empresas de transporte rodoviarios de cargas atualmente. Os clientes
tém a oportunidade de experimentar servicos de empresas variadas que prometem
entregar 0s mesmos prazos e condicdes de pagamento. Estar proximo do cliente e
entender as suas necessidades, bem como prestar um servico de atendimento que

eles percebam sua preocupacdo com 0s seus respectivos negocios, pode ser um
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diferencial. Com a volatilidade do mercado, as empresas estao trabalhando cada vez
mais com estoques reduzidos, jogando parte desta responsabilidade para o
transportador — isso oferece mais oportunidades, pois os clientes necessitam de

parceiros confiaveis para expandir seus negdcios com sustentabilidade.

Foi elaborado um plano de marketing de relacionamento, dividido nas seguintes
etapas (NASCIMENTO; SANTOS; GOHR, 2010, p. 7-10):

Andlise do negdcio: especializada no transporte de matérias-primas,
revestimentos e maquinas industriais do setor de ceramica da regido sul de
Santa Catarina. Inicialmente, os esforcos estavam concentrados no
segmento de cargas fechadas, posteriormente alavancou seus hegécios com
o transporte de cargas fracionadas.

Anélise do composto mercadoldgico: foi utilizado o classico modelo dos
4P’s (produto, prego, promocdo e praga). — Produto: além dos servicos
prestados por uma transportadora tradicional, a empresa oferece servigos
expressos, com prazo de 24 horas para entrega, e 0s servicos de
rastreabilidade, informando emissores e destinatarios sobre a situacdo das
mercadorias transportadas. — Preco: pratica precos de mercado, em grande
parte das vezes, estipulados por tabelas padronizadas para o setor. — Praca:
além das instala¢@es localizadas na sede, a empresa conta com quinze filiais,
das quais, treze prestam o servico de cargas fechadas e fracionadas e duas
prestam somente o servico de cargas fechadas. — Promoc¢é&o: dentre as
principais midias para publicidade que a empresa utiliza, estédo a televisao,
os jornais de circulacdo regional, as revistas especializadas no setor
cerémico, além do radio.

Andlise setorial: foram coletados dados por meio da técnica de clipagem de
noticias publicadas na midia de massa e em veiculos especializados. Além
disso, foram utilizados documentos técnicos de entidades ligadas ao setor de
transporte rodoviario de cargas.

Andlise dos concorrentes: foram selecionadas quatro empresas para a
pesquisa (denominadas como concorrentes, A, B, C e D, por questbes de
sigilo). A coleta de dados para essa analise ocorreu por meio de pesquisas
nas home-pages de cada um dos concorrentes diretos e também por meio de
entrevistas com alguns funcionarios da area comercial da empresa, que estao
em contato direto com o0 mercado e buscam continuamente informacdes dos
concorrentes.

Andlise dos clientes: a empresa conta atualmente com aproximadamente
25.000 clientes em sua carteira, sendo que cerca de 3.000 sdo considerados
clientes ativos. Porém, com base em informagdes financeiras referentes aos
Ultimos quatro anos, pode-se constatar que os 100 maiores clientes (dentre
uma carteira de 3.000 clientes ativos) s&do responsaveis por
aproximadamente 50% do faturamento da empresa. Essa analise foi
essencial para os propdsitos do plano de marketing de relacionamento, pois
a definicdo de estratégias de relacionamento pressupde que a empresa tenha
informacdes individualizadas para cada cliente (marketing one to one).
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Com base no que foi exposto, percebe-se que as séries de andlises tém grande
preocupacao em entender o publico-alvo, em definir estratégias de levantamentos de

dados e de contribuir bastante para o direcionamento correto do negécio.

Levando em consideracdo que a empresa atuava somente com cargas
fechadas, agora expandindo o negdcio também para cargas fracionadas, estas
analises tém grande relevancia. O mercado e os clientes se portam de formas
diferentes, a estrutura operacional precisou ser adaptada. Além disso, como estratégia
de marketing, o mercado precisa enxergar, também, de forma diferente. O conjunto
de acdes faz com que os riscos possam ser reduzidos e melhor calculados, de

maneira que a estratégia seja mais assertiva.

Ainda, segundo Nascimento, Santos, Gohr (2010, p. 11):

Como os resultados dessa primeira fase, identificou-se um grande potencial
para o estabelecimento da filosofia do marketing de relacionamento na
empresa, 0 que permitiu prosseguir para a fase seguinte e formular um
conjunto coeso de estratégias de relacionamento.

As estratégias de relacionamento a serem implementadas na empresa foram
desenvolvidas com base nos modelos de relacionamento as quais se destacam, de
acordo com Bretzke (2009 apud NASCIMENTO; SANTOS; GOHR, 2010, p. 11):

Criar o sistema de Coleta Inteligente: procedimento em que o proprio cliente
faz a programacdo mensal de coleta de suas mercadorias, a fim de conferir
uma maior agilidade ao processo. Esse servico tende a contribuir para a
diminuicdo de problemas ocorridos na coleta, como indisponibilidade de
caminhdo, por exemplo. A indisponibilidade de caminh&o faz com que o
cliente seja induzido a migrar para outro fornecedor. A partir do momento que
0 proprio cliente programa a sua coleta com antecedéncia, ele passa a se
comprometer mais e tende a aumentar seu vinculo com a empresa.

Criar o servigo Truckdoor: esta estratégia consiste em colocar um outdoor no
bau do caminh&o para divulgacao da marca e dos produtos do cliente. A ideia
€ oferecer um canal promocional alternativo para os clientes maiores e mais
fiéis.

Criar o Programa de Toneladas: recompensar clientes fiéis por meio de
prémios, bénus, incentivos. Inspirado nos programas de milhagens,
promovidos pelas companhias 12 aéreas, pode incentivar o cliente a contratar
fretes maiores ou aumentar sua frequéncia de utilizagdo dos servigos.

Criar o servigo TransHelp: trata-se de um servi¢go de seguranga que consiste
em disponibilizar uma carreta que atenda as ocorréncias de transportes
urgentes. O servico seria ativado somente quando um ou mais solicitantes
atingissem a pesagem minima para esse servico.
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Ao definir estratégias de relacionamento, os gerentes da empresa passaram
a adotar uma postura mais focada na reten¢éo dos clientes atuais, mas sem
abandonar os esfor¢os de captacdo de novos clientes. Entretanto, mesmo ao
captar novos clientes, o objetivo desde o primeiro contato deveria ser o de
“construir novos relacionamentos”.

Levando em consideracdo as necessidades dos clientes e buscando se
antecipar em diversos cenarios que poderiam prejudicar o relacionamento, bem como
uma parceria sélida com eles, a empresa buscou fornecer aos clientes uma imagem
positiva automatizando o processo de agendamento de coleta, ndo fornecendo a eles

a duvida da coleta ou a necessidade de buscar outros parceiros.

Ainda sobre aumentar o marketing, buscando serem 0s primeiros a serem
lembrados, a empresa desenvolveu parcerias expondo a imagem dos produtos de
seus clientes em outdoors nos baus dos veiculos de coleta — oferecendo ao cliente a
imagem da importancia dele para o negécio, bem como outros atributos, como bénus

por frequéncia de transportes.

Diante de tudo o que foi exposto, como conclusdo, Nascimento, Santos, Gohr
(2010, p. 12-13), elaboram que:

O conjunto total das ac¢des propostas representa uma forma de colocar em
pratica as estratégias planejadas, uma vez que foram estabelecidos prazos e
responsaveis para sua execugdo. Como a alta diregdo da empresa esta
comprometida com o projeto, h4 uma garantia de disponibilizacdo de recursos
para a execucdo das acgbes que foram definidas, o que encoraja os
funciondrios para um esforco comum de concretizacdo da filosofia do
marketing de relacionamento. Atualmente, a alta direcdo trabalha com uma
grande expectativa de que a implementacdo das estratégias de
relacionamento ora citadas, possam contribuir para que a empresa consolide
suas vantagens competitivas em relagédo ao setor em que esté inserida. Além
disso, os responsaveis pela empresa pretendem incorporar definitivamente
as estratégias de relacionamento em seu processo anual de planejamento,
aperfeicoando sua aplicacdo com o suporte de um sistema de indicadores de
desempenho para monitorar o progresso de seus programas.

No que se apresenta, a empresa obteve bons resultados com o método
aplicado de organizacdo na sua expansao. Existiu um bom planejamento
considerando varios fatores que poderiam ser impactados de maneira positiva ou
negativa no projeto. Esse ponto, inclusive, foi considerado de grande relevancia, pois

devido a empresa ja estar bem conceituada, as mudancas apresentadas ndo foram

[39]



— =DC

disruptivas. Contudo, houve uma adaptacdo do que a empresa ja realizava de forma
satisfatoria, expandindo o negocio com um novo segmento de servicos ofertados,
utilizando de toda sua estrutura operacional, de marca e de posicionamento de

mercado para agregar ainda mais valor ao seu negécio.

Case n° 3 — Marketing de relacionamento: uma andlise da empresa transportes

Rohloff e seus principais clientes (WINK, 2017).

O trabalho analisou o marketing de relacionamento existente entre a
transportadora e seus principais clientes, avaliando o quao importante é essa relacéo
para a empresa prestadora de servicos, identificando fatores que necessitam ser
melhorados e propondo sugestdes de melhoria para aperfeicoar o trabalho e a relacéo

entre a clientela atual, e transmitir isso aos novos clientes.

Percebe-se que a transportadora preza pelo relacionamento com seus
clientes durante a realizagédo do trabalho no dia a dia, porém destacam-se
alguns fatores necessarios de melhorias para atingir um melhor desempenho,
como a continua expansao da empresa, treinamento com funcionarios
redesenha de cargos e funcdes e investimento em programas de
gerenciamento de informac6es e divulgacdo da empresa. Com isso, a
empresa investe em seu crescimento e na relagdo profissional entre cliente e
fornecedor com o propésito de alcangar a fidelizagdo de seus atuais clientes
e conquistar nova clientela (WINK, 2017, p. 3)

A empresa objeto de estudo

(...) € do Rio Grande do Sul e atua no setor de transporte ha 19 anos,
realizando fretes de sementes, graos, produtos pereciveis e tabaco. Em
época de safra, a frota permanece viajando em torno de 60 a 90 dias diretos
fora do estado, prestando servicos a seus principais clientes, que séo o
alicerce para a continuidade da empresa no mercado, ja que sdo 0S mesmos
que fornecem as cargas para serem transportadas e consequentemente a
renda da empresa (WINK, 2017, p. 8).

A partir da pesquisa realizada por Wink (2017, p. 62),

notou-se que a empresa Transporte Rohloff, preocupa-se em atender bem os
seus clientes, e possui com eles um bom relacionamento que vem crescendo
junto com o tempo e com a experiéncia que ambos adquirem com a
realizacao do trabalho, isso influencia em novos negécios para empresa € na
continuidade dos negdcios antigos.
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Por fim, Wink (2017, p. 62-63) avalia que

a importdncia que o marketing de relacionamento possui para a
transportadora é muito grande, pois se percebe, em todos os ramos do
mercado, a influéncia que um bom relacionamento pode ter diante dos
negdcios realizados e da parceria entre cliente e fornecedor. Esse fator
encaixa-se principalmente no caso de uma empresa prestadora de servigcos
como a Transportes Rohloff onde o trabalho a ser realizado preciso atender
as necessidades e objetivos dos clientes, e para isso, necessita-se ter uma
relacdo profissional competente abrangendo desde o inicio um bom
relacionamento.

Dessa forma, fica cada vez mais claro a importancia de um bom marketing de
relacionamento, principalmente quando envolve empresas prestadoras de servico,
cujo principal produto é prestar servico ao cliente. E notdria a relevancia de se
relacionar bem, investir em maneiras de aproximacao, além da retencao dos clientes
— estes vao vender a marca no mercado de forma positiva, visto a importancia que a

participacdo da empresa tem para o negocio deles.

Ter um bom relacionamento é cuidar, é confiar, € dar motivos para que a parceria
perpetue e cresca de forma saudavel, tanto a empresa como os clientes ganham com
isso, porque eles também tém responsabilidades com o0s seus respectivos
consumidores. Assim, é um ciclo em que um sempre ira depender e interferir no

negaocio do outro.

Partindo do principio que a retencéo de clientes se apresenta mais lucrativa
gue a aquisicao de novos, observa-se que a aplicacéo de iniciativas de marketing de
relacionamento se torna uma grande aliada das empresas, muito embora ndo apareca

estrategicamente consolidada nas empresas brasileiras.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

De acordo com Walliman (2015 apud SANTOS, 2017, p. 10) a pesquisa, de
forma geral “define uma atividade que envolve descobertas diversas, de um modo
sistematico. Uma interpretacdo mais cientifica, todavia, é que a pesquisa proporciona
o avanco da fronteira do conhecimento, corroborando ou refutando algo que

possivelmente ja existia”.

Além disso, os métodos de pesquisa sao técnicas utilizadas para a realizacédo
das pesquisas e proporcionam os caminhos possiveis que devem ser delineados pelo
pesquisador para coletar, ordenar e analisar informacdes, de modo a tecer
conclusdes. Ao escolher o método apropriado ao seu tipo de pesquisa, sera possivel
atribuir validade as suas conclusdes, garantindo que o novo conhecimento tenha
bases solidas (WALLIMAN, 2015 apud SANTOS, 2017).

A metodologia que se pretende utilizar para elaboracdo deste trabalho sera a
pesquisa descritiva, que segundo Walliman (2014, p. 8):
A pesquisa com natureza descritiva almeja examinar situacdes de modo a
estabelecer um padrdo que pode ocorrer em outros sob as mesmas
circunstancias. A observacdo dos dados pode adotar muitas formas:
dependendo do tipo de problema, podemos entrevistar pessoas, distribuir
questionarios, fazer registros visuais e, até mesmo, registrar sons e cheiros.
O importante é que as observacdes sejam gravadas, anotadas ou registradas
de alguma forma, de modo que sejam subsequentemente analisadas. Podem

objetivar também a identificacdo de relagbes entre varidveis, como as
existentes entre a idade, naturalidade, género e escolaridade de pessoas.

A pesquisa sera descritiva a medida que os resultados obtidos, ndo irdo receber
a manipulacdo dos pesquisadores, que apenas irdo coletar, registrar, analisar e

correlacionar as variaveis do estudo.

Optou-se por realizar um estudo de caso em uma empresa de transporte de
cargas prestadora de servigos logisticos localizada em Concérdia, regido Oeste do
estado de Santa Catarina, observando que a empresa possui abrangéncia nacional,

possuindo mais de 60 unidades entre filiais e pontos de apoio.
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Os objetivos especificos sdo: melhorar, otimizar e garantir uma maior eficiéncia
e eficacia da parceria entre transportadores (terceiros) e o grupo Coopercarga, aléem

de mensurar o indice de atracao, a retencéo e a fidelizacdo dos transportadores

Assim, o estudo em questdo apresentard uma nova perspectiva, a partir de
praticas ja existentes, e uma nova proposta de sistema para o mercado, respondendo
ao questionamento do modelo de relacionamento ideal para garantir a retencéo e a

atracdo de transportadores terceiros para a empresa Coopercarga.

‘A finalidade de uma pesquisa € identificar uma pergunta ou problema
particular, coletar informagdes e apresentar respostas ou solugdes”. (Walliman, 2014,
p. 36).

Por meio de entrevistas com os transportadores terceirizados, serdo verificados
alguns pontos importantes, de forma a conhecer melhor o prestador de servigos,
buscar entender o que ele considera importante ao prestar servicos para outras
empresas, o que faria com que ele fidelizasse seus servigos, além do que sente falta

ao prestar servicos ao Grupo Coopercarga.

Sera elaborada uma pesquisa com transportadores terceirizados do Grupo para

coletar informagdes acerca de suas respectivas satisfacoes.

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas presenciais e de
chamadas telefénicas, com o0s representantes de cada uma das empresas
trabalhadas. A partir dos dados gerados, foram executadas as analises. O
questionario, contendo 15 perguntas, foi distribuido para 130 empresas de transportes

terceirizadas que prestam servicos ao Grupo Coopercarga.
No capitulo 4, serdo expostas as observacdes e os insights referentes a

pesquisa feita em campo com o0s transportadores terceirizados do Grupo

Coopercarga.
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4 LEVANTAMENTO E ANALISE DE INFORMACAO

Neste capitulo serdo apresentados os resultados provenientes da coleta de
dados em campo, tanto com empresas benchmark quanto com os transportadores
parceiros e, também, a andlise do setor e das informagfes internas da Coopercarga.

4.1 Anélises do Setor

Neste topico serd discutido uma andlise do setor, iniciando por um melhor
entendimento da atividade do transporte rodoviario de cargas; da infraestrutura, para
promover o desenvolvimento econdmico; do cenario de evolucdo das empresas de
transportes, cooperativas e transportadores autbnomos; do investimento da Unido no
modal rodoviario; do desempenho econdémico do transporte no Brasil e, por fim, da
eficiéncia, da reducao, dos custos e do aumento da competividade no setor.

4.1.1 Atividade de transportes e infraestrutura para desenvolvimento

econdbmico

A palavra transporte vem do latim trans (de um lado para outro) e portare
(carregar). Logo, pode-se entender que transporte é o deslocamento ou 0 movimento

de pessoas ou de coisas de um lugar para outro (ALBANO, 2016).

A principal funcdo do servico de transporte é promover a conectividade, ao
permitir a mobilidade de pessoas, insumos e bens e ampliar o acesso aos mercados.
Nesse sentido, a atividade transportadora € essencial para o funcionamento da
economia. Contudo, sua eficiéncia esta limitada pela qualidade e quantidade da

infraestrutura disponivel para a operacéo do servico (CNT, 2021).

O transporte é o principal responsavel pelos fluxos de bens, de forma eficaz e
eficiente, desde um ponto fornecedor até os destinos pretendidos. Por isso, constitui
uma grande parcela dos custos logisticos dentro da maioria das empresas e possui

participacéo significativa na formacgé&o do PIB das nagdes (ALBANO, 2016).
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Dessa forma, investimentos em infraestrutura de transporte sdo necessarios
para promover melhores condi¢cdes para que os transportadores desempenhem seu
papel. Os beneficios de uma rede de transporte adequada sao diversos e podem ser
observados em menores custos operacionais; na reducdo do risco de acidentes; no
menor tempo dos deslocamentos; em mais e melhores alternativas de acesso aos
destinos; e na reducdo do impacto ambiental da atividade transportadora devido a
maior eficiéncia do servico e menor consumo de combustivel. Todos esses fatores,
por sua vez, afetam diretamente a facilidade com que produtos e pessoas se deslocam
pelo territério nacional (CNT, 2021).

Maior acessibilidade e conectividade entre pessoas e mercados geram efeitos
de natureza econdmica, social e ambiental que, combinados, levam ao aumento da
eficiéncia econémica e do bem-estar da populacédo, contribuindo para um processo
sustentado de desenvolvimento nacional (CNT, 2021).

Em sintese, considerando que os principais motivadores do crescimento de um
pais sdo a realizacdo de investimentos e os ganhos de produtividade, € admissivel
uma ligacao concreta entre implantacdo, adequacédo e manutencéo da infraestrutura
de transporte e crescimento econdmico. Mas, além de sua contribuicdo para o
crescimento, 0s investimentos em transporte também sdo essenciais para um
processo mais amplo e sustentado de desenvolvimento. Por exemplo, ao estimular
uma variedade de processos interconectados tanto no ambito social quanto nos
ambitos econdémico e ambiental, tende-se a produzir efeitos que aumentam a

produtividade geral, a sustentabilidade e o bem-estar da populagédo (CNT, 2021).

4.1.2 Cenéario das empresas do transporte rodoviario de cargas

O Registro Nacional de Transportadores Rodoviarios de Cargas (RNTRC) foi
instituido pela Lei n® 11.442, de 5 de janeiro de 2007. A inscricdo no RNTRC é
obrigatoria para os transportadores rodoviarios remunerados de cargas em uma das
seguintes categorias: Transportador Autbnomo de Cargas — TAC, Empresa de
Transporte Rodoviario de Cargas — ETC ou Cooperativa de Transporte Rodoviario de
Cargas — CTC.
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Os requisitos para inscricdo e manutencdo no RNTRC estdo previstos na
Resolucdo ANTT n°. 4799/2015.

De acordo com dados fornecidos pela Agéncia Nacional de Transportes

Terrestres (ANTT) atualizados até dezembro de 2021, existem:

e 841.740 Transportadores Autdnomos de Cargas (TAC), frota de 925.683
veiculos e idade média de 21,65 anos;

e 263.184 Empresas de Transporte Rodoviario de Cargas (ETC), frota de
1.539.959 veiculos e idade média de 10,81 anos;

e 515 Cooperativas de Transporte de Cargas (CTC), frota de 32.339
veiculos e idade média de 15,04 anos.

Figura 1 — RNTRC em numeros
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Fonte: ANTT (2021)

Figura 2 — Idade média da Frota

Total ETC
14,88 10,81

Fonte: ANTT (2021)

Diante dos numeros divulgados pela ANTT, é possivel verificar um aumento no
numero de empresas registradas no RNTRC, sendo que tinhamos 177.269 em janeiro
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de 2015 e 263.184 em dezembro de 2021, evidenciando o crescimento de 48,46% no

setor do transporte rodoviario de cargas no Brasil no periodo de 2015 a 2021.

4.1.3 Investimento em transporte da Unido por modal

Segundo dados divulgados pela Confederacdo Nacional do Transporte (CNT),
observa-se que de janeiro a dezembro de 2021, dos investimentos em modais do
transporte feitos pela Unido 66,3% foram aplicados ao setor rodoviario, sendo R$5,76
bilhGes, ou seja, maior parte dos investimentos.

Gréfico 1 — Investimentos em transporte da Unido por modal
(total pago acumulado até dezembro/2021 — R$ 8.684,30 milhdes)
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Fonte: CNT (2022)

A alta porcentagem de investimentos da Unido no setor rodoviario perante os
demais modais demonstra o grau de relevancia desse setor no transporte de carga

nacional.

Ainda, segundo dados do Boletim Técnico da CNT, em 2021 foram
movimentados 2.386,10 Bilh6es (TKU), sendo que o rodoviario foi responsavel por
1.548 Bilhdes (TKU), ou seja, 64,86%, demonstrando, assim, a relevancia do

transporte rodoviario na matriz do transporte de cargas no Brasil.
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4.1.4 Desempenho Econémico do Transporte no Brasil

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, o
instituto “realiza, desde 1998, a Pesquisa Anual de Servigos - PAS1, que retrata as
caracteristicas estruturais da oferta de servicos nado financeiros pelas empresas
brasileiras” (2020, p. 1). Os dados desta pesquisa sdo importantes para a analise e
para o planejamento econdmico, tanto de empresas do setor privado quanto nos

diferentes niveis de governo (IBGE, 2019).

Sob o ponto de vista dos grandes segmentos, a area de transportes apresentou
um ligeiro aumento na comparacao em 10 anos e se manteve como o principal do
setor sob a dtica do faturamento. A andlise pelos agrupamentos que o compdem
mostra que a atividade de Transporte de cargas, além de ainda ser a mais relevante
dentro do segmento, com uma participacao de 38,2% e um ganho de 1,6 p.p. em 10
anos, passou também a ser a atividade de maior geracao de receita liquida do setor
de servicos como um todo: em 2019, foi responsavel por 11,0% do total gerado em
empresas prestadoras de servi¢os, enquanto em 2010 ocupava a terceira posi¢cao do
ranking, com 10,5% (IBGE, 2019).

De acordo com CNT (2021, p. 1):

A Pesquisa Mensal de Servigcos (PMS), do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), divulgada no dia 15 de abril de 2021, apresentou o
transporte como destaque de crescimento em termos de volume de servicos
nos dois primeiros meses do ano. O subgrupo de servi¢os contabilizado pela
PMS como transportes, servigcos auxiliares aos transportes e correio mostrou
uma variagdo de 8,7% em fevereiro de 2021 em relagdo a dezembro de 2020,
0 maior crescimento dentre as atividades contabilizadas como setor de
servicos pela PMS. No agregado, o setor de servicos em fevereiro de 2021
foi 3,8% maior que em dezembro de 2020.

Ainda, segundo dados divulgados pela CNT em dezembro de 2021, o
desempenho do setor de transporte se manteve positivo, com crescimento de 1,2%
em relacdo ao 2° trimestre, e de 13,1% quando comparado ao mesmo trimestre do

ano anterior.
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4.1.5 Eficiéncia, reducao, custos e aumento da competividade.

Diante de um mercado dinamico e competitivo, a logistica € um dos elementos
da cadeia produtiva que tem ganhado cada vez mais importancia. A adocdo de
estratégias mais sustentaveis e que facam o devido proveito dos recursos de
transporte disponiveis permite a obtencdo de ganhos de eficiéncia, a reducédo de

custos operacionais e 0 consequente aumento da competitividade (CNT, 2021).

A logistica abrange o planejamento, a realizacdo e o controle do fluxo das
mercadorias, desde sua origem até seu ponto de consumo, visando a atender, de
forma eficiente, as exigéncias do mercado. Desenvolvida por meio das infraestruturas
de transporte, ela obtém, de acordo com a conformacdo das vias disponiveis, a
eficiéncia desejada para suas operagfes. Para que as atividades logisticas sejam
desempenhadas ao menor custo e no tempo correto, € importante que se considerem
devidamente as alternativas modais, os pontos de transbordo e armazenagem da
carga, bem como a localizacao relativa dessas instalacdes ao longo do percurso a ser
realizado (CNT, 2021).

As politicas de transporte no Brasil tém focado, tradicionalmente, nos diferentes
modais de forma individualizada. Porém é necessario promover a interconexao entre
eles de forma eficiente, segura, flexivel e sustentavel, a fim de viabilizar uma utilizagao
racionalizada do sistema. A melhoria do desempenho do setor, portanto, deve incluir
um aumento da disponibilidade e dos servicos dos terminais — infraestrutura

imprescindivel para a viabilizacdo da integracdo modal (CNT, 2021).

Sendo assim, para obtencéo de eficiéncia, de reducéo de custos operacionais
e de aumento da produtividade, faz-se necessario otimizar a0 maximo 0S recursos
disponiveis, como o aproveitamento da frota dos parceiros contratados nas operagoes
de transferéncia entre os terminais, reduzindo os impactos ambientais, aumentando a
capacidade operacional da empresa e reduzindo o volume de cargas nao atendidas

por falta de frota, e por fim, obtendo uma fidelizacdo dos parceiros da empresa.
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4.2 Descricao dos Resultados de Benchmarking Realizado com as Empresas:

Expresso Sao Miguel e Magazine Luiza

Foi realizada uma andlise das praticas institucionais por meio de benchmarking
com empresas que sdao muito conceituadas no mercado em funcdo do 6timo

relacionamento com os clientes.

4.2.1 Expresso Séao Miguel

Empresa de transporte de cargas, a Expresso Sao Miguel, atende aos estados
do Parana, Santa Catarina, Rio Grande do Sul, com recente abrangéncia em Sao
Paulo, e conta com frota prépria de mais de mil caminhdes, 24 veiculos agregados e
mais de 500 terceirizados. A empresa oferece servicos nos transportes de cargas
fracionadas no modal rodoviario. A expresso Sao Miguel tem diferencial no mercado
logistico entregas rapidas, pois conta com uma grande quantidade de filiais e

parceiros distribuidos em pontos estratégicos de sua area de atuacao.

Criada em 07 de fevereiro de 1995, iniciou suas atividades no municipio de Sao
Miguel do Oeste/SC. Na época, a equipe era formada por 03 colaboradores e 02
unidades de negdcio situadas na cidade de Sao Miguel do Oeste e Porto Alegre. Em
1996 mudou sua matriz de Sdo Miguel do Oeste para a Cidade de Chapeco, na qual
permanece até hoje.

No ano de 1999 ja estava com mais de 60 colaboradores e 13 unidades de
negocio. Em 2002 a marca Expresso Sdo Miguel foi atualizada pela primeira vez
chegando em 2004 com mais de 600 colaboradores e 38 unidades de negdcio, com
grande relevancia ao Centro de Distribuicdo em Sao Leopoldo, que foi um grande
marco no estado do Rio Grande do Sul. Em 2009 a empresa possuia 1.528
colaboradores e ja contava com um dos principais Centros de Distribuicdo no meio do
Estado de Santa Catarina, na Cidade de S&o Cristévao do Sul, ponto extremamente

estratégico para oferecer ainda maior agilidade no transbordo das cargas.
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Em 2013 a empresa, com foco na profissionalizacdo da gestdo, criou o
Conselho Administrativo e a Diretoria Executiva. A partir dai. a empresa supera
crescimentos ano a ano finalizando 2021 com mais de 4.605 colaboradores e 146

unidades de negdcio distribuidas nos quatro estados do Sul do Brasil.

A Expresso Sao Miguel tem um modelo de negdcio diferenciado, que surgiu
com a ideia de transportar, com caminhdes, as cargas fracionadas, que no inicio, em
1995, eram embarcadas no bagageiro dos oOnibus. Sua malha rodoviaria foi
desenvolvida com esse propésito, bem como trabalhar com horéarios fixos pré-

estabelecidos de chegadas e saidas nas unidades, com ou sem carga (mercadoria).

Buscando estar sempre proxima do seu cliente, atualmente conta com 11
Centros de Distribuicdo em pontos estratégicos dos 4 estados — RS, SC, PR, SP —,
permitindo uma malha rodoviaria densa com um atendimento de alto nivel. Mais de
50% de tudo o que coleta em um dia é entregue no outro: essa agilidade conquistou
seus clientes, tendo, como diferencial, um processo operacional eficiente e confiavel,

com veiculos que rodam mais de 44 milh6es de Km no ano.

A maior parte dos veiculos sdo proprios, o que demonstra o dominio sobre o
negoécio, com crescimento acelerado da organizagdo nos ultimos anos tanto em
expansdo como em capital préprio. Uma parte de suas linhas de transferéncias é
realizada por veiculos terceiros, que sdo dos franqueados que possuem as unidades
chamadas Agéncias Terceiras, e realizam o atendimento da maior parte das cidades
no servigco de coleta e entrega. Para essas linhas, sdo realizados contratos com
valores pré-definidos, levando em consideragcédo a quilometragem, o tipo de trecho,
classificando como normal e sinuoso, e o tamanho de veiculo. A partir disso, define-

se um padrao tabelado de valores, pago por linha fixa.

Para essa parceria, a empresa possui em suas bases uma central de
abastecimento, facilitando a aquisicdo do combustivel para os terceiros com preco
mais acessivel, descontando o valor gasto em faturas, que ocorrem com pagamento

guinzenal.
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A empresa também conta com um sistema ERP totalmente desenvolvido
internamente e personalizado para 0s negocios, oferecendo maior agilidade e
credibilidade na busca, além da distribuicdo e do armazenamento de dados. Ela
fornece, ainda, opg¢des constantes de evolugcdo, conforme as necessidades e a
expansdo da empresa, adaptando-a para atender a todas as areas internas, bem

como seus clientes.

Dando énfase ao assunto abordado no Projeto Aplicativo, a Expresso Sao
Miguel também terceiriza parte de suas linhas a terceiros, que sdo empresas externas
nao franqueadas, chamadas de terceiros agregados. Elas realizam o servico de
transferéncia de uma cidade para outra, fixadas sempre na mesma linha. Diferente da
terceirizacdo acima, neste modelo é adotado um contrato fixado entre as partes para
execucao das linhas, em que o valor € definido entre as partes antes do inicio do
contrato, por valor fixo de Km rodado — reajustado uma vez por ano, conforme indice

INPC (indice Nacional de Precos ao Consumidor).

Como diferencial, a empresa oferece alojamentos em todas as suas bases de
forma gratuita, tag livre de pedagio e oportunidade de abastecimento interno. O
modelo aplicado funciona muito bem e o indice de rotatividade € praticamente zero,
pois oferece garantia de renda mensal e pagamentos quinzenais ap0s emissédo da

nota fiscal.

O controle das viagens é realizado pela Expresso Sédo Miguel e é repassado ao
agregado no fechamento, para conferéncia e emissdao do documento fiscal. A
responsabilidade do transportador terceirizado € manter o veiculo em perfeitas
condicbes de trafego, conforme normas internas da organizacdo. As empresas
terceiras tém a obrigacdo de manter, nas linhas de transferéncia, motoristas
experientes com a aprovagao no gerenciamento de risco e cumprimento das normas
internas exigidas pela Expresso S&o Miguel, como regras de circulacéo interna no
patio da empresa e no uso dos alojamentos; cumprimento dos horéarios das linhas,
conforme definicdo dos tempos de percurso estabelecidos entre unidades; velocidade
limite de circulagdo nas rodovias; motoristas devem se apresentar com vestimenta

padréo, entre outros regidos em contrato.
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Entre os dados mais importantes observados na fase de coleta de
benchmarking, que contribuem com o projeto aplicativo, estd a maneira que a
Expresso S&o Miguel se relaciona com os terceiros. A empresa é muito respeitada
pelos terceiros e agregados, por mais que sejam apenas prestadores de servigo: todos
eles se apresentam como funcionarios da Expresso Sdo Miguel, a exemplo de

uniformes, veiculos plotados e no método de atendimento.

Esta padronizagéo passa aos terceiros de transferéncia uma confiangca maior.
Um ponto importante é a padronizagéo dos valores pagos a eles, pois todos sabem o
gue irdo ganhar e, mesmo que haja diferencas salariais, entende-se que é devido a
particularidade da linha executada. Pode ser citado como diferencial da Expresso Séao
Miguel a captacdo dos terceiros de transferéncia: eles passam por um processo
seletivo rigoroso, que visa identificar no interessado as caracteristicas de sua forma
de trabalho, verificando se estdo alinhados com a organizacdo. Além disso, séo
simulados valores que os terceiros de transferéncia irdo ganhar antes da contratacao,

oferecendo a ele a opcao de perceber como serdo seus ganhos atuais e futuros.

A esses novos terceiros agenciadores, a Expresso Sdo Miguel também oferece
um auxilio nos aluguéis dos barraces por um periodo e, dependendo da localidade,
com a ajuda de custos iniciais até a estabilidade do negdcio. Essas condi¢cdes sédo
negociadas na contratacéo e ndo sao ofertadas a todos, pois depende da regido e do
potencial de retorno. O objetivo é conseguir que 0 parceiro se torne sustentavel e

contribua com o crescimento da organizacgao.

E notavel o esforco e a preocupacao que a Expresso Sao Miguel tem em manter
seus valores vivos e presentes nas acOes de seus colaboradores e parceiros,
buscando desenvolver e especializar todos 0s seus processos, tendo departamentos
responsaveis por essa questao. A empresa possui, também, uma escola de negdcio,
qgue possibilita a formacédo de profissionais em MBA, promovendo e facilitando a

interacdo e o envolvimento de funcionarios proprios e terceirizados em cada projeto.
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4.2.2 Magazine Luiza — “Magalu”

A rede de lojas Magazine Luiza comegou com uma pequena loja de presentes
na cidade de Franca no interior de Sdo Paulo, em 1957, pelo casal Luiza Trajano e
Pelegrino José Donato, tios da atual gestora, Luiza Helena Trajano. De acordo
matéria: Inspire-se — Magazine Luiza: a Marca Com o DNA na Inovacéo, divulgada

pelo site Empresas Cooperativas (2019),

0 objetivo era criar uma rede de lojas, a fim de empregar os familiares.
Entretanto, o negécio deu tao certo que, em 20 anos, a loja ja possuia cerca
de 30 filiais. E foi justamente o amor pelas pessoas e gosto por inovagao que
a empresa foi crescendo e conquistando todo o Brasil. Hoje j& sdo mais de
1.481 lojas em todo pais, tornando-se uma das maiores redes de varejo do
Brasil.
Ainda, segundo o site Empresas Cooperativas (2019), com objetivo de acelerar
a expanséao da marca, “em 1999 foi implantada a primeira loja virtual que posicionou
a Magazine Luiza como um dos principais representantes do e-commerce no Brasil.
Magalu, € o nome do aplicativo da Magazine Luiza. Ele é, hoje, um dos aplicativos da

categoria ‘mais baixados’ no Brasil”.

Colocar a Magazine Luiza no “Mundo Digital” é responsabilidade do seu
departamento de tecnologia, que cuida do desenvolvimento de novas solucdes para
a empresa, bem como por diversas outras inovacgdes fundamentais para o alcance do
sucesso digital observado hoje. Presente nas principais plataformas das redes sociais,
suas lojas virtuais servem de apoio as suas lojas fisicas, distribuidas por mais de 830

cidades, de 21 estados brasileiros.

Mesmo no periodo da pandemia, sua forte presenca online permitiu, de acordo
com a empresa, que as vendas da rede crescessem 49% no segundo trimestre de
2020, somando R$ 8,6 bilhGes de reais, comparado ao mesmo periodo do ano

anterior.

Para Magazine Luiza, o que favorece a fidelizacdo do cliente € a forma como a
empresa interage com seu publico, tanto clientes como funcionarios. Por isso, o
espaco que ocupa nas redes sociais fortalece a comunicacdo e interagdo com 0s

clientes, sejam eles internos ou externos. Além disso, promove uma unidade de acao
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e atendimento que se aplica tanto para as trocas de mensagem pelas redes sociais,
guanto pela loja fisica, com especial atencéo para o uso de uma linguagem cada vez
mais proxima do seu publico. O que significa dizer, utiliza de uma estratégia simples
e acessivel de humanizagéo, como diz a expressao “falar a mesma lingua”, ou seja,
entendimento, troca, parceria. Essa pode ser uma das iniciativas que aumentam a
aproximacdo com o cliente, tornando-o muito mais suscetivel a uma abordagem de
vendas. Mas vale ressaltar que é preciso manter a constancia e a preparacdo da

equipe e dos clientes para essa modernizacao.

Nesse sentido, a mensagem que a evolucdo do Magazine Luiza pode nos dar
€: aproveitar as oportunidades; ficar de olho nas novas tecnologias e usar o potencial
de cada uma delas; aplicar essas ferramentas para criar um novo e melhorado
relacionamento com o cliente; buscar melhorar sempre, mesmo que ja seja referéncia
na sua area; com uma aproximacdo ao cliente, visando que a qualidade e a

guantidade de suas vendas podem crescer ainda mais.

4.3 Entrevistas com gestores da empresa

Foi realizada uma pesquisa de campo com quatro respondentes, que Sao
funcionarios do Grupo Coopercarga, para entender qual a visdo deles acerca do
modelo atual de logistica, da satisfacdo do servigco prestado, da inovacdo nos
processos de atendimento ao cliente e de como eles reagiriam caso uma ferramenta

inovadora fosse implementada nessa area.

A técnica utilizada foi a pesquisa qualitativa descritiva, por meio de entrevistas
semiestruturadas, cujo roteiro encontra-se no Apéndice C, para extrair o maximo de
informacdes assertivas e valorosas. No momento da avaliacdo, sera realizada uma

analise documental de depoimentos escritos.

A Coopercarga € um Operador Logistico com mais de 30 anos no mercado,
atende a todo o territério Nacional e Mercosul, e tem em seu portifolio os negécios
Transferéncia Brasil, Transferéncia Mercosul, Centros Logisticos, Operacdes
Portuarias, Projetos Logisticos e Postos de Combustiveis. Possui uma estrutura
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completa no Brasil e em diversos paises do Mercosul: mais de 60 unidades (entre
filiais e pontos de apoio), uma frota superior a 2 mil veiculos e mais de 950

colaboradores diretos (gerando mais de 4.000 postos de trabalho).

A condicao atual da empresa permite que estruture suas operacdes entre as
areas de acordo com sua necessidade, sendo de grande importancia para o
funcionamento operacional as areas de CSC (Centro de Servico Compartilhado), GRO
(Gestdo de Riscos Operacionais), Gestao de frota (Responsavel pela gestdo dos
ativos) e o setor de Agregados (responsavel pela prospeccao de novos parceiros
fidelizados). Considerando a importancia destas areas, realizamos entrevistas com 0s
gestores responsaveis, a fim de entendermos o mercado atual e a importancia de

realizarmos um projeto de fidelizacéao.

Nas entrevistas, foi possivel identificar os principais problemas relacionados
aos transportadores contratados somente para um embarque, isto é, a falta de
histérico do transportador, a demora no processo como um todo, o checklist da

documentacédo e a entrega de canhoto.

Para que esses problemas sejam solucionados, sera necessario que a empresa
faca alguns ajustes no processo para poder aumentar o percentual de embarques
mensais com 0s mesmos transportadores; como interligar as informacdes entre as
unidades e oferecer beneficios que a fidelizacdo pode proporcionar, como taxas
diferenciadas e propostas dedicadas, com valores fixos e variaveis, mantendo
aproximacéo e gerindo a frota com definicdo de embarques mensais, gerando maior

visibilidade sistémica e otimizagc&o do tempo.

Conforme relata o gerente GRO, o setor enfrenta grande dificuldade devido as
restricbes que hoje ja estdo sendo impostas pelas Companhia de seguro aos
embarques de transportadores que ndo possuam vinculos com a Transportadora. As
seguradoras estéo solicitando somente embarques em veiculos que possuam mais
de 12 viagens ou gue sejam frota da empresa. Dessa forma, as seguradoras buscam

garantir maior seguranca e reducdo nos indices de roubo de cargas.
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Além de termos as exigéncias do mercado impostas pelas seguradoras, temos
o atendimento direto ao cliente, que fica comprometido quando € realizada a
contratacdo de transportadores de primeira viagem. Segundo o gerente de frota, o
nivel de servico prestado por transportadores de primeira viagem € inferior aos niveis
que conseguimos ter com transportadores fidelizados, principalmente pelo
conhecimento das operacdes e processos de cada cliente. Fator este que é percebido
pelos clientes e que alguns, inclusive, jA exigem que o transportador oferte para
embarques somente veiculos fidelizados, ndo permitindo o embarque de terceiros de

primeiro embarque.

Segundo, ainda, o gerente de frota, hoje, a importancia de o transportador estar
vinculado a uma empresa esta cada vez maior, pois trabalhar de modo autbnomo néo
gera confianga ao cliente, que prefere transportador fidelizado, pois sabe dos
beneficios e garantias desse processo. Relata, também, que a relacdo entre
transportador e Coopercarga é uma relacdo muito saudavel, inclusive, muitos séo
fundadores da transportadora, mas € necessario continuar buscando novas
oportunidades, novos segmentos e possibilidades de investimentos para que possam
gerar novos mercados para esses transportadores, que estdo fidelizados e que

possibilitem a entrada de novos investidores.

Aumentando a fidelizacao de transportadores na operagao, na transferéncia de
cargas a nivel do Brasil, a empresa ganha em clientes, em atendimento, em prestacéo
de servico, em entrega de cargas, em reducao de problemas, como avarias e sinistros,
podendo utilizar esses transportadores para fidelizar clientes. Porém, para isso,
segundo relato da gerente de CSC, é necesséaria uma mudanca cultural por parte dos
colaboradores, além de capacitar as pessoas para que tanto o transportador como o
cliente estejam assistidos e orientados e as informacdes interligadas em um sistema

aberto a todos os envolvidos no processo.

Fica evidente a necessidade de adequar e adaptar os colaboradores aos novos
conceitos de trabalho, atualizando-os aos novos modelos de gestdo e mudancas
culturais, fazendo-os perceber a importancia de interligar todas as informacdes para

um mesmo sistema e mapea-las, podendo assim ter acesso em tempo real as
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informacdes do veiculo, sua produtividade e rentabilidade, atendendo as

necessidades do transportador.

Com as exigéncias impostas pelo mercado cada vez maiores, a fidelizagdo é
fundamental para que os processos sejam menos trabalhosos e com maior agilidade.
Hoje os sistemas estao interligados e realizando validac6es de dados com sistemas
como Sefaz, Receita Federal, ANTT e sistemas homologados para pagamentos de
valores de fretes e pedagios. Quando trabalhamos com transportadores fidelizados,
estes dados séo todos checados e disponiveis, proporcionando maior agilidade nos

processos, conforme relata a gerente de CSC.

4.4 Pesquisa de satisfacdo com transportadores

Foi elaborada, também, uma pesquisa com quarenta e cinco transportadoras
agregadas a Coopercarga, para coletar informacGes acerca da percepcédo e dos

motivos que as levam a escolher a empresa.

Os instrumentos de coleta de dados utilizados na pesquisa, apresentados no
Apéndice A, foram formulados pelos préprios autores e aplicados, presencialmente e
por intermédio de chamadas telefbnicas, aos representantes das empresas. A partir
desses dados, foram desenvolvidas analises sobre os tépicos que consideramos mais
pertinentes e com maior impacto sobre o problema objeto dessa proposta de projeto.

A pesquisa foi realizada com empresas que prestam servigos a Coopercarga,
sem possuir nenhum vinculo com a empresa. Estes transportadores carregam, no
minimo, uma vez ao més com a Coopercarga, mas nao sao empresas fidelizadas.
Estas transportadoras possuem frota de 01 até 05 veiculos, nos segmentos siders e

graneleiros.

As transportadoras entrevistadas possuem suas respectivas sedes nos estados
da BA, AM, MG, MS, PE, PR, RJ, RS, SC e SP.
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Gréfico 2 — As rotas disponibilizadas pela Coopercarga, atendem suas demandas?

2,22%

W Sim
W Asvezes

m Ndo

Fonte: Elaborado pelos autores

Para o transportador, possuir cargas em todos os destinos, ou seja, no Brasil
todo, € uma vantagem extremamente importante, pois € a garantia que o0 seu ativo
nao ficara improdutivo. Na pesquisa, 88,89% dos transportadores entrevistados
afirmam que a Coopercarga atende as suas expectativas em relacéo a disponibilidade

de cargas a nivel do Brasil.

A capilaridade da Coopercarga e a carteira de clientes da empresa permitem
grande oferta de cargas para toda sua frota, sendo necessaria a busca por veiculos
parceiros para atender ao volume de programacfes de cargas disponibilizado
diariamente.

Gréfico 3 — Como vocé gostaria que o Grupo Coopercarga pagasse o seu saldo?

M Depdsito em conta corrente

46,67%

m Pamcard
™ Pix

Fonte: Elaborado pelos autores
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Conforme as informacdes coletadas, percebe-se que 46,67% dos
transportadores gostariam de receber o saldo de frete através de pagamento em conta
corrente. Este processo € mais aceito entre os transportadores devido a facilidade
com que eles tém acesso aos valores, além da menor burocracia de cadastros e/ou
transferéncia de uma conta para outra. Com o dinheiro em suas respectivas contas,

eles conseguem ter maior gestao dos valores que sdo depositados.

A prética atual da Coopercarga € efetuar o pagamento de todos os fretes via
cartdo Pamcard, mas somente 40% dos transportadores estdo satisfeitos com o
modelo, de acordo com o que foi apontado na pesquisa. Percebemos, entdo, uma

oportunidade para adequarmos o modelo atual de pagamento.

Gréfico 4 — De que forma vocé gostaria de receber as informag8es de embarque pela Coopercarga?

B Whatsapp

M E-mail

M Grupo de Whatsapp
Ligacdes

M Indiferente

B Whatsapp mas ndo perder o ato de
ligacdo

Fonte: Elaborado pelos autores

Conforme apontado na pesquisa, o WhatsApp é a ferramenta de maior
utilizacdo entre os transportadores para busca de fretes: 80% deles indicam que
preferem receber mensagens contendo todos os detalhes da carga para que tenham
tempo para analisar, além de um registro digital que informa o que a transportadora
esta disposta a pagar e em quais condicbes — como peso da carga, quantidade de

entregas, valor da mercadoria e outros.

A forma como a Coopercarga envia as informac6es sobre as cargas esta de
acordo com o que os transportadores apontam como melhor opcéo, pois a area
operacional faz disparos manual de mensagens para 0s transportadores, tanto

individualmente quanto em grupos de WhatsApp. Este processo é realizado de acordo
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com a necessidade de veiculos, ou seja, ndo possui hoje uma estratégia de
abordagem, o envio das mensagens é feito sem a confirmacéo do real interesse do

transportador para o destino ou condicdes do embarque.

A utilizacdo de ferramentas como WhatsApp tem facilitado muito a vida das
transportadoras. Com esse aplicativo, a abrangéncia de transportadores alcancados
por uma pessoa na area operacional € extremante superior, quando comparado, por
exemplo, a ligagbes telefonicas. Mesmo com o avango, percebemos oportunidades
de melhorias, pois outras empresas ja utilizam o WhatsApp de forma muito mais
produtiva e, devido as parametrizacdes possiveis nestas ferramentas, com menor

custo e superior assertividade.

Gréfico 5 — Existem problemas recorrentes durante a viagem?

Nio

Demaora na emissiio

Atraso no carregamentn, descarga
Pagamento de difrias

Pagamento de saldo

Problemas com Rastreamento
Problemas no armazém
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Reembolsodas descargas

Demora nas tratativas de ocorréncias
Atraso no recebimento dos paletes na filial de Cabo de Santo Agostinho
Pagamento de adiantamento

Warias pessoas chamande pramesma coisz

Acertos de deslocamentos e pedagios

Fonte: Elaborado pelos autores

No grafico acima identificamos um dos pontos de grande impacto na fidelizacao
de transportadores. A emissédo do Ct-e é um ponto extremamente importante para
eles, pois a perda de algumas horas aguardando a documentacao, afeta ndo somente
a produtividade, mas impacta bastante o motorista, que fica parado, o que gera

enorme insatisfacédo entre os transportadores.

A Coopercarga, por ser uma empresa de grande porte, com Seus processos
muito bem estruturados dentro de um ERP robusto, que possibilita o controle e
blindagem de todas as etapas operacionais, paga um prec¢o alto quando comparado

com outras empresas no quesito agilidade.
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Cabe neste ponto algumas observacbes em relacdo a como outros
transportadores trabalham. Como exemplo, temos a empresa Expresso Sao Miguel,
citada como benchmarking em nosso trabalho. A empresa realiza milhares de coletas
em cada dia e as entrega em até 24 horas, tendo como sistema um ERP proprio,
desenvolvido com foco exclusivo no negocio que proporciona maior agilidade em suas

operagoes.

No mercado também temos empresas, como a Multicte e Unidocs, que sao
especializadas na emissédo de documentos. Elas prestam servi¢os de emisséo de CT-
es para grandes embarcadores como Aurora, Danone, Ambev e Piracanjuba,
conseguindo efetuar as emissdes com tempo de até trés segundos apos a missao da

Nota fiscal da mercadoria.

Gréfico 6 — Qual o percentual de adiantamento necessério para realizacédo das viagens?

Jrz,zm

B De 51% a 70%

W De 71% a 90%
De 91% a 100%
De 20% a 50%

46,67%

Fonte: Elaborado pelos autores

O pagamento de parte do frete como adiantamento € fundamental para que o
transportador consiga realizar a viagem sem ter que utilizar de capital préprio para
chegar ao destino: 46,67% dos transportadores afirmam que entre 51% a 70% do
valor do frete é suficiente, ja 44,44% considera necessario 71% a 90% do frete.

A pratica da Coopercarga é adiantar até 50% normalmente, podendo chegar a

até 70% em rotas especificas, onde ha a necessidade de um valor maior devido ao

frete ser menor. Se comparado com o mercado, grande parte das transportadoras
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oferecem aos transportadores até 70% do frete em todas as rotas, podendo chegar

facilmente até 90% do valor quando necessario.

No que diz respeito a qualidade da capilaridade, a Coopercarga possui um
grande diferencial, quando comparado com outras empresas, fato este reconhecido
pelos transportadores, em que 88,89% estdo satisfeitos com a disponibilidade de
cargas em todo o territério nacional. Este ponto deve ser melhor explorado,
considerando que a Coopercarga possui o percentual de aproveitamento de veiculos
de somente 38%, ou seja, este é o percentual dos transportadores que realizam mais
gue um embarque/més na empresa. Isso significa que 62% dos embarques sdo
realizados por transportadores que carregam somente uma vez no més. Esse € um
ponto extremamente relevante a ser explorado pela empresa e uma grande
oportunidade para o desenvolvimento de um projeto de fidelizagcdo que possibilite

melhor aproveitamento dos transportadores que ja carregam com a empresa.

Cabe a transportadora investir em novas tecnologias para emissao de
documentos e aprimoramento de seus processos operacionais, que permitam a
reducdo do tempo perdido pelos transportadores, evitando o desgaste na relagéao
entre motoristas e transportadores, ocasionado pela demora no inicio da viagem, o
gue afeta ndo somente a produtividade da viagem, mas, também, na vida pessoal do

motorista.

Com relacéo as ofertas de cargas, a Coopercarga também atende bem seus
transportadores, ja disponibilizando cargas da forma como eles gostam de receber.
Conforme demonstrado na pesquisa, 80% dos motoristas preferem receber oferta de
cargas através do WhatsApp. Neste ponto observa-se que algumas melhorias podem
ser realizadas, pois atualmente o envio de oferta de cargas é realizado de forma
manual e sem critérios definidos. Temos informagfes de cargas sendo realizadas
quando o transportador ja realizou a contratacdo de outro embarque com empresas
concorrentes, onde a oferta das cargas € gerada de forma atrasada, desnecessaria e
consumindo horas operacionais, além de cargas sem um histérico de preferéncias de
destinos de carga da transportadora, ofertando a ele algo em que nao possui interesse

devido a ndo estar relacionado as suas rotas habituais.
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Entre as melhorias, consideramos como oportunidades as formas de
pagamentos apontadas na pesquisa, em que somente 40% dos transportadores estao
satisfeitos com o modelo atual: cabe uma andlise mais aprofundada medindo os
impactos que uma mudanca nesta condigdo possa gerar. Também a alteracdo nos
limites de adiantamentos deve ser considerada, pois o modelo atual atende a

expectativa de somente 46% dos transportadores.

Concluindo, identificamos oportunidades nas areas operacional e financeira da
Coopercarga — percebe-se maiores impactos para fidelizacdo dos transportadores.
Nestas areas encontramos varios ofensores ao processo que, nos cases da Expresso
Sao Miguel e Magalu, foram facilmente resolvidos: no case Magalu, com a insercao
de tecnologias inovadoras, proporcionando maior assertividade e reducéo de custos;
e no case da Sao Miguel, o foco de retencdo dos fidelizados, através de incentivos
inerentes a atividade foco, faz com que a fidelizacao e a retencéo de transportadores

seja facilmente alcancada.
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5 DESENVOLVIMENTO DA PROPOSTA DE SOLUCAO

O presente trabalho foi embasado na revisdo de literatura e em pesquisas de
campo (através de questiondrios respondidos pelos transportadores terceirizados,
entrevistas internas com gerentes, diretores da Coopercarga e no benchmarking)
realizados para identificar qual a melhor maneira de implementar o projeto aplicativo
nas operacbes diarias do Grupo Coopercarga. A estratégia engloba o pleno
entendimento do funcionamento de uma célula operacional corporativa e necessita

envolver diversos setores da empresa para que se tenha éxito.

5.1 Propostade valor paratransportadores fidelizados Coopercarga

A ferramenta utilizada de forma estratégica, para construir uma proposta de
fidelizacdo que trouxesse valor para os transportadores terceirizados da Coopercarga,
foi o Canvas de Proposta de Valor, com o intuito de auxiliar a empresa a compreender
melhor os seus clientes e a entender o que poderia ser oferecido para eles, que fosse
percebido como valor. Por unir os blocos de “mapa de valor’ e “perfil do cliente”, o
Canvas da proposta de valor responde as duas principais questdes propostas por
esses blocos: Para quem a empresa cria/faz/comercializa? O que a empresa pode

criar/fazer/comercializar que seja desejavel?

Em resumo, a proposta de valor é a resposta para a simples pergunta: por que
as pessoas devem fazer negocio comigo e ndo com meus concorrentes? Por isso, ela
é a explicacéo do diferencial de uma empresa e o que determina se o0 seu produto ou
a sua empresa realmente possuem valor. O Canvas de proposta de valor € dividido
em duas partes: mapa de valor e perfil do cliente. No perfil do cliente, esclarecemos a
compreensao desses clientes. Ja no Mapa de Valor, descrevemos como pretendemos

criar valor para esses clientes. Desta forma, um deve se encaixar no outro.

Assim, foi possivel conhecer as necessidades e 0s desejos para estreitar as
relacBes entre a empresa Coopercarga e seus clientes transportadores agregados,
buscando uma fidelizacdo para tornar a parceria um negdécio mais lucrativo para

ambas as partes.
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Figura 3 — CANVAS Proposta de Valor
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Figura 4 — Proposta de Valor da Coopercarga

* Geztao faciitads

* Reduglo nos custos

* Aumento na rentabiidade

* Otimizagso no tempo de resposta
da dizponibllidede de cargaz

e Parceriez em postoz conveniadoz
para d 1toz em comb L

a»

« Disponibilicade de cargas
» Organizagao da gestao

d —— ||+ Az melhorez cergaz

To;ﬁ;fag — e Maiz produtividade
= |}l * Rapidez na zolugto

Ciewros | & = |1 TR

» Elevedo Indice OO(QQ

* Tranzportando coma
ot e de Inedimplencia
recebmerte 4 frete no mercado

¢ Faita de cergaz

¢ Dificuldade de
scezzar cerges
vidveiz

* A Coopercargs garante mals
carges 8 tranzportador fidelizado

de acordo com frequéncia de
aceite de embargues de carga da
Cocpercarge

Fonte: Elaborado pelos autores

| 66 |



— =DC

Figura 5 — Proposta de Valor Coopercarga
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5.2 Propostade Solucéo

De modo objetivo e funcional, o estudo em questdo propde a implementagao
de uma célula operacional corporativa, possibilitando, assim, maior aproximacao entre
empresa e transportadoras, por meio de pessoas capacitadas e preparadas para

operar neste modelo de trabalho, que sera realizado a nivel Brasil.

A proposta inicial € realizar um trabalho de reestruturagdo no modelo de
trabalho atual da empresa Coopercarga, tendo em vista que hoje a empresa possui
15 filiais em todo o territorio nacional, cada uma delas operando em um modelo isolado
de trabalho, no quesito contratacdo de transportadores. Esse modelo tem
demonstrado problemas para fidelizagc&o, pois cada uma das filiais opera com suas
proprias margens de lucro praticadas em cada frete, ou seja, as filiais aplicam
descontos de acordo com sua necessidade de veiculos: quando possuem uma grande
oferta de cargas, reduzem o lucro para aumentar a contratagdo; quando existem

poucas cargas e alta oferta de veiculos, aumentam os lucros em virtude da oferta.
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Esse modelo de trabalho apresenta problemas devido a ndo construir vinculos
com os transportadores ou gerar valor perceptivel para eles. O modelo faz com que a
Coopercarga tenha um indice de reaproveitamento abaixo de 30%, isto é, dos
transportadores carregados no més, menos de 30% trabalham fidelizados a empresa,

realizando mais de um embarque no més.

O modelo atual também apresenta dificuldades devido a falta de informacdes
geradas pela forma como cada filial faz sua gestdo. Cada uma possui, em sua
estrutura, setores financeiros e pos-venda — pontos que, em nossa pesquisa, sdo

apresentados como problemas para os transportadores.

Através da célula corporativa sugerida para implantacdo em Concordia-SC,
composta por 05 pessoas capacitadas e treinadas para trabalhar com os mais de 300
transportadores que carregam todos os meses na Coopercarga, objetivamos estreitar

a ligacdo com eles.

Na fidelizacdo, é necessério a geracdo de valor para o transportador. A célula
ird trabalhar em conjunto com todas as filiais, ofertando cargas em todo Brasil para
transportadores que ja estejam com cargas da Coopercarga. Assim, o objetivo da
célula é o reaproveitamento dos veiculos, ou seja, fazer um novo embarque dentro da

estrutura.
Considerando a fidelizacdo como uma das necessidades para o crescimento
da Coopercarga, elencamos a estrutura de fidelizacdo discriminando beneficios e
deveres dos transportadores, de acordo com o nivel de classificagdo atingido por eles.
No projeto elencamos quatro niveis de transportadores:

Nivel Terceiro

Transportadores com uma viagem na empresa e que nao possuem recorréncia

de embarques.
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Beneficios:
e Cadastro facilitado nos postos Coopercarga.
e Oferta de cargas pelo aplicativo.

e Taxa administrativa minima de 18%.

Deveres:

e Honrar com o contrato firmado para o embarque.
Nivel Bronze
Transportadores com mais de dois embarques por més na Coopercarga.

Beneficios:

e Cadastro facilitado nos postos Coopercarga.

e Oferta de cargas pelo aplicativo.

e Gestao priorizada através da célula de fidelizacao.

e Pagamentos de fretes diferenciados, antecipacao de fretes pelo aplicativo.
e Taxa administrativa 16%.

e Acesso ao programa de fidelizacdo, dando direito a subir ao nivel prata.

Deveres:
e Honrar com o contrato firmado a cada embarque.
e Priorizar embarques pela Coopercarga.

e Manter o aplicativo ativo durante toda viagem.
Nivel Prata

Beneficios:

e Desconto de até 5% nos postos da Coopercarga.

e Oferta de cargas pelo aplicativo, com priorizacdo em relagdo aos niveis
anteriores.

e (Gestao especializada feita pelo setor de frota.

e Pagamentos de fretes diferenciados, antecipacao de fretes pelo aplicativo.
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Taxa administrativa 14%.
Acesso ao programa de fidelizacdo, dando direito a subir ao nivel ouro.

Antecipacédo de até 80% do frete pelo aplicativo.

Deveres:

Honrar com o contrato firmado a cada embarque.
Carregar somente cargas da Coopercarga.
Manter o aplicativo ativo durante toda viagem.
Veiculo adesivado com a logo da Coopercarga.
Motorista uniformizado.

Realizar os cursos disponibilizados na plataforma digital da Coopercarga.

Nivel Ouro

Beneficios:

Desconto de até 8% nos postos da Coopercarga.

Oferta de cargas pelo aplicativo, com priorizacdo em relacdo aos niveis
inferiores.

Gestéao especializada feita pelo setor de frota.

Pagamentos de fretes diferenciados, antecipacao de fretes pelo aplicativo.
Taxa administrativa 10%.

Antecipacgédo de até 80% do frete pelo aplicativo e pagamento do saldo em
02 dias apds a entrega.

Priorizacao para ingresso em operacfes dedicadas ou com maior nivel de
rentabilidade.

Possibilidade de compra de veiculos com desconto no pacote de compra
da Coopercarga.

Aquisicao de pneus e pecas pelo pacote Coopercarga.

Deveres:

Honrar com o contrato firmado a cada embarque.
Carregar somente cargas da Coopercarga.

Manter o aplicativo ativo durante toda viagem.
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e Veiculo adesivado com a logo da Coopercarga.
e Motorista uniformizado.

e Realizar os cursos disponibilizados na plataforma digital da Coopercarga.

Considerando que a mudanca de classificacao é algo que os transportadores
percebem como importante para aumento da rentabilidade do seu negoécio, a
Coopercarga ira prover a mudanca de classificacdo de acordo com a pontuacao
atingida por cada transportador, a pontuacdo serd estabelecida considerando os
indicadores da operagcdo que o0 transportador estiver atuando, bem como,
promoveremos pesquisas de satisfacdo com relacéo aos critérios e classificacao de

pontuacdo com os transportadores.

5.2.1 Aplicativo para Controle e Gestéao

Considerando que a célula corporativa dependerd de muitas informacoes,
buscaremos de forma inovadora a geracdo de informacdes e controles através do
aplicativo interno de gestdo chamado CooperPlace — a base de geracdo de
informacdes para oferta de cargas, gestao de veiculos, controle financeiro e maiores
ganhos aos transportadores, como abastecimento com valores diferenciados,

facilidade na antecipacéo de recebiveis e gestdo de sua empresa.

Com a necessidade de gerar um controle de gestao, a célula corporativa tera
informagdes de toda frota de transportadores que carregam com a Coopercarga.
Desta forma, serd possivel a oferta de cargas de acordo com a regido e com a
localizagéo de cada veiculo, de forma rapida e eficiente.
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Figura 6 — Tela de Monitoramento de Transportadores
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Fonte: CooperPlace (2022)

Tendo a base com os dados de todas as transportadoras, a proposta €
desenvolver a oferta automatizada de cargas dentro do aplicativo, utilizando
tecnologia. Dentro da plataforma, teremos a disponibilidade de cargas de todas as
filiais, com todas as informacdes necessarias para oferta-las aos transportadores que
ja estdo na base de forma automatica e de acordo com a regido de disponibilidade de
cada equipamento, de forma antecipada e assertiva, considerando, inclusive, os

histéricos de embarque e rotas de preferéncia de cada transportador.

Além disso, sera possivel que o transportador, através do aplicativo, tenha
acesso a todas as cargas e possa, assim, escolher seu proximo destino, aceitando e

negociando a carga pelo aplicativo.
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Figura 7 — Tela de oferta e negocia¢fes de cargas
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No aplicativo também sera desenvolvida a ferramenta para gestéo financeira
das transportadoras, contendo informacbes, como valores de fretes pagos
discriminados por eventos, por exemplo: carga, descarga, pedagios e outras
informagdes que ndo sdo consideradas como frete, facilitando a visualizagdo e o
entendimento dos transportadores, ponto de extrema importancia para eles, conforme

abordamos na construcao deste trabalho.

Figura 8 — Gestao financeira
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Outra situacao problema apresentada na pesquisa € a demora na emissao do
CT-e, documento necessario para que o transportador inicie a viagem. O aplicativo
Cooperplace sera interligado com o TMS da Coopercarga, possibilitando que o
transportador tenha acesso, de forma digital, imediatamente ap6s a geracdo do
documento dentro do APP.

Um ponto muito relevante apresentado pelos transportadores € a necessidade
de um adiantamento para a realizacéo de viagens maiores. A partir dessa demanda,
sera possivel fazer a antecipacdo de recebiveis dentro do APP de forma prética,
simples e funcional, realizada pelo proprio transportador. Através desta
funcionalidade, ele podera antecipar uma parcela de 30% do seu frete em postos

cadastrados, podendo ter até 80% de antecipacao do frete.
A seguir é demonstrado o plano 5W2H utilizado no presente projeto e tido como
uma ferramenta de planejamento que descreve as acdes que devem ser

implementadas com nitidez, a fim de facilitar a consulta e a execucao das atividades.

Os 5 W sé&o what, why, where, who e when, que significam, respectivamente: o

qué, por que, onde, por quem e quando sera feita cada atividade.

J& os 2 H, sdo how e how much, ou seja, como sera e quanto custara cada

etapa.
; QUANDO
O QUE POR QUE como QUEM ONDE QUANTO B ,
Inicio Término
Reaproveitar os Coopercarea
transportadores | Restruturando a gestdo operacional Arthur Np g R$0,00 | 01/07/2022 | 30/07/2022
Gestdo de frota
aumentando o
Criagdo de nivel de
uma celula fidelizados ; ;
, D Ivend f lidad
decontrole | ampliandoa | o ape oo ] Diogo  |CoopercargaTI| R$0,00 | 10/07/2022 | 30/08/2022
corporativa capacidade e
atendimento do
Realizando a divulgagdo do APP junto | Equipede | C
volume de cargas| Realizando a divulgacdo do junto que. e ooperc.arga R$0,00 | 01/09/2022 | 30/09/2022
ha Coopercarga. aos transportadores Marketing Marketing
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5.3 Anélise de Viabilidade

Aqui iremos abordar sobre as questdes financeiras e legais para o
desenvolvimento das funcionalidades do aplicativo, assim como as alteragdes e 0s
custos na estrutura para a composicdo da célula operacional corporativa e as

melhorias nas funcionalidades do aplicativo CooperPlace.

5.3.1 Viabilidade técnica

Observa-se que 0 presente projeto atende aos requisitos técnicos, ja que parte
dele ja estda em funcionamento dentro da Coopercarga. O aplicativo ja responde as
funcionalidades internas nas atividades de gestao operacional, como lancamentos de
cargas — todas elas séo lancadas dentro do aplicativo, atendendo, em completude,
as informacdes relacionadas as cargas disponibilizadas pelos clientes.

A empresa também j& faz o processo de gestdo de risco no aplicativo, sendo
realizadas as atividades de cadastros de novos transportadores e as consultas do
perfil de cada motorista.

Para implementagdo das funcionalidades necessérias para a gestdo dos
processos é essencial que a célula operacional tenha suporte tecnolédgico que facilite
a gestdo e aumente a produtividade. Para isso, serdo necessarios ajustes no fluxo da
informacé&o internamente. Nao sera necessaria a contratacdo de mao de obra externa
para os ajustes. A gestao e o desenvolvimento das funcionalidades do aplicativo séo

realizados pela equipe de Tl da Coopercarga.

Tendo como foco do projeto a reducdo de mao de obra na realizacdo das
atividades operacionais, consideramos que nao sera necessario realizar demissodes,
visto que, projetamos um aumento de receita, o qual possibilitar4 a realocagéo desta

mao de obra para outras areas na empresa.
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5.3.2 Viabilidade operacional

Para que o aplicativo atenda as necessidades operacionais da célula
corporativa, sera necessario seguir um escopo que contém pontos importantes na

visao dos transportadores.

01. Oferta de cargas automatizadas;

Uma das formas de melhorar a fidelizagdo esta diretamente ligada a oferta de
cargas. Neste quesito é fundamental ter o aplicativo com a funcionalidade para que
se consiga aumentar o reaproveitamento de veiculos.

02. Gestao financeira;

Contendo extratos de fretes objetivos e intuitivos, melhorando o entendimento

e a gestao das transportadoras fidelizadas.

03. Integragcdo com TMS para recebimento do CT-e de forma eletronica;

Considerando que o CT-e é um documento obrigatério para transporte de
cargas, recebé-lo de forma automatica e integrada no momento em que o documento
for gerado, facilitara a gestédo, reduzira o tempo — em virtude de ndo ser mais

necessario o envolvimento humano — e evitara erros causados por envios incorretos.
04. Antecipacdao de recebiveis.
Entre as principais adversidades experienciadas pelos transportadores, esta a
antecipacao de fretes. No aplicativo sera criada a funcionalidade de antecipacéo de

recebiveis, de forma que o transportador possa antecipar até 80% do seu frete, 50%

como valor e até 30% com Oleo diesel nos postos Coopercarga e postos parceiros.
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5.3.3 Viabilidade financeira

Sera necessario que todos os equipamentos sejam espelhados para a empresa
de gerenciamento de risco contratada pela Coopercarga. A Raster, que ja € contratada
pela empresa, fard a disponibilizacdo do sinal dos veiculos para que seja possivel
receber as informacdes referentes a localizacédo deles através do aplicativo. Como a
empresa somente fara o espelhamento do sinal, ndo teremos acréscimos na fatura
paga atualmente, pois a Coopercarga ja utiliza de uma ferramenta da Raster,
chamada de RASTERLOG, a qual faremos integragdo no aplicativo.

Na imagem abaixo temos a posi¢cado dos veiculos que hoje ja é utilizada pelo
setor de gestdo de frota da Coopercarga, portanto serd necessario somente a

integragao para o aplicativo CooperPlace.

Figura 9 — Posicao dos veiculos utilizado pelo setor de gestdo de frota da Coopercarga
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Fonte: Rasterlog (2022)

Para a estruturacdo da célula de gestdo operacional corporativa, sera
necessaria a realocacao de trés pessoas, que hoje ja atuam no setor de gestdo de
frota. Essa alocacgéo € possivel, pois, atualmente, esses individuos ja desenvolvem
funcBes relacionadas a fidelizacdo de transportadores, 0 que ndo ira impactar nas

atividades atuais.
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Como custo adicional, teremos a contratacdo de duas pessoas, devido a
necessidade projetada como mao de obra para negociacao, e informacdes adicionais

7

solicitadas pelos transportadores, ja que isso ainda ndo é possivel suprir com o

aplicativo.
CUSTOS BASE CELULA OPERACIONAL E APLICATIVO
Custo com pessoas 5 colaboradores: R$6.300,00 p/ colaborador
Custo Rasterlog R$11,00 p/ usuério
Custos Benner (TMS) R$15,00 p/ usuario
Desenvolvimento adequacao do aplicativo 120 horas R$104,00 p/hora
Treinamento no novo fluxo operacional 240 horas R$25,00 p/hora

Em relacdo aos ganhos do projeto, podemos destacar o aumento no resultado
com transportadores fidelizados, chegando a um aumento de 40% em relacdo a forma
atual de trabalho, assim como a maior capacidade de atendimento aos clientes da

carteira, em razdo do maior volume de transportadores disponiveis para embarques

diariamente.
RECEITA ATUAL E SOBRA COM FIDELIZADOS JUNHO DE 2022
Investimentos Receita % fidelizados em relagdo a receita total [Margem média Resultado
RS 50.110,00| RS 11.232.541,00 32% 15% RS 224.650,82
RECEITA PROJETADA APOS 03 MESES DE IMPLANTACAO DO PROJETO
Investimentos Receita % fidelizados em relagdo a receita total [Margem média Resultado
RS 50.110,00| RS 18.506.987,46 49% 18% RS 370.148,00

5.4 Cronograma de implementacéo

Considerando que as alteragOes principais serédo realizadas no processo de
oferta de cargas aos transportadores, 0 projeto apresentara maiores resultados a
partir do momento em que as entregas das parametrizacdes solicitadas ao setor de
desenvolvimento forem implementadas. Neste momento, teremos o maior retorno dos
transportadores para fidelizacdo, devido ao volume de cargas que sera possivel

ofertar aos transportadores de forma automatizada.
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TAREFA RESPONSAVEL | MES 01 MES 02 MES 03 MES 04 MES 05 MES 06
PRE-REQUISITOS
Reunido inicial Paulo
Concorddncia com os objetivos Paulo
Reunido com Diretoria para apresentagdo do plano de implantagdo Gilson
Iniciagdo Fernando
Avaliagdo de Recursos Humanos para gerir o projeto (precisamos de 05 pessoas) | Paulo Andrade
Realizar reunides quinzenais com a equipe operacional Fernando
DESENVOLVIMENTO
Mapear os processos e etapas para implementacdo da solugdo Diogo
Criagdo dos processos Diogo/Fernando
Comunicagdo e treinamento da solugdo para os envolvidos Fernando
Realizar teste piloto Arthur
Aprovar teste piloto Gilson
Liberar solugdo para Go Live Fernando
Acompanhar Go Live Fernando
OPERACOES
Realizar reunido de encerramento da implementacdo da solugdo Fernando
Monitoramento da solugdo por 02 meses Fernando
Encerrar o projeto formalmente Gilson
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Foram realizadas pesquisas aprofundadas, a partir da leitura de trabalhos
relevantes, de autores renomados, no que envolve o relacionamento com clientes,
fundamentando o conceito de que vale a pena investir na fidelizacdo dos
transportadores. Através dos conteludos analisados, fica evidente que existem
maneiras de fidelizacdo de clientes diferentes das ja praticadas atualmente pela
Coopercarga, possibilitando a formacdo de parcerias solidas. Neste projeto,
conseguimos identificar pontos de interesse entre a Coopercarga e os Terceiros, e
estes podem ser utilizados para se criar um pacto de confianca, agregando valor para

todos os envolvidos.

Durante a analise, foi possivel identificar informag¢des sobre os principais
pontos envolvendo uma fidelizacdo de transportadores de cargas. Foram utilizados
meios, como pesquisa junto aos transportadores e com a gestdo da Coopercarga.
Tais pesquisas buscavam aspectos relevantes para agregar valor e atender as
necessidades tanto da Coopercarga, como também dos transportadores que
participavam ativamente do processo. Elas visavam identificar, também, solucdes
para melhorar a parceria entre estas empresas, reforcando e estabelecendo uma

relacdo de ganha-ganha.

Com o resultado das pesquisas, podemos alegar que o transportador necessita
de carga para manter o seu negécio e a Coopercarga possui esta disponibilidade em
grande parte do territério nacional, sendo atuante nos estados de BA, AM, MG, MS,
PE, PR, RJ, RS, SC e SP, ou seja, uma area de grande abrangéncia, que demonstra
a consolidacdo da empresa no Brasil. Com esta grande oferta de servicos, existe
também uma responsabilidade junto aos seus clientes, possuindo a necessidade de
encontrar parceiros consistentes e de confianga, garantindo que seu negocio
perpetue, além de realizar as obrigagbes junto aos acionistas e fortalecer o

crescimento da organizacéao.

H& uma necessidade de formar boas parcerias, também, por parte dos
terceiros, possibilitando a sua empresa a seguranca de ter cargas sempre que
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necessario, facilitando, assim, a gestdo do seu negdécio. Um dos pontos fortes
evidenciados € a credibilidade e a garantia de o prestador receber pelos servigos
prestados a Coopercarga, fato este que € de grande relevancia para que eles possam
cumprir com suas obrigacdes, sejam para a manutencao de seus veiculos, sejam para

0 pagamento de parcelas, o sustento da familia e o aumento de sua frota.

Foi realizado, ainda, benchmarking em duas empresas que utilizam maneiras
diferentes de se relacionar e fidelizar seus clientes. Uma delas é a empresa Magazine
Luiza (Magalu), que tem, como diferencial, um aplicativo com vendas no e-commerce
com um catalogo de mais de 5 mil produtos a disposicéo dos clientes, fazendo com
gue eles encontrem quase tudo 0 que precisam no app — além disso, a empresa
conta com uma grande rede de lojas fisicas para ficar proxima do seu cliente final. Ja
a outra, a Expresso S&o Miguel, atua no segmento de transporte. Ela tem, como fator
impar, a garantia de renda fixa aos seus parceiros, com linhas pré-definidas e com

contratos firmados, fornecendo garantias de ganhos e de trabalho diario.

A vista disso, ambas as empresas utilizam maneiras consistentes de
fidelizacdo, que dao certo. Isso agregou no direcionamento de estratégias para a

Coopercarga adotar junto a seus parceiros.

Todas as informacdes obtidas foram usadas em um Canvas VPD, facilitando a
visualizagdo dos dados coletados. Com base nele, desenvolvemos iniciativas que
possibilitem atender as expectativas dos parceiros através de incentivos, de
padronizacdo de processos e de uma plataforma de interacdo rapida — entre os

parceiros e a Coopercarga.

Nessa proposta, buscamos contemplar todos os itens discutidos. Além disso,
criamos uma politica de pagamento, considerando diversos critérios, classificando os
transportadores por pontuagdo e possibilitando ganhos diferenciados conforme a
frequéncia e a efetividade dos transportes. Isso fard com que os transportadores se

tornem, de fato, parceiros consistentes da Coopercarga.
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A proposta de solucdo também foi um dos pontos levantados pelos
transportadores: a necessidade de uma plataforma de facil interacdo entre
transportadores e Coopercarga. Por isso, sera desenvolvido um aplicativo que
possibilite consultas em tempo real da disponibilidade de cargas por regides, bem
como valores de fretes. O aplicativo deve ser dindmico e, ao mesmo tempo, de facil

manuseio e interpretacao.

Foi feita uma andlise de viabilidade do projeto, incluindo as questdes técnicas

e financeiras, e desenvolvido um cronograma de implementacéao.

Recomendamos a implantacdo deste projeto com base em todo o contetdo
estudado. Como guia, realizamos um cronograma de implantacdo, sendo que, para
se obter um resultado efetivo, todas as unidades da Coopercarga devem adotar a
mesma politica. Esta padronizacao ira fortalecer os lacos de confianca entre os
transportadores e a Coopercarga, com foco na transparéncia das informacdes, pois
saberdo que, indiferente da regido, 0s precos e 0S processos praticados serao
tabelados. Terdo, ainda, acesso as ofertas de frete e ao que receberdo pela execucéo

dele, facilitando seu planejamento antes de assumirem o compromisso de transportar.

Esta padronizacéo fornecera a Coopercarga dados para analise dos pontos que
estdo tendo éxito no projeto e, também, quais os que ndo estdo tendo muita

efetividade, possibilitando, assim, o aprimoramento, a vista do resultado desejado.

Alguns cuidados que a Coopercarga deve ter, em relacdo a implementagéo do
projeto, s&o a necessidade de desenvolver ou monitorar o uso do aplicativo, buscando
identificar se ele esta compreensivel e de facil interpretacdo. Dessa forma, € preciso
fazer com que os usuarios ndo percam o interesse pelo aplicativo, pois, caso ele seja
complexo, podem acabar buscando cargas em outras empresas que disponibilizam

uma linguagem mais adequada ao dia a dia deles.

Outro fator imprescindivel é a monitoracdo, para que todas as unidades da
Coopercarga apliguem os mesmos métodos de pagamento e de fornecimento de

informacdes. Além disso, depois de um tempo de implementacéo, realizar uma nova
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pesquisa com os transportadores, levantando os pontos positivos e negativos da
mudanca aplicada, ficando, como oportunidade, o desenvolvimento de melhorias nos

pontos citados como negativos.
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8 APENDICE A — QUESTIONARIO/RESULTADO PESQUISA DE SATISFACAO
COM TRANSPORTADORES DO GRUPO COOPERCARGA

1 - Qual o Estado da sua transportadora?
Transportadores x Estado

24,44%

20,00%
17,78%
13,33%
11,11%
4,44%
2,22%  2,22% 2,22% 2,22%
MS PE PR RJ RS SC

AM BA MG SP

2 - De forma geral, qual seu nivel de satisfagdao como
transportador da Coopercarga?

8,89%

B Satisfeito
m Nem satisfeito, nem insatisfeito
= Muito Satisfeito

Insatisfeito

3 - Os funciondrio, sempre que requisitados, estdao acessiveis (sdo
profissionais e cordiais?
2,22%

W Sim
u As vezes
M Nao
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4 - Como vocé avalia o Grupo Coopercarga no quesito:
Atendimento da equipe Operacional (ou filial)?

6,67%

H Bom
m Otimo
1 Regular
5 - Como vocé avalia o Grupo Coopercarga no quesito: Agilidade
e eficiéncia dos servigos com o transportador?
2,22%
2,22%. 2
B Bom
W Regular
= Otimo
Ruim
m Péssimo

6 - Como vocé avalia o Grupo Coopercarga no questio: Confiabilidade
e seguranc¢a na execug¢ao dos servicos com o transportador?

2,22%

W Bom

» Otimo

m Regular
Ruim
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7 - Como vocé gostaria que o Grupo Coopercarga pagasse 0
seu saldo?

B Depdsito em conta corrente
® Pamcard
W Pix

8 - 0 que faz vocé escolher a Coopercarga em relagdo a outros
prestadores de servigos?

Confiabilidade O 30,65 %
Atendimento  EEE—— 0 58%
Remuneragao _— 11,29%
Disponibilidade de cargas _— 9,68%
Flexibilidade m—= 8,06%
Garantia no pagamento mmgm 3,23%

Pouca disponibilidade de cargas nos clientes 18 1,61%
Praticidade mm 1,61%
Primeira empresa que deu oportunidade mm 1,61%
Quantidade de Cargas W™ 1,61%
Volume de cargas W™ 1,61%
Pagamento emdia m® 1,61%
Pelos clientes mm 1,61%
Agilidade no carregamento mm 1,61%
Parceria com os Alocadores mm 1,61%

9 - De que forma vocé gostaria de receber as informagdes de
embarques pela Coopercarga?
2,22% 2,22%

4,44%

444% B Whatsapp

M E-mail

m Grupo de Whatsapp
= Ligagbes

M Indiferente

B Whatsapp mas ndo perder o ato de
ligagdo

[91]



=DC

10 - Qual o percentual de adiantamento necessario para realizagdo
das viagens?

2,22%

M De 51% a 70%

m De 71% a 90%

1 De 91% a 100%
De 20% a 50%

11 - As rotas dispobilizadas pela Coopercarga, atendem suas
demandas?

2,22%

mSim
m As vezes
m Nao

12 - Em quais regides vocé gostaria que a Coopercarga
dispusesse de mais opgdes de cargas?

Nenhuma
SP

MT

BA

RJ

MS

sC
Nordeste

31,37%

Sudeste
GO
RS

Sul
PR
CE

Pl
MG
PE
ES
PA
AL
Norte
AC
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14 - Existe algum diferencial que vocé vé em outros transportadores que poderia

ser aderiado pela

Nio

Pagamento de saldos e reembolsos imediato
Remuneracdo de fretes maior

Agilidade nos pagamentos de didrias e reembolsos
Pagamentos realizados através de depdsito em
Mais Agilidade nos setores administrativos
Operacional

Pedagio Via Facil

A Coopercarga ainda é o melhor
Adiantamento de frete maior

Dar preferéncia para os parceiros - Fidelizagdo

Agilidades nas descargas

Coopercarga para melhorar o nosso atendimento?

I 51,11%
I 15,56%
I 6,67%
B 4,44%
... 4 44%
— 4,44%
. 2,22%
W 2,22%
. 2,22%
. 2,22%
N 2,22%
. 2.22%

15 - Em uma escala de 0 a 10, qual a sua propensao de
indicar os servicos da Coopercarga a um parceiro?

6 7

33,58%

26,87%

25,58%
10,85%
3,10%
10

8 9
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9 APENDICE B - QUESTIONARIO PESQUISA DE SATISFACAO COM
TRANSPORTADORES DO GRUPO COOPERCARGA

Visando melhorar, otimizar e garantir uma maior eficiéncia e eficacia da parceria entre
transportadores (terceiros) e o grupo Coopercarga, elaboramos um questionario que
nos possibilite mensurar o indice de atracdo, retencdo e fidelizacdo dos
transportadores.

Desde ja agradecemos a vossa compreensao e colaboracao.

1. Qual o Estado da sua transportadora?
2. De forma geral, qual seu nivel de satisfacdo como transportador da Coopercarga?

3. Os funciondrios sempre que requisitados, estdo acessiveis (sdo profissionais e
cordiais?)

Sim
As vezes
Nao

4. Como vocé avalia o Grupo Coopercarga no quesito - Atendimento da
equipeoperacional (ou filial)?

Otimo
Bom
Regular

5. Como vocé avalia o Grupo Coopercarga no quesito - Agilidade e eficiéncia dos
servigos com o transportador?

Otimo
Bom
Regular
Ruim
Péssimo

6. Como vocé avalia o Grupo Coopercarga no quesito - Confiabilidade e segurancga
na execugao dos servicos com o transportador?

Otimo
Bom
Regular
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Ruim
7. Como vocé gostaria que o grupo Coopercarga pagasse o seu saldo?

Depdsito em conta corrente
Pancard
Pix

8. O que faz vocé escolher a Coopercarga em relagao a outras prestadoras de
servigos?

9. De que forma vocé gostaria de receber as informacdes de embarques pela
Coopercarga?

10.Qual o percentual de adiantamento necessario para realizagao das viagens?

De 20% a 50%
De 51% a 70%
De 71% a 90%
De 91% a 100%

11. As rotas disponibilizadas pela Coopercarga atendem suas demandas?

Sim
As vezes
Nao

12.Em quais regides vocé gostaria que a Coopercarga dispusesse de mais opgoes de
cargas?
13.Existem problemas recorrentes durante a viagem?

14.Existe algum diferencial que vocé vé em outros transportadores que poderia ser
aderido pela Coopercarga para melhorar o nosso atendimento?

15.Em uma escala de 0 a 10, qual a sua proponsao de indicar os servicos da
Coopercarga a um parceiro
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10 APENDICE C — ENTREVISTAS COM GESTORES

Entrevista realizada no dia 09/05/2022 as 09h de forma presencial com
Scheila Malsof - Gerente de CSC

Quais sao os principais problemas relacionados a transportadores

contratados somente para um embarque?

Scheila: Eu entendo que seja o processo de cadastro, documentacao, ver se
ele tem ANTT, os documentos validos, entdo essa € uma questdo que tem que se
atentar muito. A questao de transportador que tem sé um embarque €, muitas vezes,
o historico dele de embargques em outras empresas, se foi bom, se néo foi, se ele pode
ocasionar um sinistro, um acidente, se tem ou € um transportador de histérico de

avaria, etc.

Outro ponto também € a questdo de problema de entrega de canhotos. Daqui
a pouco podem nao te entregar a documentacédo da forma adequada como deveria

para podermos pagar o frete para o transportador também cobrar o cliente.

Como vocé avalia o futuro dos transportadores que operam em varias

empresas? Quais sao as dificuldades em relacdo ao mercado?

Scheila: Acredito que o transportador que opera em varias empresas é um
transportador que ndo transmite confianca, porque se ele fica de uma empresa para
outra é porque pode ter algum problema. Entdo cada vez mais eu vejo que as
empresas buscam transportadores que possam fidelizar para que se mantenham
trabalhando e ai quando vao identificar algum tipo de transportador desse perfil no
mercado, a empresa ja avalia detalhadamente antes de contratar, porque ndo sabe

quais os problemas que ele pode ter causado.

Em sua opinido Sheila, como €& a relacdo entre transportador e

Coopercarga, e 0 que poderia ser feito para que fosse melhor e mais saudavel?
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Scheila: Eu entendo que temos pontos para melhorar dentro da Coopercarga
com relacéo a fidelizacdo do transportador, ndo é s6 na gestdo do caminhdo, mas
principalmente vejo que hoje temos um problema muito grande na parte de
atendimento depois do pés-carga. Por exemplo 0os pagamentos, tratativas de assuntos
qgue tenham ficado pendentes, uma diaria, uma descarga. Entendo que acabamos
perdendo muito em relacdo a isso, porque ndo temos uma pessoa com foco voltado
para o transportador, para olhar essas situacdes dele. E ai vejo também que temos
problemas com relacdo a transportadores que também usam ma fé em algumas
situacdes. Para conseguir algo na empresa, hoje esses pontos teriamos que melhorar

junto ao transportador para manter ele mais tempo conosco trabalhando e atuando.

No més de margo/2022, a Coopercarga teve um indice de terceiro
fidelizados que fazem mais que um embarque de 36%. Em sua opinido, o que

deve ser feito para que esse percentual aumente?

Scheila: Percebo que temos que ter, por exemplo, uma gestdo de frota e
conforme definir determinado nimero de embarques e transportadores, estes serao
fidelizados e que alguém fique responsavel por aquele caminhdo. Por fazer a gestéo
daquele caminhdo, para que esse transportador fique dentro da Coopercarga, néo
apenas por um ou dois meses e que, por insatisfacdo, va buscar algo fora. Ai a partir
disso, o0 caminhdo vai para uma pessoa que vai ficar responsavel por cuidar dessa
conta, desse transportador e vai fazer a gestao dele para que mantenha ele dentro da
empresa trabalhando. Eu entendo que tenho que trabalhar dessa forma para

aumentar o IDE.

E como vocé vé a questado da fidelizacdo de transportadores dentro da

Coopercarga?
Scheila: Sigo na mesma linha da pergunta anterior. Entendo que temos que

focar, pessoas que cuidem de conta de transportador.

Vocé considera importante um projeto de fidelizagao?
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Scheila: Sim, porque teremos mais qualidade nas entregas junto aos clientes

e aos transportador que iremos atender.

Aumentando a fidelizacdo de transportadores na operacao, nha
transferéncia Brasil. Quais os principais ganhos e oportunidades para a

Coopercarga?

Scheila: Ganharemos clientes, atendimento, prestacéo de servico, entrega de
cargas, reducdo de problemas com avarias e sinistros. Entendo que projetos de
operacdes dedicadas possam surgir, podemos utilizar esses transportadores para
fidelizar clientes. Pode abrir varios negocios novos para a propria empresa se esse

projeto de fidelizac&o for bem firmado.

Que desafios, obstaculos, riscos ou problemas vocé consegue perceber

ao se implantar um projeto de fidelizacdo de transportadores na Coopercarga?

Scheila: Primeiro, quanto & mudanca de cultura e a cabeca de algumas
pessoas, entendo que temos que convencer as pessoas que 0 projeto é viavel, que
vale a pena, segundo ponto, temos que olhar e colocar as pessoas capacitadas e

competentes para atuar nesse projeto de fidelizacéo.

O que vocé vé como problema nessa cultura hoje?

Scheila: Hoje a cultura da Coopercarga € carregar transportador para um

embarque e depois esquecer dele.

Por que isso acontece?

Scheila: Entendo que ndo temos uma gestéo efetiva em cima dessas pessoas,
cobrando para que elas mantenham esses transportadores dentro da empresa. E

assim, consequentemente, esse transportador que ndo cuidamos, ndo damos a

devida atencdo, acabamos perdendo, porque ndo temos respaldo por parte deles
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também, que é a gestdo financeira dele, ajudando-o com isso. Entdo ndo temos

pessoas que atuem forte juntamente com ele ajudando-o nisso.

Que esforcos e investimentos a Coopercarga precisa fazer para implantar

esse projeto? Como vocé vé esses esforgcos e esses investimentos?

Scheila: Primeiramente, temos que definir um padréo, qual € o tipo de
transportador que a empresa quer manter como fidelizado. E se o padrao se enquadra
nesses requisitos, sdo 0s requisitos para manter o transportador fidelizado. Segundo
ponto, vejo que precisamos de uma equipe com foco nesses transportadores
fidelizados, trabalhando diretamente com eles, entendo que o investimento vai ser em
pessoas, em treinamento, um projeto bem desenhado com os padrdes que devem ser
seguidos para que se mantenha a fidelizacao e entender qual é o foco dessas pessoas
e 0 objetivo para esse projeto dar certo.

Para que a gente considere esse projeto um sucesso, algo fundamental
paraaempresa, o que ele tem que alcancgar, o que ele tem que proporcionar para

a empresa para que ele seja um sucesso?

Scheila: O primeiro ponto é a gente aumentar a frota fidelizada para que o
projeto seja um sucesso, o0 percentual em marco foi 33%, mas em agosto/setembro
estara em 50% ou 60% ai veremos se o0 projeto deu certo, porque conseguimos dobrar

o percentual de frota fidelizada dentro da Coopercarga.

[99 |



— =DC

Entrevista realizada no dia 10/05/2022 as 09h de forma presencial com

Arthur Ravaneli - Gerente de frota

Quais o0s principais problemas relacionados a transportadores

contratados somente para o embarque?

Arthur: Acredito que os principais problemas sao a falta de historico e a falta
de conhecimento na Coopercarga. Isso ndo transmite uma seguranga para 0 N0SSO
processo e também para o nosso cliente. Entdo, a principal questdo do primeiro

embarque do transportador € que a gente ndo conhece isso.

Como vocé avalia o futuro destes transportadores que operam com Vvarias

empresas? Quais serédo as dificuldades em relagdo ao mercado?

Arthur: Acredito que o mercado vai valorizar muito o parceiro dele. Hoje a gente
vé uma crescente de transportadoras grandes e ninguém mais quer trabalhar com o
autbnomo em si. Entdo, as empresas hoje vao valorizar muitos parceiros. E quem é
fiel a ele. Quem esta certinho esta do lado dele nos momentos bons e ruins. Entéo eu
acredito que esse € o futuro. Quem nao quiser se vincular a uma empresa maior vai

ter bastante dificuldade em transportar nos préximos anos.

Em sua opinido, como € arelacao entre transportador e Coopercarga hoje

e 0 que poderia ser feito para que isso fosse melhor, mais saudéavel?

Arthur: Vejo que hoje a relagdo entre transportador e Coppercarga é uma
relacdo muito saudavel. E uma relagdo com os principais transportadores hoje e que
ja vem de anos. Inclusive, muitos sédo fundadores da transportadora. O pode ser feito
€ a gente continuar nessa melhoria, buscando novas oportunidades, novos
segmentos, novas possibilidades de investimentos para eles, que possam gerar novos
mercados para esses transportadores que estdo conosco e que possibilitem a entrada
de novos investidores também, que estdo seguindo no mercado conosco COMO

parceiros.
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Seguindo nessa linha, no més de mar¢o/2022, nés tivemos um indice de
36% desses transportadores que fizeram mais do que um embarque. Em sua

opinido, o que deve ser feito para que esse percentual aumente?

Arthur: Conectar as informacdes entre as nossas unidades e criar beneficios
para esses transportadores permanecam conosco. Vemos que hoje o mercado é
muito concorrido e precisamos criar beneficios para nosso transportador e que nossa
comunicacdo chegue mais rapido para gerar um valor agregado para 0S NosSsOS
transportadores.

Como melhorar essa questao de comunicacao entre eles?

Arthur: Gerar uma base de dados interligada entre todos, que todos tenham
acesso as informacdes em tempo real e de forma antecipada para que a gente consiga
dar a solucédo para o nosso transportador. Hoje, esse custo que a gente possui no
mercado de transporte, principalmente do ativo, do motorista, € muito alto. Entéo,
precisamos antecipar as informag¢fes para diminuirmos esse custo, gerando um

embarque mais rapido e eficiente.

Como é feita a fidelizagcdo de transportadores na Coopercarga em sua

visdo?

Arthur: Hoje trabalhamos muito forte com a parte de agregamento, tornando
ele um nivel de servico maior aqui dentro, que € um associado, € um agregado;
também contamos com a fidelizagcdo deles como nossos parceiros. Criamos
beneficios atraves de taxas diferenciadas e propostas dedicadas, com um valor fixo,
com valores variaveis, e isso faz com que ele tenha seguranca em nosso trabalho,

transformando entédo ele em um parceiro, ou seja, sendo um transportador fidelizado.

E vocé considera importante um projeto de fidelizacao?

Arthur: Com certeza, € um projeto dos mais importantes para qualquer

empresa que tenha recorréncia de cliente, seja interno, externo, fornecedores,
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prestadores de servico. Ela tem beneficios, seja em rentabilidade, seja também em

seguranca, em valor agregado e em qualidade em geral.

Em sua opinido, aumentando a fidelizacdo de transportadores na
operacao da Transferéncia Brasil, quais os principais ganhos e oportunidades

para o mercado?

Arthur: Acredito que o principal ganho € com a receita. Mantemos o caminh&o
“dentro de casa”, ndo fortalecendo concorrentes, garantindo também qualidade em
NOSSO Servigo, porque ja temos um historico deste nosso parceiro aqui dentro. Sera
mais facil se vender no mercado, porque teremos nimeros exatos das nossas frotas,
além, é claro, de nés termos uma operacdo mais saudavel, com transportadores mais
fortes, com veiculos cada vez melhores, com potencial de investimento “dentro de

casa” e isso facilita bastante.

E o que se considera que sejam desafios, obstaculos, riscos ou
problemas que a gente vai ter que enfrentar ao implantar um projeto de
fidelizac&o de transportadoras?

Arthur: Uma das questfes que a gente vai ter dificuldade é o mercado. Hoje o
mercado oferece muitas oportunidades. E um mercado muito concorrido. Isso € uma
das principais dificuldades. Outra questdo também que gera algumas questdes de
dificuldade é o tamanho da Coopercarga. Entdo, para interligar hoje a quantidade de
embarques de caminhdes que temos é um desafio gigante. Acredito também que um
sistema que tem essa possibilidade de nos trazer essas questdes de implantacao,

mas que sao problemas que podem facilmente ser revertidos em oportunidades.

Entdo, referente a que esforgos e investimentos, o que vocé acredita que
a Coopercarga precisa fazer para implantar o projeto? Como vocé vé esses

esforcos, esses investimentos?

Arthur: Acredito que ja estejam em desenvolvimento, principalmente a parte
sistémica, a partir da forca de trabalho e da forca tarefa para que isso ocorra. A
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distribuicdo do orcamento, também ja esta sendo feita, entdo, com varias areas
corporativas, seja ela de frota, de captacdo, de CSC, de GRO, tudo sera consolidado,
essas informacdes e esse projeto de fidelizacdo. Acredito que esses sdo 0s principais

pontos para o inicio.

E 0 que vocé entende que a gente deve alcancar com esse projeto para

gue ele seja considerado um projeto de sucesso?

Arthur: Temos que alcangar a primeiramente os numeros. Fidelizar e manter
mais de 80% dentro da nossa casa, com isso teremos um respaldo positivo dos
transportadores. Entédo, tendo um NPS, ter uma pesquisa de mercado indicando que
estamos efetivos tanto no modelo de numeros, trazendo a receita para casa como

gerando um beneficio para o transportador que estd operando conosco.
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Entrevista realizada no dia 11/05/2022 as 08h de forma presencial com

Luiz da Costa - Supervisor de Agregados

Quais o0s principais problemas relacionados a transportadores
contratados somente para um embarque?

Luiz: Para um embarque é a demora, o tempo que perdemos, devido a isso, 0
transportador carrega por outra transportadora, por um outro concorrente. Eu acredito
que esse € o principal ponto, desde o fechamento da carga, passar a documentacao,
em razéo da demora no processo acabamos perdendo o cliente da Coopercarga.

E como vocé avalia o futuro dessas empresas? Quais sao as dificuldades

em relacdo ao mercado?

Luiz: Cada vez vai ficar mais dificil, pois o fluxo esta maior, se analisarmos as
cargas que temos hoje, associada a forca que temos para atendermos um cliente em
especifico cada vez mais teremos que nos aproximar desse cliente e ele mais préoximo

da equipe gestora do processo.

E em sua opinido, como é a relacdo hoje entre transportador e

Coopercargae o que pode ser feito para que isso melhore e seja mais saudavel?

Luiz: Acredito que se a gente fizer a gestdo do Brasil inteiro, por exemplo
transferéncia Brasil, teremos mais forca para com o agregado, criando uma
intimidade, confianca e transparéncia, fara com que este cliente passe a trabalhar com
nossa empresa aqui no Sul, no Nordeste, no Centro-Oeste, enfim, no Brasil todo, pois
tem a certeza de um trabalho seguro e garantido.

No més de marco/2022 tivemos um indice de 36% dos veiculos que

realizaram mais do que um embarque, em sua opinido, o que deve ser feito pra

que aumentemos esse percentual?
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Luiz: Estar mais proximo dos transportador, dependendo da forma que a gente
planejar em equipe e atender o transportador automaticamente fara com que ele se

aproxime da Coopercarga e queira trabalhar conosco.

Como vocé vé a questdo de fidelizacdo de transportadores hoje na

Coopercarga? Como ela é feita em sua opiniao?

Luiz: Hoje na Coopercarga ainda pecamos bastante, acabamos por deixar
passar alguns detalhes importantes muitas vezes, oportunidades que hoje o
transportador ja quer carregar e descarregar, ter cargas que otimizem seu tempo e

custo-beneficio e as vezes a gente deixa bastante de desejar nessa parte.

E vocé considera importante um projeto de fidelizagao?

Luiz: Bom, acredito que sim, se tivermos um projeto de fidelizagdo mais

transportadora a gente ter por perto, melhor sera pra companhia, pra todo mundo.

Em relacdo a fidelizacdo de transportadores natransferéncia Brasil, quais
sd0 o0s principais ganhos? Quais sdo as principais oportunidades para a

Coopercarga?

Luiz: Desde clientes novos que teremos forca para fidelizar, com mais veiculos
trabalhando por nés, trazendo para pesquisas de satisfacdo e nos aproximando

desses clientes, tornando mais rentavel para todos.

E que desafios, obstaculos, riscos ou problemas vocé consegue perceber

ao se implantar um projeto de fidelizagdo no modelo Coopercarga?

Luiz: Hoje, acredito que as maiores dificuldades encontradas sdo com o quadro
de funcionarios, pois apresentam 0s maiores impasse na realizacdo dos processos,
precisam se adequar e adaptar aos novos conceitos de trabalho, atualizando-se aos
novos modelos de gestao.
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E que esforgos e investimentos vocé acredita que a Coopercarga precisa
fazer para implantar esse projeto de fidelizagdo e como vocé vé esses esforcos

e investimentos?

Luiz: Eu acredito que o investimento ndo vai ser alto, porque a gente ja tem
uma estrutura desenhada, entéo, é s6 questao de alocar pessoas, temos as pessoas
também mas estdo desorientadas, por isso 0 investimento ndo é alto pois
simplesmente vamos alterar as pessoas, mudar o formato Cooperplace, isso entéo

funcionando teremos varios ganhos.

E 0 que que vocé considera que esse projeto tem que entregar para que

seja considerado um projeto de sucesso?

Luiz: Ele tem que entregar a porcentagem mencionada anteriormente, os 36%,

mas o objetivo € entregar, no minimo, 90%.
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Entrevista realizada no dia 12/05/2022 as 10h de forma presencial com

Vagner Lugarini - Gerente de GRO (Gestao de Risco Operacional)

Quais o0s principais problemas relacionados a transportadores

contratados somente para um embarque?

Vagner: O principal problema esta na falta de histérico da transportadora, saber
como € a conduta desses transportadores e seus motoristas, entdo isso faz com que

se restringe carregamento de alto valor agregado.

Como vocé avalia o futuro dos transportadores que operam com varias

empresas, quais serao as dificuldades em relagdo ao mercado?

Vagner: Acredito que se ficar nessa de carregar sempre terceiro no primeiro
embarque ficaremos restritos a alguma classe de mercadoria, se vocé se fidelizar, vai
conseguir entrar em um mundo de transporte de mercadorias com mais valor

agregado, quando vocé se fideliza sua prestacéo de servico ganha valor também.

Em sua opinido, como € arelacéo entre transportadora e Coopercarga, o

gue poderia ser feito para que fosse melhor e mais saudavel?

Vagner: Sinto que onde mais vai auxiliar € na questdo de ter rotas, assim
carregam aqui para determinado lugar e la ja tem a carga para colocar novamente no
corredor que eles querem, esses corredores seriam um dos pontos que iriam mostrar
parceria, sera fidelizado a partir do momento que ele vé que aqui do outro lado tem
uma contribuicdo também. Isso seria em todos 0s segmentos que vejo assim como
prestacdo de servico do caminhdo, até mesmo mecanica, combustivel. Todo més a
linha mostraria beneficios porque as transportadoras também estdo indo nessa linha

de mostrar parceria com o cliente, assim, ambos seréo beneficiados.

No més de marco/ 2022, o indice de aproveitamento de veiculos, ou seja,
aqueles que realizaram mais do que um embarque, foi de somente 36% em cima

da transferéncia Brasil, em sua opinido o que deve ser feito para que esse

| 107 |



— =DC

percentual aumente e a gente consiga fidelizar mais, aproveitar mais esses
veiculos, porque de 100%, 36% somente estdo fazendo mais do que um

embarque dentro da empresa.

Vagner: No meu ponto de vista é de visibilidade sistémica, porque a partir do
momento que 0 caminh&o esta carregado, ja comunica com outra unidade para que
esta ja localize outra carga nas proximidades de onde sera a descarga e o motorista

otimize o tempo e a rentabilidade do transportador.

Vocé concorda que hoje temos certa dificuldade em ter a visibilidade

desses veiculos?

Vagner: Com certeza, vocé carrega daqui para o Nordeste, mas la esté claro
gquando o caminhdo chega, falta comunicacdo entre as unidades, devido a isso

perdemos muito.

Como vocé vé a questdo de fidelizacdo de transportadores na
Coopercarga hoje?

Vagner: Vejo que € mais ativa em operacdes dedicadas onde estamos mais
ativos, mais presentes, por outro lado, ndo vejo que estamos tao fortes na fidelizacao
nas rotas flutuantes, o proprio transportador, na questdo de gerenciamento de risco,
nos procura quando € uma operacdo dedicada, ja no flutuante ndo vemos essa

aproximacao.

A Operacgéo delicada com fixo variavel tem um outro formato, agora na
flutuante na transferéncia onde vocé nao tem, vocé considera importante um

projeto de fidelizagcao?

Vagner: Hoje eu vejo que esse projeto de fidelizacdo Coopercarga €
fundamental, que ficar dependendo do terceiro que néo tem vinculo nenhum dificulta
nosso trabalho e, como a gente nao tem frota prépria, isso € uma coisa fundamental

para nosso desenvolvimento.
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E quais os principais ganhos que a Coopercarga vai ter na produtividade,

na suaoperacao?

Vagner: Além da produtividade saber que a parceria estard firmada com o
motorista/transportador, vai gerar seguranca na questao de gerenciamento, teremos
um motorista que treinado para as necessidades e demandas. Sem falar que qualquer
coisa que aconteca, vai ser mais facil de resolver pois teremos acesso através do
sistema que interliga as informag¢bes do caminhdo, também fica mais facil para

resolver os problemas internos, seja uma avaria ou qualquer coisa nesse sentido.

Que desafios/ obstaculos, riscos ou problemas vocé consegue perceber

ao se implantar um projeto de fidelizacado dentro da Coopercarga?

Vagner: Primeiro desafio que temos € sistémico, trazer todas as informacdes
para dentro de um sistema e mapeatr, feito isso, teremos a real nocéo para buscar se
desenvolver com a fidelizacdo. Outra questéo é fidelizar, trazer o transportador para

perto e manté-lo.

Que problemas séo esses mais relacionados a financeiros, operacionais?

Vagner: um dos comentarios € nao ter carga onde o caminh&o esta, deslocar,
nao pode contar com cargas, entdo esses corredores que teriam que desenvolver
nesse sentido; honrar com o que a gente propde pra ele, a gente ofereceu valor por
més, vocé tem que honrar com isso, porque ele vai trabalhar para receber o que a

gente fechou.

Vagner: esforgos e investimento acho que ja falei, sistemas e pessoas também
vao ter que ver em vir uma questao de pessoas e aproximacao desses caras ai, esses
sao os principais gargalos que esse processo fidelizagéo, outra parte que vocé falou

no final seria investimento e seria um sistema.
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Para que tenhamos sucesso nesse projeto, o que temos que alcancar para

gue ele seja considerado um projeto de sucesso?

Vagner: Acredito que o0 projeto vai acontecer se tivermos operagcdes
sustentaveis e valorizarmos os cooperados que ja temos fidelizados, o0 mapeamento
vai dar produtividade aos caminhdes, eles vao produzir e chegar no ponto que os

donos querem que € o faturamento.
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APENDICE D — QUESTIONARIO ENTREVISTAS COM GESTORES

Scheila Malsof - Gerente de CSC

Perguntas

1.

2.

6.
7

8.
9.
10.
11.

12.

Quais sao os principais problemas relacionados a transportadores contratados
somente para um embarque?

Como vocé avalia o futuro dos transportadores que operam em varias empresas?
Quais sao as dificuldades em relacdo ao mercado?

Em sua opinido Sheila, como € a relacao entre transportador e Coopercarga, € o
gue poderia ser feito para que fosse melhor e mais saudavel?

No més de margo/2022, a Coopercarga teve um indice de terceiro fidelizados que
fazem mais que um embarque de 36%. Em sua opinido, o que deve ser feito para
que esse percentual aumente?

E como vocé vé a questdo da fidelizacdo de transportadores dentro da
Coopercarga?

Vocé considera importante um projeto de fidelizacao?

. Aumentando a fidelizacao de transportadores na operac¢éo, na transferéncia Brasil.

Quais os principais ganhos e oportunidades para a Coopercarga?

Que desafios, obstaculos, riscos ou problemas vocé consegue perceber ao se
implantar um projeto de fidelizagéo de transportadores na Coopercarga?

O que vocé vé como problema nessa cultura hoje?

Por que isso acontece?

Que esforgos e investimentos a Coopercarga precisa fazer para implantar esse
projeto? Como vocé vé esses esforgos e esses investimentos?

Para que a gente considere esse projeto um sucesso, algo fundamental para a
empresa, 0 que ele tem que alcancar, 0 que ele tem que proporcionar para a
empresa para que ele seja um sucesso?

Arthur Ravaneli - Gerente de frota

Perguntas

1.

2.

© NGO

Quais os principais problemas relacionados a transportadores contratados
somente para o0 embarque?

Como vocé avalia o futuro destes transportadores que operam com varias
empresas? Quais serao as dificuldades em relagédo ao mercado?

Em sua opinido, como é a relacdo entre transportador e Coopercarga hoje e o que
poderia ser feito para que isso fosse melhor, mais saudavel?

Seguindo nessa linha, no més de mar¢o/2022, nds tivemos um indice de 36%
desses transportadores que fizeram mais do que um embarque. Em sua opiniao,
0 que deve ser feito para que esse percentual aumente?

Como melhorar essa questao de comunicacéao entre eles?

Como é feita a fidelizacdo de transportadores na Coopercarga em sua Vvisao?

E vocé considera importante um projeto de fidelizacao?

Em sua opinido, aumentando a fidelizacdo de transportadores na operacéo da
Transferéncia Brasil, quais os principais ganhos e oportunidades para o mercado?
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E o que se considera que sejam desafios, obstaculos, riscos ou problemas que a
gente vai ter que enfrentar ao implantar um projeto de fidelizacdo de
transportadoras?

10.Entéo, referente a que esforcos e investimentos, o que vocé acredita que a

Coopercarga precisa fazer para implantar o projeto? Como vocé vé esses
esforcos, esses investimentos?

11.E o que vocé entende que a gente deve alcancar com esse projeto para que ele

seja considerado um projeto de sucesso?

Luiz da Costa - Supervisor de Agregados

Perguntas

1. Quais o0s principais problemas relacionados a transportadores contratados
somente para um embarque?

2. E como vocé avalia o futuro dessas empresas? Quais sdo as dificuldades em
relacdo ao mercado?

3. E em sua opinido, como é a relacdo hoje entre transportador e Coopercarga e o
que pode ser feito para que isso melhore e seja mais saudavel?

4. No més de mar¢o/2022 tivemos um indice de 36% dos veiculos que realizaram
mais do que um embarque, em sua opinido, 0 que deve ser feito pra que
aumentemos esse percentual?

5. Como vocé vé a questao de fidelizag&o de transportadores hoje na Coopercarga?
Como ela é feita em sua opinido?

6. E vocé considera importante um projeto de fidelizagéo?

7. Em relacéo a fidelizacao de transportadores na transferéncia Brasil, quais sdo os
principais ganhos? Quais sao as principais oportunidades para a Coopercarga?

8. E que desafios, obstaculos, riscos ou problemas vocé consegue perceber ao se
implantar um projeto de fidelizagdo no modelo Coopercarga?

9. E que esforcos e investimentos vocé acredita que a Coopercarga precisa fazer
para implantar esse projeto de fidelizacdo e como vocé vé esses esforgos e
investimentos?

10.E o que que vocé considera que esse projeto tem que entregar para que seja

considerado um projeto de sucesso?

Vagner Lugarini - Gerente de GRO (Gestao de Risco Operacional)

Perguntas

1.

2.

Quais os principais problemas relacionados a transportadores contratados
somente para um embarque?

Como vocé avalia o futuro dos transportadores que operam com varias empresas,
quais serdo as dificuldades em relacdo ao mercado?

Em sua opinido, como € a relacdo entre transportadora e Coopercarga, 0 que
poderia ser feito para que fosse melhor e mais saudavel?

No més de marco/ 2022, o indice de aproveitamento de veiculos, ou seja, aqueles
que realizaram mais do que um embarque, foi de somente 36% em cima da
transferéncia Brasil, em sua opinido o que deve ser feito para que esse percentual
aumente e a gente consiga fidelizar mais, aproveitar mais esses veiculos, porque
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de 100%, 36% somente estdo fazendo mais do que um embarque dentro da
empresa.

Vocé concorda que hoje temos certa dificuldade em ter a visibilidade desses
veiculos?

Como vocé vé a questéo de fidelizacao de transportadores na Coopercarga hoje?
A Operacao delicada com fixo variavel tem um outro formato, agora na flutuante
na transferéncia onde vocé nao tem, vocé considera importante um projeto de
fidelizacdo?

E quais os principais ganhos que a Coopercarga vai ter na produtividade, na sua
operagao?

Que desafios/ obstaculos, riscos ou problemas vocé consegue perceber ao se
implantar um projeto de fidelizacdo dentro da Coopercarga?

10.Que problemas séo esses mais relacionados a financeiros, operacionais?
11.Para que tenhamos sucesso nesse projeto, o que temos que alcancar para que ele

seja considerado um projeto de sucesso?
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