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1.1 Identificacdo do estagiario e da Empresa

Pedro Vitor Almeida de Lima, inscrito no Curso Superior de Bacharelado em
Administracdo sob matricula n°® 2008.1.46.0397 no Instituto Federal de Educacdo Ciéncia e
Tecnologia da Paraiba — IFPB, Campus Jodo Pessoa, desenvolveu atividades profissionais sob
relacdo de trabalho de Estagio Supervisionado Obrigatério na organizacdo Localiza Rent a
Car S/A, inscrita no CNPJ sob o nimero 16.670.085/0057-00, que se situa na Av. Presidente
Epitacio Pessoa, 4910, Jodo Pessoa, PB. Sua atividade fim é a locacdo de automoveis de
passeio, utilitarios e de luxo, e tem como responsavel Marilusa Costa Martins, na funcéo de

supervisora de atendimento

1.2 Histérico da Empresa

Segundo o site institucional da Localiza Rent a Car, em 17 de maio de 1973, no
primeiro grande choque do petroleo, com seis fuscas usados e comprados a crédito, a Localiza
iniciou suas atividades. Desde sua criagdo, a empresa obteve resultados financeiros positivos,
mas foi no segundo grande choque do petréleo que a Localiza deu inicio a uma estratégia
agressiva de aquisicdo de veiculos e expansdo de suas operacdes para 0 norte e nordeste do
pais.

Em 1985, a Localiza adotou a estratégia de franchising para aumentar sua
participacdo no mercado, conseguindo, entdo, uma rapida interiorizacdo das operacgdes,
fortalecendo sua marca.

A Localiza também inovou nas relacdes humanas, implantando em 1990, o
sistema de remuneracao variavel e foi pioneira na distribuicdo de lucros para os funcionarios
na rea de locagdo de veiculos do Brasil, nove anos antes da regulamentacéo.

A depreciacdo era 0 maior componente dos custos das locadoras de veiculos. A
Localiza vendia seus carros em leilfes e através de trocas em concessionarias. 1sso era uma
fragilidade que impactava os resultados e a competitividade da Companhia. Em 1990, a
Localiza adotou, entdo, a estratégia de vender seus carros seminovos diretamente
aos consumidores finais, reduzindo os custos de depreciacdo e gerando caixa para a renovagédo

da frota e, com isso, agregando valor aos negdcios.
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A expansdo internacional da Localiza aconteceu no ano de 1992. Em meio a crise
da economia brasileira, na busca de novos mercados, a Localiza consegue implantar 40
agéncias na Argentina em apenas 180 dias.

No ano de 1997, apds estar firmada nacional e internacionalmente, a Localiza teve
como estratégia a sua capitalizacdo, internacionalizando seu capital numa operacdo de
“privateequity” com o banco de investimentos americano DLJ, que adquire 1/3 de suas acoes,
investindo 50 milhdes de dolares. Ainda neste mesmo ano, a empresa lancou 100 milhdes de
ddlares em Senior Notes no mercado americano, conseguindo grande arrecadacao para o0 seu
crescimento.

Em 1998, a divisdo de aluguel de frotas se transforma em uma empresa
independente, mas pertencendo a plataforma Localiza, a Total Fleet, que ja nasceu lider de
mercado. De 2000 a 2004, impulsionada pela criacdo de uma divisdo especializada em
aluguel, gerenciamento e terceirizacao de frota, a Localiza teve crescimento percentual igual a
trés vezes o PIB do periodo.

No ano seguinte, a Localiza € registrada como companhia aberta na Comissao de
Valores Mobiliarios (CVM) com ofertas publicas de debéntures e acGes.

A empresa investiu em um sofisticado sistema de informac6es que se tornou uma
importante ferramenta de gerenciamento do negé6cio e um grande diferencial competitivo.
Hardware de Gltima geracdo e softwares desenvolvidos (Taylor-made) criaram diferenciais
exclusivos para a empresa. Muito da produtividade e da competitividade da empresa se deve a
qualidade e quantidade das informacdes.

Atualmente, a empresa é a maior franqueadora brasileira no segmento de aluguel
de carros e a maior rede de aluguel de carros na America Latina.

A Localiza Rent a Car possui 278 pontos de atendimento distribuidos nas
principais cidades e aeroportos. Segundo a prépria empresa afirma em seu site, ela dispde da
frota mais nova do pais, contando com 64.043 carros. A Empresa também oferece servicos
adicionais como locagdo com motorista, cadeiras de bebés e GPS - Sistema de
Posicionamento Global.

Para compreensdo de suas operacgdes é importante conhecer seu organograma.
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1.3 Organograma Geral da Organizagéo

Segundo Araujo (2006), organograma pode ser definido como uma representacao
gréfica da estrutura formal da empresa em um determinado momento. O objetivo do
organograma é demonstrar no grafico a divisdo do trabalho, através do fracionamento da
organizacdo em unidades de direcdo, assessoria, conselhos, geréncias, superintendéncias,
departamentos, serdes, divisdes, setores, servicos. O organograma também evidencia a relagédo
superior subordinado, o trabalho desenvolvido por cada fragdo organizacional e também
auxilia a analise organizacional.

O organograma da Localiza pode ser apreciado na Figura 1.

Figura 1: Organograma Localiza

Conselho de Administragao

CEO

{ Comunicagao
———  Juridico
| €00
| | ] ]
- Rent a Car \ Financas \ Tl Gestdo de Pessoas Administracdo
de Suprimentos
- Franchising e Servigos

- Aluguel de Frota

Administracdo
de Suprimentos
e Servigos

- Venda de Carros

| Administragdo de
Suprimentos

| Administracao de |
Nova Sede

e Viagens

Fonte: Pesquisa Direta, Localiza, 2014
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A Localiza expde em seu manual interno o seu organograma que possui estrutura
vertical. O organograma tem em seu topo o Conselho de Administragdo, logo abaixo vem a
diretoria geral, que é composta pelo CEO (Diretor Executivo), COO (Diretor de Operacdes) e
assessorias de Comunicacdo e Juridica. No decorrer da estrutura encontra-se a area gerencial,
que abrange os setores de Rent a Car, Franchising, Aluguel de Frota, Venda de Carros,
Financas, Tecnologia da Informacéo, Gestdo de Pessoas e Administracdo de Suprimentos e
Servicos.

Apbs a apresentacdo do organograma da companhia, faz-se necessario a descri¢ao

de seu setor econdmico e segmento de mercado.

1.4 Setor Econdmico de Atuacao e Segmento de Mercado

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2003), os setores
da economia brasileira sdo classificados como primario, secundario e terciario. O setor
primario engloba empresas de producdo e extracdo vegetal, producdo animal e derivados. No
setor secundario estdo inclusas industrias extrativas minerais, construcao civil, transformacao
e servicos industriais de utilidade publica. O setor terciario abrange o transporte, comércio,
instituices financeiras, comunicaces, alugueis, administracdo publica entre outros servigos.

A Localiza Rent a Car esté inserida no setor terciario ou de servicos. Esse setor é
bastante heterogéneo por envolver diversos ramos, tais como: Comércio varejista, atacado,
educacéo, servigos financeiros. O setor tem chegado a representar 70% do PIB do Brasil.

Seguindo a Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas do IBGE, a
Localiza esta inserida na secdo de transporte, armazenagem e comunicagdes, pois compreende
o aluguel de equipamento de transporte com condutor ou operador.

Desde sua fundagdo a empresa trabalha no intuito de facilitar a vida dos seus
consumidores atraves da oferta de aluguel veiculos de qualidade e a preco competitivo. Toda
a histdria da Localiza teve como ponto central a satisfacdo dos seus clientes, fornecedores e
colaboradores.

Para Dias et al. (2003), segmentacdo de mercado € o processo de distinguir
mercados através da selecdo de grupos de consumidores que apresentam necessidades e/ou
caracteristicas semelhantes e tendem a ter comportamento de compra semelhantes.

Segmento de Mercado pode ser entendido como a divisdo de um grupo de

compradores de um mercado especifico (KOTLER; KELLER, 2006). Existem trés tipos mais
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comuns de segmentacdo de mercado, sdo eles: segmentacdo socioecondmica, segmentacao
demografica e segmentacdo geogréfica.

Na segmentacdo demografica da Localiza Rent a Car, a predominancia é de
brasileiros do sexo masculino, casados e na faixa dos 25 aos 45 anos de idade (LOCALIZA,
2014).

Na segmentacdo socioecondmica, segundo dados da Associacdo Brasileira de
Locacdo de Automdveis do ano de 2013, os clientes sdo em sua maioria profissionais dos
setores de servico (40%) e industria (31%). Embora ndo haja valores especificamente
definidos para a locagdo de um veiculo, o setor atende em sua maioria clientes de classe
média ou superior. O grau de instrugdo predominante é o ensino superior completo (88%). E a
idade média dos clientes varia entre 25 e 45 anos (84%).

Segmentacdo geogréafica abrange brasileiros portadores de Carteira Nacional de
Habilitacdo (CNH) vélidas e com mais de dois anos de emissdo, ou estrangeiro portador de
passaporte e carteira de conducdo vigente em seu pais.

Compreendendo o setor econdmico que a empresa se encontra e seu segmento de

atuacdo, é possivel identificar quem séo as suas concorrentes.

1.5 Descrigao da concorréncia

Segundo Kaotler (2008), existem dois tipos de concorréncia, a do setor industrial e
a de mercado. A concorréncia do setor industrial trata de empresas que concorrem entre Si
através da oferta de produtos ou classe de produtos que sdo substitutos préximos uns dos
outros. A concorréncia de mercado trata de empresas que satisfazem a mesma necessidade do
consumidor. Kotler (2008) ainda afirma que, para identificar concorrentes de forma eficaz, €
necessario associar a analise do setor industrial com a anélise do mercado.

As empresas citadas, a seguir, classificam-se como concorrentes da Localiza,
porque perseguem o mesmo mercado alvo, ofertam um servigco semelhante, que satisfaz, de
forma geral, a mesma necessidade do consumidor.

HERTZ — segunda maior locadora de veiculos dos Estados Unidos (EXAME,
2012). A Hertz se faz presente no Brasil através de franquias e conta com o seu

reconhecimento internacional para atrair clientes brasileiros e estrangeiros.
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AVIS — multinacional americana que ocupa lugar de destaque ramo de locagéo de
veiculos. A AVIS também conta com franquias e lojas corporativas para fazer-se presente no
Brasil.

UNIDAS - empresa nacional que recentemente firmou parceria com a empresa
norte americana Enterprise Holdings, maior companhia de gestdo de frotas e locacdo de
veiculos do mundo, obtendo reconhecimento internacional e passando a ser a locadora oficial
dos clientes da Alamo e National, duas grandes locadoras internacionais (MOUTINHO, 2013)

LOCADORAS LOCAIS - trata-se de pequenos empresarios que atuam no setor,
utilizando-se geralmente de pregos atrativos para aumentar sua competitividade perante as
empresas mais conhecidas do ramo.

Além de concorrer por clientes, as empresas também concorrem na busca de

fornecedores para atender suas demandas operacionais.

1.6 Organizacao e Principais Fornecedores

No Centro Operativo da Localiza em Jodo Pessoa, 0s responsaveis pelo
relacionamento com os fornecedores sdo os setores de OperacOes e Administrativo. Cada
setor trata com um determinado ramo de fornecedores.

O setor de Operacdes é responsavel pela interacdo com fornecedores ligados a
manutencdo e transporte dos veiculos, enquanto o setor administrativo lida com fornecedores
de material de escritorio, de informética, e utensilios de uso geral.

Por se tratar de uma empresa privada, a Localiza se resguarda a escolher seus
fornecedores de acordo com cotacdo de preco e qualidade de servigo.

Além de identificar e descrever os fornecedores da companhia, também ¢é

necessario detalhar como ocorre o relacionamento dela com seus clientes.

1.7 Relacionamento organizagdo-clientes

Desde o comeco, a visdo com foco no cliente sempre esteve presente. Da
concepgdo do negocio até as estratégias desenvolvidas pela Localiza, tudo é pensando em
guem vai alugar um carro. A Localiza valoriza o seu cliente e busca entender o que ele espera

dela. A partir dai sdo desenvolvidas as acdes de marketing.
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A Companhia acredita que a qualidade superior de seu atendimento e a sua
eficacia operacional sdo fatores de competitividade que contribuem para a fidelidade dos seus
clientes. Atualmente, as pesquisas de satisfacdo dos clientes na divisdo de aluguel de carros
sdo realizadas ao final de cada locacdo e conhecidas como “Fale Facil”, revelam o indice de
satisfacdo de 96% (de muito bom a excelente) (LOCALIZA, 2014).

Os atendentes da divisdo de aluguel de carros sdo regularmente treinados dentro
de programas intensivos para manter os padrdes de qualidade e eficiéncia e orientados para
efetuar atendimento rapido, simpéatico e padronizado em todas as agéncias proprias e
franqueadas. O callcenter, para reservas e assisténcia ao cliente, opera ininterruptamente.

A Localiza possui um programa de fidelidade proprio como parte do processo de
consolidar o relacionamento com o cliente (pessoa fisica). O programa é um importante canal
de comunicacdo, relacionamento e fidelizacdo. Tem mais de 1,6 milhdes de clientes

cadastrados e ja distribuiu aproximadamente 227 mil diarias gratis.

1.8 Procedimentos Administrativos e suas Divisdes

A Localiza Rent a Car conta com a seguinte estrutura administrativa, sendo que o
conselho de administracdo, CEO e o COO compdem o nivel estratégico. As unidades de
financas, tecnologia de informacdo e gestdo de pessoas e administragdo de suprimentos
formam o nivel tatico da empresa. O nivel operacional é composto pela rent a car,
franchising, aluguel de frotas e venda de carros. E essa estrutura desmembra-se em Recursos
Humanos, Area de Marketing, Financas, Producdo, Materiais e Patrimbnio e Sistema de

Informacoes.

1.8.1 Area de Recursos Humanos

Segundo Daft (2010), a area de recursos humanos tem o objetivo de atrair,
desenvolver e manter pessoas dentro de uma organizagao. Esta area deve projetar e aplicar em
uma organizacao, sistemas formais para assegurar o alcance das metas organizacionais atraves
do uso eficaz e eficiente do talento humano.

A Localiza dispde de uma agéncia de recrutamento terceirizada que trata de

encaminhar os interessados e aptos para um processo seletivo. No processo de selecdo, todo
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candidato preenche uma ficha de inscri¢do, faz uma redacdo de tema livre e preenche um teste
de PI (Predictivelndex), que é um teste de previsibilidade, desenvolvido pela empresa
americana Praendex. Tem como objetivo tentar tracar o perfil das pessoas, suas competéncias,
potencialidades e talentos.

Apos andlise de todos esses documentos, os candidatos passam para a segunda
fase, que consiste em entrevista em grupo com a supervisora do setor a que ele se candidatou.
Apds essa entrevista, um seleto grupo é repassado para a coordenadora regional, que realiza
mais uma entrevista e escolhe juntamente com a supervisora, o futuro colaborador da
empresa.

Os colaboradores recebem, além de sua remuneracdo mensal devida, participagdo
nos resultados da empresa, entre outros beneficios. Também desde 1990, a Localiza adota
sistemas de comissdo que sdo constituidos de uma parte fixa e outra variavel de acordo com o
retorno financeiro do setor ou do funcionario.

Ela trabalha a gestdo de pessoas, focando a valorizacéo da iniciativa do individuo
e a recompensa pelos melhores desempenhos. Detentora de um quadro de administradores
dotado de ampla experiéncia nos segmentos em que atua e baixo turnover no corpo gerencial,
a Companhia acredita ter uma equipe motivada como resultado da ado¢do de boas préaticas na
administracdo de sua politica de recursos humanos, tais como: sistema de remuneracéo fixa e
variavel, participacdo nos resultados e plano de opcdo de compra de a¢des. O plano abrange o
corpo gerencial que participa do poder decisorio que tras reflexos na geracdo de valor para

empresa, influenciando no marketing empresarial.

1.8.2 Area de Marketing

Segundo Kotler (2008), entende-se como marketing, o processo social e gerencial
onde individuos e grupos adquirem o que desejam e necessitam atraves da criacdo, oferta e
troca de produtos de valor com outros.

Na visdo de Cobra (2009), o marketing pode ser de transacdo ou de
relacionamento. O marketing de transacdo € entendido como o esfor¢o de um vendedor para
convencer um comprador a adquirir algum bem ou servico através de uma troca por um valor
monetario previamente acordado. O marketing de relacionamento por sua vez, tem como
objetivo criar, conquistar e manter clientes, através do desenvolvimento de um

relacionamento de longo prazo que seja satisfatorio para ambas as partes.
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A marca Localiza é associada a qualidade e exceléncia em aluguel de carros o que
fortalece a competitividade da empresa. O site de relagdes com investidores da empresa cita
que segundo revista América Economia de 2007, a Localiza é a marca de aluguel de carros
mais consumida na América Latina e ainda é lider no segmento de aluguel de carros no Brasil
em numero de agéncias (LOCALIZA, 2014).

A frota, nova e diversificada, tem média de 6 meses de uso. Servico de
Assisténcia ao Cliente e Central de Reservas 24 horas, 365 dias por ano, atendentes alegres e
simpaticos, constantes pesquisas de satisfacdo, programas de qualidade, agilidade nas
operacdes de aluguel e devolucdo de carros, que sdo totalmente informatizadas, e,
principalmente, competitividade em precos demonstram que a Localiza € uma empresa
voltada para o cliente.

A Companhia acredita que os investimentos para melhoria do atendimento e a da
eficacia operacional sdo fatores de competitividade que contribuem para a fidelidade dos seus
clientes. Atualmente, as pesquisas de satisfacdo dos clientes na divisdo de aluguel de carros,
“Fale Facil”, revelam um indice de satisfacdo de 96% (de muito bom a excelente)
(LOCALIZA, 2014).

As estratégias de marketing impactam diretamente na area financeira de uma

companhia.

1.8.3 Area de Financas

Segundo Lago (2007), a area de financas tem como responsabilidade administrar
os recursos financeiros de uma empresa, garantindo que os ganhos obtidos sejam suficientes
para custear todas as despesas e ainda gerar lucros, garantindo o desenvolvimento da
companhia. Planejamento financeiro, aquisi¢do e controle de recursos e a distribuicdo desses
recursos sao as principais funcdes da area de financas de uma companhia.

A falta de administracdo financeira adequada pode ser catastrofica para uma
organizacdo, uma vez que ela ndo tera informagdes concretas sobre seu fluxo de caixa, valor
de estoque, contas a pagar e a receber, quantidade de despesas fixas e varidveis, valor
patrimonial, pré-labore retirado pelos socios.

Por se tratar de uma empresa ja consolidada no mercado latino americano, e
também por ser atualmente uma empresa de capital aberto, no qual a empresa deve adaptar-se

a todas as exigéncias existentes para operar de tal forma, a Localiza adota os mais elevados
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padrées de governanca financeira. Possui um Conselho de Administragdo profissional e
atuante com membros qualificados e de capacitacdo diversificada.

Procedimentos financeiros como: organizacdo de registros financeiros para
controle efetivo de documentagdo, acompanhamento de contas a pagar e a receber, controle de
movimento de caixa e controle bancério, classificacdo de custos e despesas, previsdo de
vendas sdo procedimentos comuns realizados pela organizacdo no sentido de continuar
buscando a exceléncia.

Como resultado disto, o lucro liquido consolidado da Localiza nos primeiros nove
meses do ano 2013 foi de R$294,4 milhdes ante R$154,8 milhdes apresentados no mesmo
periodo do ano anterior. Um crescimento de 90,2% (LOCALIZA, 2014). Ja no trimestre, a
Companhia apresentou lucro liquido de R$102,1 milhdes, 43% superior ao registrado no 3°
trimestre de 2012.

Segundo Roberto Mendes, diretor de Finangas e Relagdes com Investidores da
Empresa, 0 aumento do lucro ocorreu em razéo do efeito da reducéo do IPI em 2012, além da
reducdo de despesas financeiras e da reducdo da depreciacdo dos carros. Verifica-se que
excluindo os R$24,5 milhGes de efeito da depreciacdo adicional, contabilizados no 3°
trimestre de 2012 em razdo da reducdo do IPI para carros novos, o crescimento do lucro no
trimestre seria de 16,6% (LOCALIZA, 2014).

A érea financeira conta também com o auxilio da area de producdo na reducéo de

custos e aumento de produtividade da empresa.

1.8.4 Area de Producéo

Segundo Oliveira (2010), administracdo da producdo pode ser entendida como
conjunto de atividades cujo objetivo € a criagdo de bens ou servicos através da transformacéo
de entradas em saidas por intermédio de um processo de transformacéo. Para sobreviver, uma
organizagdo necessita produzir bem ou servigo que seus clientes necessitem e a prego que eles
estejam dispostos a pagar.

Para conhecer e adaptar-se as necessidades de seu publico alvo, a Localiza esta
sempre a coletar informacgdes sobre o que os clientes deste setor consideram relevantes na
hora de escolher uma locadora. Seja por pesquisa de campo feita por empresas terceirizadas
ou por pesquisa de satisfagdo com seus proprios clientes. A Localiza tenta manter-se

atualizada sobre quais séo seus pontos fortes e quais sdo seus pontos a melhorar. A divulgacéo
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das vantagens do aluguel de veiculos comparado com outros meios de locomocao também é
fator importante na atracdo dos clientes.

A Localiza busca possuir modelos de carros econémicos, médios, executivos e
utilitarios em sua frota, visando atender a ampla necessidade dos clientes. Rigorosa com a
qualidade da frota, a empresa tem cuidado especial com os carros apos a devolucdo para
proporcionar conforto e seguranga a seus clientes. A Companhia renova sua frota
periodicamente e, por isso, oferece atendimento com carros considerados, em geral, novos ou
seminovos.

Atendentes que recebem treinamentos peridédicos para melhor lidar com o0s
processos, principios e clientes da empresa. Agéncias padronizadas espalhadas na maioria dos
aeroportos do pais, e em pontos estratégicos nas cidades. Pacotes promocionais, tarifas
diversas, parceria com diversas agéncias de viagens. Central de reservas e de assisténcia 24
horas. Sistema de locacdo de veiculos desenvolvido exclusivamente para a empresa. Todos
esses recursos utilizados pela Localiza tem o intuito de tornar a experiéncia de locacdo cada
vez mais agradavel para seus clientes, aumentando as chances de satisfazer as necessidades
deles.

Para gerir a frota da companhia, que é um dos seus principais patrimonios, existe

a area de Materiais e de Patrimonio.

1.8.5 Area de Materiais e de Patrimonio

Segundo Franscischini e Gurgel (2002), administracdo dos recursos materiais e
patrimoniais pode ser compreendida como a da area que planeja, executa e controla o fluxo
material.

Em 31 de dezembro de 2009, a Companhia possuia uma frota total de 79.086
carros, sendo 70.295 proprios e o restante pertence a franqueados no Brasil e no exterior,
composta principalmente de carros, praticamente novos, com tempo médio de uso
aproximado de 6 meses para a divisao de aluguel de carros.

Com ampla distribuicdo no Brasil e mais 8 paises da América Latina, a rede de
agéncias é composta por 452 agéncias. Em 31 de dezembro de 2009, a Companhia e seus
franqueados estavam presentes em 269 cidades no Brasil, com 381 agéncias, sendo 84
agéncias localizadas em aeroportos, e em 44 cidades nos demais paises da América Latina

com 71 agéncias.
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O ndmero de agéncias localizadas em aeroportos no Brasil é maior que a soma da
participagdo do 2° e 3° competidores. Ja o numero de agéncias fora de aeroportos,
normalmente localizadas nos centros das cidades brasileiras em que atua, é 292. Tal presenca
tem o intuito de proporcionar ao cliente a conveniéncia de alugar um carro na maioria dos
destinos turisticos e de negdcios do Brasil.

A escala da empresa Ihe permite reduzir o impacto dos custos fixos sobre a
receita. Um percentual fixo da receita oriunda das agéncias em aeroportos € para pagamento
do aluguel de boxes, em geral estes valores sdo superiores a0 minimo garantido. A
Companhia é uma das principais compradoras de automdveis das maiores montadoras no
Brasil, e acredita que o volume das operacdes realizadas com as montadoras permite a
Companhia ter ganho de escala ao adquirir os carros.

Em 2009, a Companhia comprou 43.161 carros. Esta quantia representa cerca de
2,3% da venda de veiculos novos das montadoras Fiat, GM, Volkswagen e Renault
(LOCALIZA, 2014). O prego médio de compra de R$27,47 mil em 31 de dezembro de 2009,
o0 volume de carros comprados entre o inicio de 2005 e final de 2009 superou o R$5,2 bilhdes
(LOCALIZA, 2014).

A érea de Sistema de Informacdo existe para tratar deste e dos demais sistemas

que fazem parte da companhia.

1.8.6 Area de Sistemas de Informacéo

Segundo Laudon e Laudon (2007), Sistema de Informacdo pode ser entendido
como um aglomerado de componentes que se relacionam entre si através da coleta,
processamento, armazenamento e distribuicdo de informacgdes, que tem como objetivo,
auxiliar em uma tomada de decisao e no controle de uma empresa.

As organizagcbes devem empregar os sistemas de informacgdes para buscar
solugdes tecnoldgicas que possam ser utilizadas em uma organizacéo.

Segundo o proprio site da empresa, a area de Tecnologia da Informacéo (TI) da
companhia recebe grandes investimentos para aquisicdo de hardwares modernos, compra e
desenvolvimento de softwares atualizados, e também na contratacdo de um suporte técnico
especializado. A empresa conta com um sistema desenvolvido exclusivamente para uso
interno. Com este sistema, as informagdes tornam-se cada vez mais completas, fidedignas e
seguras, facilitando as tomadas de decisGes da empresa, contribuindo assim, para o seu

SUCESSO.
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A Companhia faz substanciais investimentos em tecnologia da informacéo para
desenvolvimento e manutencdo de um sistema proprietario da operacao de aluguel de carros e
de frotas. Sdo mais de 1.600 estacGes de trabalho, aproximadamente 80 servidores, call center
préprio, e sistemas totalmente integrados.

A rede de telecomunicagdes da Companhia permite o trafego de voz e dados com
alta tecnologia, proporcionando um gerenciamento de informag6es de qualidade, agil e on-
line. Isto representa melhores controles, reducdo de custos e seguranca na tomada de decises.

Os sites da Companhia recebem mais de 5 milhdes de visitas/ano e 39,5% das
reservas da Localiza em 2008 foram feitas via internet e GDS, que é um sistema de reserva
desenvolvido exclusivamente para clientes pessoa juridica com grande fluxo de solicitacdo de
reserva. A Companhia adota o sistema de gerenciamento de precos conhecido como vyield
management para aumento de competitividade e melhoria de rentabilidade. Esse sistema
permite 0 gerenciamento das tarifas de aluguel cobradas pela Companhia em funcdo da
demanda analisada em termos de volume, data, geografia e concorréncia (LOCALIZA, 2014).

O sistema de informacdo da Localiza Rent a Car é integrado também com outras
plataformas da empresa. Veiculos podem ser consultados detalhadamente e tudo disposto de
forma restrita a cada nivel de acesso. Acompanhamento de servicos, receita por veiculo,
custos com fornecedores, emissdao de notas fiscais, resumo de reservas, veiculos “produtivos”
e “improdutivos” fazem parte de todo o sistema da localiza. A empresa ainda conta com um
“ServiceDesk de TI” que oferece um suporte 24 horas a todas as agéncias da empresa, assim

como um “Help Desk” para auxilio em resolugdo de pendéncias de acesso restrito.



CAPITULO II

Area de Realizacdo do Estagio
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O estégio foi realizado na &rea de atendimento da Localiza, que € responsével por
recepcionar o publico em geral, realizar cobrancas, efetuar contato com os clientes, enviar
faturar e boletas, cadastrar clientes, negociar contratos de locagdo, fechar caixa, estonar pré

autorizacdes. A estrutura da Area de atendimento esta apresentada na Figura 2.

Figura 2: Estrutura basica do atendimento
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Fonte: Manual de atendimento localiza, 2011

O organograma apresentado na Figura 2 ndo representa 0 macro-organograma da
organizacdo, e sim um extrato dele. Este procedimento foi realizado no intuito de facilitar a
identificacdo da area de realizacdo do estagio.

No ambito geral da empresa, os atendentes sdo subordinados dos supervisores de
atendimento que, por sua vez, se reportam aos gerentes regionais, até chegar a diretoria de
atendimento. Contudo, a area especifica da realizacdo de estagio da Localiza Jodo Pessoa esta
no atendimento, mais especifico no ambito de Rent a Car, explicito na Figura 3, onde a
atuacdo ocorre na recepc¢éo de clientes e todos os demais procedimentos citados anteriormente

na Figura 2.
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Figura 3: Organograma do setor de Rent a Car
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A divisdo "Rent a Car" se subdivide em cinco setores, sendo que um deles € o
setor de atendimento, que abrange desde a diretoria de atendimento, até os atendentes de
balcdo. Entender essas divisdes faz-se necessario para uma melhor compreensdo dos aspectos

estratégicos da organizacao.

2.1 Aspectos Estratégicos da Organizagdo

Por se declarar uma empresa que da énfase a seu relacionamento com o cliente, a
Localiza conta com o setor de atendimento para alcancar seu objetivo estratégico. Este setor
contribui para a missdo da empresa, uma vez que 0S atendentes sdo responsaveis por
praticamente toda interagdo presencial cliente-empresa. Partindo da recepgdo do cliente,
passando pela identificacdo das necessidades, negociacdo das condicGes contratuais e valores
de diarias, até o pos-venda. A missdo, visdo e 0s principios da empresa serdo apresentados a
sequir.

Missdo: Contribuir para o sucesso dos negocios e do lazer dos clientes, alugando
carros com eficiéncia e simpatia

Visdo: Ser uma empresa admirada
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Principios: Valorizacdo do cliente, reconhecimento ao desempenho dos
colaboradores, comportamento ético, zelo pela imagem da empresa, busca da exceléncia,

agregar valor a empresa

2.2 Fluxograma de trés processos vivenciados na area de atendimento

Araujo (2006) entende que fluxograma pode ser entendido como todo e qualquer
gréafico que apresente algum fluxo. Ele tem como objetivo, apresentar o0 passo a passo, a agdo
por acdo dos processos. Qualquer ocorréncia num processamento deve ser registrada no
fluxograma.

Cury (2009) afirma que os fluxogramas possuem diversas vantagens, entre elas,
permite conferir o funcionamento de todos os componentes de um sistema, compreensao mais
simples e objetiva quando comparado a outros métodos descritivos, facilita a identificacdo das
deficiéncias, aplica-se a qualquer sistema, agiliza a compreensdo de qualquer alteracdo que
ocorra nos sistemas existentes, por mostrar claramente as modificacdes feitas.

A locacdo de veiculo é realizada quando o cliente deseja ter liberdade de
locomogdo. Uma locacdo tem inicio assim que o contrato € aberto e assinado, e seu
encerramento se da apos a devolugdo do veiculo e quitacdo da divida por parte do cliente. O

veiculo, assim que devolvido, é preparado para uma proxima locacéo.

2.2.1 Atividade A — Locacdo de veiculo

A participacdo do atendente no processo de locacdo de veiculo vai da recep¢édo ao
encaminhamento do cliente para o veiculo alugado. Dentro deste processo, é responsabilidade
do atendente averiguar a existéncia de reserva prévia, cadastrar ou atualizar o cadastro do
cliente, ofertar adicionais ao contrato de locagdo, como: condutor adicional, veiculo de
categoria superior, GPS, servico de motorista. Apos a negociagdo do contrato, o atendente
deve explicar resumidamente alguns pontos importantes do contrato de aluguel, solicitar
assinatura e entdo encaminhar o cliente para o veiculo locado. Este processo pode ser

apreciado na Figura 4.



Figura 4: Locagdo de veiculo
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Uma vez que a atividade fim da empresa é fornecer o servico de locacdo de

automoveis, este fluxograma e de grande relevancia. Analisando a Figura 4, percebe-se que 0

processo de locagdo é simples e curto. O fluxograma sendo seguido sem atropelos, a

negociacao é rapida e sem gargalos.
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2.2.2 Atividade B — Encerramento de contrato de locagdo

A atividade tem inicio na chegada do cliente a agéncia, quando o auxiliar de
operacdes recepciona o cliente, questiona sobre como foi a experiéncia do cliente com o
veiculo, faz a vistoria e toma nota dos possiveis problemas que o carro possa ter apresentado
durante a locagdo. Caso o veiculo seja devolvido com avarias, € solicitado o preenchimento de
um aviso de sinistro por parte do cliente, relatando o ocorrido. Neste processo, o atendente
tem como responsabilidade recepcionar o cliente, informar o cliente sobre o total do contrato,
detalhes da cobranca, efetuar a cobranca, encerrar o contrato de locagdo e fornecer a
documentacao de encerramento do contrato. Este processo pode ser conferido na Figura 5.

Figura 5: Encerramento de contrato de locacéo
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O encerramento do contrato de aluguel também é um ponto critico na relacdo
empresa/cliente, pois € o momento em que a empresa deve demonstrar interesse e
preocupacdo com a experiéncia da locacdo do cliente e de como suas expectativas foram
atendidas. Este processo depende do processo abertura do contrato, e de qudo bem a
informacgdes sobre as condigdes do contrato da locadora foram passadas para o cliente.

Reclamac0es e insatisfacdes podem surgir nessa fase, caso o cliente seja cobrado

por algo que ndo foi informado com antecedéncia.

2.2.3 Atividade C — Disponibiliza¢édo de veiculo devolvido

Este processo inicia-se com o encaminhamento do veiculo para lavagem. O
lavador faz a devida higienizagdo do veiculo, interna e externa. Ap6s a finalizacdo da
lavagem, o auxiliar de operagdes verifica diversas funcionalidades do veiculo que estdo
descritas em um checklist fornecido pela empresa. Caso seja verificado que algum item do
checklist ndo esta em conformidade, o veiculo deve ser separado para resolucéo do problema.

Apenas os veiculos que atendem os requisitos do checklist da empresa sdo
disponibilizados para aluguel. O setor atendimento tem a responsabilidade de guardar as
chaves e os documentos dos veiculos que estdo disponiveis para aluguel. A Figura 6 apresenta

o fluxograma deste processo.
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Figura 6: Disponibilizagdo de veiculo devolvido
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Embora o processo de disponibilizacdo do veiculo ndo tenha o envolvimento do
cliente, ele também é de grande importancia, pois é nesta etapa que sdo verificadas as
necessidades de manutengdo preventiva e corretiva do veiculo, que se, por algum motivo
passem desapercebidas, podem gerar prejuizo financeiro para empresa e risco para 0S
préximos clientes.

Essas atividades completam ou fazem parte de um grupo de atividades maior, que
neste momento ndo serdo descritas, contudo no atendimento sdo desempenhadas outras
atividades importantes para o desenvolvimento da empresa, trazendo solugdes possiveis para

outros problemas.



CAPITULO I11

Levantamento Diagndstico
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3.1 Identificagdo de Problemas na Area de Estagio

Dentre os problemas ocorridos no setor de atendimento da Localiza rent a car
(centro operativo Jodo Pessoa) é possivel destacar:

a) Reclamacdo dos funcionérios quanto as metas anuais;

b) Mecanizacdo do atendimento em decorréncia da padronizacdo nacional do
atendimento, e dialogos pré estabelecidos pela companhia;

¢) Questionamento dos funcionarios quanto as caracteristicas que atraem 0s

clientes a filial de Jodo Pessoa.

3.2 Problema de Estudo

Dentre os problemas citados, o questionamento dos funcionarios quanto as
caracteristicas que atraem os clientes a filial de Jodo Pessoa, foi 0 que apresentou maior
relevancia para a agéncia, pois tal desconhecimento favorece e amplia a necessidade da

elaboracdo de planejamento de atracéao eficaz.

3.3 Caracteristicas do problema

O problema escolhido foi observado desde o inicio da atividade de estagio, e
durante o desempenho dessas atividades ndo foi encontrado nenhum documento que tratasse
do problema nem oferecesse diretrizes que acarretariam na sua solucao.

Este problema ocorre provavelmente em decorréncia da ndo avaliacdo dos
clientes, ocasionando o desconhecimento desses fatores. Nota-se também, através das
pesquisas realizadas na empresa, que existe um enfoque na avaliacdo da experiéncia do
cliente, enquanto os motivos que os atraem a empresa inicialmente sdo mais nebulosos,
principalmente nos clientes que estdo alugando pela primeira vez.

A persisténcia desse problema pode acarretar na perda de alguns clientes por a
empresa desconhecer quais sdo, de fato, as caracteristicas que a empresa possui que atraem 0s
clientes até ela. O desconhecimento dos fatores que levam o cliente a alugar um veiculo

amplia a necessidade de uma defini¢do acertada dos investimentos em marketing.
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Através de uma analise geral acerca desses fatores, serd possivel canalizar
investimentos do setor em acdes eficazes, que poderdo tanto potencializar pontos fortes da
empresa, como também reestruturar e redirecionar investimentos que ndo apresentam o

retorno desejado.



CAPITULO IV

Proposta de Trabalho
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A alta competitividade do mercado e a necessidade de apresentar resultados cada
vez mais atraentes geram nas empresas a necessidade de um acompanhamento detalhado de
todas as variaveis que podem influenciar na escolha dos clientes. Saber o que o cliente
considera importante na hora de sua escolha por um produto ou servico é fator primordial para
sobrevivéncia e expansdo de uma companhia.

Conhecendo tal realidade, e com intuito de encontrar solu¢des que ajudem nos
propdsitos da companhia, serdo descritos os objetivos desse trabalho e a justificativa para a

realizacdo de uma pesquisa académica.

4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo geral

O presente trabalho tem por objetivo geral avaliar caracteristicas de atracdo de

clientes de uma locadora de veiculos em Jodo Pessoa.

4.1.2 Objetivos especificos

a) Apresentar as estratégias utilizadas pela empresa para atrair clientes;

b) Identificar caracteristicas mais importantes na avaliacdo do cliente;

c) Apreciar o impacto entre a estratégia empresarial e o entendimento do

cliente quanto a utilizacdo do servi¢o da empresa.

4.2 Justificativa

Kotler e Armstrong (2007) classificam administragdo de marketing como uma arte

ou ciéncia de escolher mercados alvo com intuito de construir um relacionamento benéfico e

lucrativo com eles. Um administrador de marketing tem como principal meta, encontrar,

atrair, manter clientes.
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Tendo como base este conceito, pode-se concluir que administragdo de marketing
tem grande importancia no momento da procura por novos clientes e também na manutencédo
deles.

Antes mesmo do inicio de suas atividades, todas as empresas estdo sujeitas as
variacfes do mercado e, para sobreviver e prosperar, elas precisam estar atentas as mudancas,
revisando e atualizando seus conhecimentos e estratégias do mercado e nas oportunidades que
ele oferece.

Inseridas em um cenério globalizado e altamente competitivo, as organizacfes
precisam criar estratégias cada vez mais elaboradas para conseguir vantagens perante a
concorréncia e se destacar no seu setor.

Nesse sentido, o primeiro objetivo de uma empresa é criar consumidores,
desenvolver técnicas de atracdo e tornar-se visivel para os clientes. Esse objetivo pode ser
alcancado de diversas formas, como pela diferenciacdo do produto/servigo ofertado, precos
competitivos, sistema de distribuicdo eficaz, ampla divulgacédo do seu produto/servico.

Com o setor de locacBes de veiculos ndo podia ser diferente. As empresas
precisam fazer com que seus clientes tenham o sentimento de que estdo fazendo a melhor
escolha para suas necessidades. Conhecer essas necessidades & importante na hora da
definicdo de qual estratégia serd utilizada para atrair os clientes para a organizagdo em

questéo.



CAPITULO V

Revisao de Literatura
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5.1 Locacao de Veiculos

Ao tratar do setor de locacdo de veiculos no Brasil, a Associa¢do Brasileira de
Locacdo de Automdveis — ABLA é considerada a autoridade. Portanto, este topico €
construido através das informacdes que ela dispbe em seu website, anudrios e revistas
informativas (ABLA, 2012).

O aluguel de veiculos surgiu nos Estados Unidos, pouco tempo depois do
aparecimento dos primeiros automoveis no pais. Mesmo com a precoce insercdo dos
automdveis no mercado norte-americano, pequenos empresarios ja enxergavam na locacao
dos mesmos uma oportunidade que propiciaria grandes ganhos futuros, e por volta de 1910
foram iniciadas atividades do ramo no pais (ABLA, 2012).

O aluguel de veiculos apresentou crescimento significativo entre 1930 e 1950,
principalmente ap6s a abertura de agéncias no interior dos aeroportos. As locadoras
aproveitaram o crescente numero de turistas que atravessavam o pais, fosse a passeio ou
negocio (ABLA, 2012).

Pouco apo6s o fim da segunda guerra mundial, diversas locadoras norte-americanas
expandiram para a Europa. A Europa teve desenvolvimento significativo no setor de locagéo
de automdveis apenas na década de 50, influenciada pela chegada das locadoras americanas
que acompanharam o0s investimentos feitos pelos Estados Unidos na recuperacdo do
continente no periodo pos-guerra. Mas, apenas entre 1960 e 1980, as locadoras européias
obtiveram crescimento sélido, a ponto de atuarem como empresas continentais (ABLA,
2012).

E estimado que atualmente o mercado europeu movimente 10 bilhes de dolares

anualmente, com destaque para a Alemanha, Espanha, Franca, Italia, Holanda e Reino Unido.

5.1.1 Locacao de Veiculos no Brasil

A atividade de locacdo de veiculos surgiu no Brasil na década de 1950,
influenciada pelo plano de metas do entéo presidente Juscelino Kubitschek que impulsionou a
industria automobilistica no pais. Os primeiros negocios apareceram na regido central de S&o
Paulo, onde revendedores de veiculos usados, deram inicio ao aluguel de automéveis como
atividade suplementar (ABLA, 2012).
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Um desses revendedores, o empresario Adalberto Camargo percebeu que o
aluguel de carros era uma tendéncia que traria grandes retornos futuramente, uma vez que a
economia estava em crescimento e o pais necessitava de meios de transporte.

No ano de 1956, através de uma iniciativa de Camargo e Associados, surgiu a
Auto Drive S.A Industria e Comércio, primeira empresa com o aluguel de automoveis como
atividade fim. Os primeiros clientes eram brasileiros que ja haviam conhecido as vantagens da
locacdo de veiculos no exterior (ABLA, 2012).

Durante a década de 1960, o setor obteve 6timos resultados a partir da importacao
da experiéncia norte-americana no setor, tornando a atividade mais profissionalizada.
Empresas publicas e privadas perceberam que o aluguel de veiculos era uma opgédo
financeiramente viavel, através do aluguel de longo prazo.

Outro fator preponderante para o crescimento da atividade no Brasil foi o
surgimento de empresas de leasing financeiro na década de 1970, tornando possivel a
aquisicdo de veiculos em maior quantidade através de operacdes financeiras de longo prazo.
No fim da mesma década, a industria nacional inseriu no mercado, veiculos que utilizavam o
etanol como combustivel, que na época, chegava a custar até 50% mais barato que a gasolina,
devido a crise mundial do petrdleo. As locadoras atuaram como grandes divulgadoras dos
beneficios oferecidos pelo alcool na época.

Apos a consolidacdo da atividade de locacdo de automdveis no Brasil, grandes
empresas internacionais comecaram a desembarcar no pais. Como resposta, as empresas
nacionais intensificaram sua expansdo atravées de franquias. Essa concorréncia ampliou ainda
mais na abrangéncia territorial das locadoras e consequentemente o faturamento.

A criacdo do Codigo de Defesa do Consumidor, o plano real, a disseminagdo do
cartdo de crédito, bem como a globalizacdo, trouxeram beneficios importantes para o ramo de
locacdo de veiculos, que teve ao seu dispor maior facilidade na aquisicao e diversificacdo de

sua frota, conseguindo atender de forma satisfatéria todos os clientes.

5.1.2 O Mercado de Locacao de Veiculos

A diaria de um veiculo tem duragédo de 24 horas e 0 preco médio atrativo, quando

comparado com meios de locomogdo semelhante, como o taxi. A diaria média de um veiculo

popular € semelhante a uma corrida de taxi de aeroportos para centros urbanos mais afastados.
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Facilidades na hora de pagar, como parcelamento do total, atrairam cada vez mais clientes
para o setor.

Quando se trata de empresas publicas ou privadas, os beneficios dos alugueis
temporarios sdo diversos, como: o foco na atividade fim, fim de gastos e burocracias na
aquisicdo, manutencdo, sinistro e venda dos veiculos, carro reserva em caso de desfalque da

frota, e frota renovada periodicamente.

5.1.3 O Setor de Locagdo em NUmeros

Segundo pesquisa feita pela Associacdo Brasileira de Locacdo de Automoveis
(ABLA, 2012), o faturamento das locadoras tem aumentado consecutivamente desde 2005,

data do inicio das estatisticas, conforme mostra o Gréafico 1.

Gréfico 1: Faturamento do setor de locagdo de veiculos (em R$ Bilhdes)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fonte: Associacdo Brasileira de Locagdo de Veiculos, 2012

Nota-se claramente que o setor estd em constante ascensdo, e que os Ultimos trés
anos apresentaram crescimento ainda mais satisfatorio que os anos anteriores, comprovando
que os beneficios do aluguel de veiculos sdo concretos e atraem cada vez mais clientes no

passar dos anos.
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De acordo com o censo ABLA (2012), o nimero de empregos diretos e indiretos
do setor de locadoras de automdveis tem crescido a cada ano, chegando a mais de 293 mil

pessoas em 2012, como demonstra o Gréafico 2.

Gréfico 2: Numero de empregos do setor
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Fonte: Associacdo Brasileira de Locacdo de Veiculos, 2012

Diferente do Grafico 1, este Grafico 2 apresenta maior taxa de crescimento no
namero de funcionarios de 2008 a 2010, havendo uma diminuicdo brusca na progressao do
crescimento nos anos subsequentes. As provaveis causas disso seriam 0 aumento da
produtividade através de investimentos em treinamento e qualificacdo, e também o
enxugamento do quadro de funcionarios com intuito de reduzir custos.

O mesmo censo informa que o setor gera, por meio de recolhimentos (Cédigo 612
FPAS), contribuicdes superiores a R$ 2,05 bilhdes/ano, conforme dados no Gréfico 3.
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Grafico 3: Contribuigdo com impostos do setor de locacdo de veiculos (em R$ Bilhdes).
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Fonte: Associacdo Brasileira de Locacdo de Veiculos, 2012

O Grafico 3 detalha taxa de incremento praticamente idéntica ao Grafico 1.
Assim, pode-se assumir que o setor cumpre com todas suas obrigaces fiscais.

As locadoras de automoveis, por decisdo do Supremo Tribunal Federal, séo
isentas do ISS (Imposto Sobre Servicos), ndo havendo qualquer outro beneficio fiscal na
aquisicdo dos veiculos.

Os trés graficos comprovam as afirmacbes que o setor estq, a cada ano,
conquistando mais espaco no mercado. Mas, para conseguir esse crescimento as empresas
precisam se tornar cada vez mais conhecidas pelos seus consumidores, e € através do

marketing que as empresas divulgam suas vantagens.

5.2 O Marketing e Suas Ferramentas

Segundo Kotler (2009, p. 27), marketing ¢ “um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam atraves da criacdo, oferta e troca
de produtos de valor com outros”.

Las Casas (2006) cita que marketing séo todas as atividades que envolvem relagdo
de troca com objetivo de satisfazer os desejos e as necessidades dos consumidores e assim

alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos.
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Para Dias et al. (2003), marketing pode ser entendido como uma funcdo
empresarial que tem objetivo de criar valor para o cliente e gerar vantagem competitiva
duradoura para a empresa, por meio da gestdo estratégica das varidveis controlaveis de
marketing: produto, preco, praca e propaganda.

Um dos componentes da area de marketing de grande relevancia para o estudo
pretendido nesse trabalho € o mix mercadoldgico, que segundo Kotler (2002), pode ser
entendido como um conjunto de variaveis de marketing que devem ser controladas pela
empresa com o intuito de produzir o impacto desejado no seu mercado alvo. De forma geral,
sdo todas as atitudes que uma empresa toma no sentido de influenciar a demanda do seu
servico ou bem. O mix de Marketing também conhecido como 4P's (produto, Preco, Praca,
Promocao).

Elias (2000, apud Machado, 2012), explica que toda empresa produz um servico
ou bem (produto), entdo ela divulga a existéncia do produto (promogcdo), logo ap6s o distribui
em diversos pontos de venda (praga), e entdo determina o valor cobrado pelo produto (prego).

Gongcalves et al. (2008) apud Machado et. al. (2012), discorre de forma resumida
cada composto do mix de marketing. Iniciando pelas estratégias de um produto ou servico,
que envolvem a identificacdo das oportunidades de lancamento e a adequagdo dele a
necessidade do cliente. As estratégias de preco sdo formadas com intuito de gerar
competitividade e ao mesmo tempo bons retornos para companhia. As estratégias de
promocdo estdo ligadas aos investimentos em comunicacdo e promog¢do. Enquanto isso, as
estratégias de distribuicdo (praca), abrange a escolha de canais de vendas adequados para 0s
clientes.

McCarthy (1960, apud Kotler, 2008) diz que o mix de marketing deve auxiliar o
desenvolvimento de uma estratégia que satisfaca as necessidades dos clientes ao mesmo
tempo em que maximiza o desempenho da organizacdo. Os principais atributos dos 4P's

também podem ser identificados na Figura 7.
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Figura 7: Os quatro P's do mix de marketing

Produto Preco
Varnedade Lista de pregos
Qualidade Descontos

Design Subsidios
Caracteristicas Periodo para pagamento
Nome da marca Condigdes de crédito
Embalagem .
Tamanko Consumidores alvo

Servigo

Garantia Posicionamento

Retomo pretendido

Praca
Canais
Cobertura
Promociao Sortimentos
Localizagdo
Propaganda Estoque
Venda pessoal Transporte
Promogiao devendas Logistica
Relagdes Publicas

Fonte: Kotler (1998)

Na Figura 7 é possivel observar que os compostos do mix de marketing
tecnicamente influenciam os consumidores alvo com uma mesma intensidade, porém, o perfil
de cada consumidor ira definir quais compostos serdo os mais importantes na hora da sua
decisdo de compra. Nota-se que uma eficiente definicdo do montante a ser investido em cada
composto mercadolégico estara diretamente ligada ao grau de afinidade que a companhia

possui com seu publico alvo.

5.2.1 Produto

Produto pode ser entendido como algo que pode ser ofertado a um mercado, seja
para apreciacao aquisicdo, uso ou consumo e que satisfaz um desejo ou necessidade. Sdo mais
do que bens tangiveis. Amplamente falando, podem ser objetos fisicos, eventos, lugares,
pessoas, servicos, organizacgdes, idéias, ou até mesmo uma mistura de todos os itens
(KOTLER; ARMSTRONG, 2006)

Segundo Las Casas (1997), o produto é a parte mais importante do composto de
marketing, podendo ser definidos como o objeto principal nas relagcbes de troca que o
mercado pode ofertar, seja para pessoas fisicas ou juridicas. O objetivo do produto é

proporcionar satisfacdo de quem adquire ou consome.
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Os beneficios a serem oferecidos em cada produto devem basear-se na oferta da
concorréncia e também nas expectativas dos clientes no mercado em que a empresa atua, logo
é necessario levar em consideracdo algumas defini¢bes basicas de produto de acordo com 0s
beneficios que poderdo proporcionar, o Quadro 1 cita estas definicGes e seus respectivos

beneficios.

Quadro 1: Definicbes de produto

Produto - definicoes Beneficios

Pacote de utilidades da versdo basica do produto. O minimo que se pode esperar
de uma oferta, ser caracteristicas ou beneficios adicionais.

Extras adicionados ao produto. E um esforco para diferenciar um produto de seus
concorrentes e satisfazer os clientes mais exigentes.

E o que os consumidores esperar ou estdo acostumados a receber em outras
Esperado ofertas. A diferenca entre o produto esperado e 0 ampliado é que determina quais
0s beneficios que devem ser incluidos no produto basico

Esforco para tornar um produto Unico, através da inclusdo de beneficios que
sejam relevantes ao publico alvo.

Fonte: Las Casas (1997, com adaptacdes)

Basico

Ampliado

Diferenciado

Embora o produto receba incremento em cada uma de suas defini¢des, cada uma
delas tem uma utilidade especifica, desde oferecer o basico por um preco acessivel, até um
diferenciado que se destacara por ser unico, podendo trazer maior retorno a companbhia, tudo
dependera do publico alvo de cada produto.

Las Casas (1997) relata que os produtos também se diferenciam quanto a sua
classificagdo, podendo ser industriais ou de consumo. A classe dos produtos de consumo se
subdivide em produtos de conveniéncia, de escolha e de especialidade como mostra o Quadro
2.

Quadro 2: Caracteristicas dos produtos de consumo

Tipos de Produtos Caracteristicas

Economia de tempo na compra

Produtos de conveniéncia Produtos do dia-a-dia de compras domésticas

Diferenca de pre¢o ndo compensa o esforco da procura

Escolha precisa do local de venda, qualidade e preco na hora da compra
Produtos de escolha Cré-se que o esforgco e tempo gasto na escolha serdo compensados pelos
beneficios obtidos

Consumidores se dispde a fazer qualquer sacrificio para adquirir um
Produtos de especialidade produto especifico, independente de distancia ou preco.

Produtos exclusivos, de marcas famosas

Fonte: Las Casas (1997, com adaptacdes)

Para Kotler e Armstrong (1999), produtos industriais sdo produtos adquiridos com

intuito de serem processados ou utilizados para conducdo de um negécio, logo eles se
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distinguem dos produtos de consumo pelo propdsito da compra. H& trés grupos de produtos
industriais e eles serdo apresentados no Quadro 3.

Quadro 3: Classificacdo dos produtos industriais

Classificagao Detalhes Exemplos
.. Produtos que serdo parte de outro produto através Matérias primas, materiais
Materiais e pegas
de um processamento ou como componente. manufaturados e pegas
ltens de capital Faz parte da producdo ou operagdo do comprador. Instalago:cse;%quiJcl)gamentos

Materiais operacionais,

Suprimentos e servicos Néo fazem parte do produto acabado x
conserto e manutengao

Fonte: Kotler e Armstrong (1999, com adaptacdes)

Além da diferenciacdo por caracteristicas, os produtos também podem ser
diferenciados por outros elementos que os compdem e que sdo levados em consideracdo na
hora da decisdo de compra, sdo eles: Marca, embalagem, servicos e garantias e qualidade
(LAS CASAS, 1997).

Para o0 autor, as marcas possuem grande importancia na hora da diferenciacdo dos
produtos. Ao comprar um produto, o consumidor toma como base as informacoes
disseminadas sobre a marca que esta escolhendo e suas experiéncias anteriores. Para Schwartz
(1977, apud LAS CASAS, 1997, p.171), ‘... marca ¢ a pratica de identificar um produto ou

linha de produto por algum nome especifico”

5.2.2 Prego

Preco pode ser entendido como algo que se paga pelo esforco que as empresas
fazem para dispor um produto com qualidade satisfatoria, nos locais adequados para
comercializacdo ao publico alvo (LAS CASAS, 2006).

Kotler e Armstrong (2006) destacam que 0 preco € a quantia que se cobra por
determinado produto ou servico. E o que se paga para obter os beneficios ofertados pelo
produto ou servi¢co em questdo. O preco € o Unico elemento dos 4Ps que gera receita, e que
pode ser alterado rapidamente, visando a sobrevivéncia, maximizagdo do lucro ou aumento da
participacdo no mercado.

Uma grande influéncia para a determinacdo do preco é a concorréncia, embora 0s
consumidores e fornecedores também devam ser levados em consideracdo na hora do
desenvolvimento das estratégias de preco (KOTLER; ARMSTRONG, 2006).
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Para Kotler e Armstrong (1999, p.237), “as decisdes de prego devem ser
coordenadas com o projeto do produto, sua distribuicdo e decisfes de promocdo, afim de
formar um programa de marketing coerente e eficaz”.

Ao decidir o preco de seus produtos as empresas deverdo levar em consideracao
alguns fatores, internos e externos, que influenciam na fixagdo de seu prego (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1999). A Figura 8, a seguir, demonstra tais fatores.

Figura 8: Fatores influenciadores na decisdo de compra

Fatores internos Fatores externos
Decisoes Natureza domercado e
Objetivo de marketing de da demanda
Estratégia do mix de marketing > aprecamento | | Concoméncia
Custos Economia
Consideragdes Organizacionais Revendedores
Govemo

Fonte: Kotler e Armstrong, 1999

Las casas (1991) cita que existem varios objetivos na hora da determinacdo do
preco, 0s mais comuns sdo geralmente o retorno no investimento, concorréncia, pregos
promocionais e obter fatia de mercado. O Quadro 4 apresenta uma relacdo dos principais

objetivos na hora de determinar o preco.

Quadro 4: Objetivos do pre¢o

Retorno no investimento

Fatia de mercado

Maximizag&o do lucro a longo prazo

Maximizag&o do lucro a curto prazo

Crescimento

Estabilizacdo do mercado

Manter a lideranca de preco

Desencorajar concorréncia

Acelerar saida da concorréncia

10. Evitar controle e investigagdo do governo

11. Manter lealdade de intermediérios e ganhar seu apoio para vendas
12. Melhorar a imagem da firma, como de seus produtos

13. Criar interesse pelo produto

14. Ser considerado como honesto e confiavel pelos concorrentes
15. Ajudar venda de produtos fracos na linha

16. Desencorajar concorrentes para reducao de precos

17. Dar valor ao produto

18. Gerar trafego

19. Lucratividade maxima para a linha do produto

20. Recuperar investimento rapidamente

©CoNoGA~LNE

Fonte: Oxenfeldt (1979, apud LAS CASAS, 1997, p.126)
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Para que o preco seja definido de forma acertada, as empresas devem saber
primeiro qual o objetivo o preco estipulado deseja alcancar. Em alguns casos, mais de um
objetivo pode ser alcancado nesse processo. Aliado a definicdo de um prego, e seu
alinhamento com o objetivo organizacional, as empresas precisam também, divulgar seu

produto, e essa divulgacéo se faz através da promogao.

5.2.3 Promogao

Las Casas (1991) afirma que neste composto deve-se considerar formas eficientes
de informar os consumidores sobre os produtos, servi¢os e até mesmo a propria imagem da
empresa.

Propaganda pode ser definida como qualquer forma remunerada de apresentacao
de produtos, servicos ou ideias divulgadas por meio de um patrocinador identificado (LAS
CASAS, 2006)

O processo de comunicacao eficaz da-se através de nove elementos, como mostra

a Figura 9.

Figura 9: Elementos do processo de comunicagdo

Etmiszor ¥ Codificacdo p | Mensigem #»  Decodificacdn % Fecentor
4 Ifidia
+— Ruido —»
Feedbark Resposta

Fonte: Kotler, 2009
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Nota-se que no processo de comunicagdo 0 emissor, que trata da parte que envia a
mensagem codifica seu pensamento em algo simbdlico e com o propdsito de transmitir algo.
Essa mensagem é divulgada através de canais de comunicagdo conhecidos como midia. O
receptor, que é a parte que recebe a mensagem, confere o significado da mensagem
transmitida pelo emissor através da decodificacdo. A partir dai o receptor passa por um
processo de respostas ou reacdes apos ter sido exposto a mensagem, e essa resposta retorna ao
receptor em forma de feedback. Todo esse ciclo sofre influéncia do ruido, que trata das
distorcdes ou estatica ndo planejada durante o processo de comunicacao.

Las Casas (1991) cita que as principais ferramentas de promocéo a disposicédo de
uma empresa sdo propaganda, venda pessoal, promog¢do de vendas, merchandising e/ou

relacBes publicas, como mostra o Quadro 4.

Quadro 5: Elementos da promog¢éo
Ferramentas/ Tipos de
promogéo

Caracteristicas

Apresenta¢do paga e ndo pessoal de produtos, servigos ou idéias efetuada por
patrocinador identificado

Venda Pessoal Comunicacdo direta da empresa com seus clientes através de vendedores

Atividades que suplementam as vendas pessoais e propaganda, coordenando-as e
ajudando a torna-las efetivas

Planejamento necessario para pér no mercado o produto certo, no lugar certo, no

tempo certo, na quantidade correta e a preco justo
Administracéo do relacionamento com o publico com objetivo de causar uma
imagem positiva da empresa para 0 mercado

Propaganda

Promogdo de vendas

Merchandising

Relagoes publicas

Fonte: Las Casas, 1991, com adaptacdes.

As ferramentas de promogdo apresentam-se como a forma que as empresas se
comunicam com seu publico. Para escolher a ferramenta de promocdo mais adequada, as
empresas devem ter conhecimento do mercado em que estdo inseridas e do grau de relevancia

que seu publico alvo d& a cada uma dessas ferramentas.

5.24 Praca

Kotler e Armstrong (1999) descrevem praca como uma combinagdo de
organizacg0es interdependentes que produtos e servicos fluem, desde o vendedor inicial até seu
consumidor final. Neste sentido, a praca também é sinénima de Distribuig&o.

Distribuicdo pode ser entendida como o fluxo de bens e/ou servigos que se inicia

no produtor e segue até o consumidor ou usuario final (DIAS et al., 2003).
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Kotler e Armstrong (1999) citam que o processo de distribuicdo do bem ou
servigo pode ser direto ou indireto. A distribuicdo direta trata da comercializacdo que ocorre
sem a interferéncia de outra pessoa juridica, e pode ser realizada por meio de venda pessoal
ou marketing direto. Esse processo trata de distribuir quase que exclusivamente bens
industriais. Na distribuicdo indireta os atacadistas e varejistas agem como intermediarios em
seu fluxo de distribuicdo de bens, que s&o em sua grande maioria de consumo. A distribuicédo

indireta divide-se em trés tipos, como apresenta a Figura 10.

Figura 10: Tipo de Distribui¢do Indireta

Tipas
de
Dristribuicio

Fonte: Dias (2003, com adaptagdes)

e Intensiva: quando o objetivo da empresa é dispor seu produto no maximo de pontos
de vendas possiveis (levando em consideragdo critérios de concessdo de crédito e de
custo da logistica).

e Seletiva: o ponto de venda deve ser compativel com a imagem que o produto deseja
passar. Oferta de facilidades como crédito, vendedores bem treinados, estacionamento
privativo etc. E recomendado para bens de compra comparada de valor unitario médio
e/ou alto e alguns bens de especialidade de baixo valor unitério.

e Exclusiva: quando se deseja preservar ao maximo a imagem do produto, exige que 0
revendedor apresente caracteristicas condizentes com as expectativas do consumidor
final. E utilizado na comercializacio de bens de compra comparada de alto valor
unitario e bens de especialidade (DIAS et al., 2003).

Diversos fatores devem ser levados em consideracdo na hora da escolha do
sistema de distribuicdo, como a classificagdo dos bens, a disponibilidade de recursos, o

potencial de mercado, a concentragdo geografica dos clientes, a necessidade ou ndo de
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estocagem, a complexidade do bem, o grau de mudanga tecnoldgica ou de estilo e a
perecibilidade (DIAS et al., 2003).

E importante a existéncia de plano eficiente para levar o produto ou servico ao
consumidor final, como também, observa-se que a harmonia entre os 4P’s é primordial para 0
sucesso empresarial. E possivel que as empresas sofram perdas, caso seu plano de marketing
possua deficiéncia. Os clientes exigem que seus 0s produtos e servi¢os ndo sé possuam prego
adequado, mas também que sejam ofertados em locais acessiveis e convenientes (LAS
CASAS, 2006).

5.3 Marketing de Servicos

Las Casas (2008, p.4) diz que "servicos sao atos, acOes, desempenho”. Ele entende
que esta € uma das melhores definigdes acerca de servigos, pois engloba todas as categorias
de servicos de forma objetiva e simples. Ao considerar servicos como atos, diz que fica claro
diferenciar o objeto de uma transagédo, logo, no marketing de servigos a principal preocupacao
é comercializar atos, acfes e desempenhos, ou seja, a parte intangivel que pode ou ndo ser
acompanhada por um bem. O produto final de um servico é sempre um sentimento.

Para Judd (1964, apud Las Casas, 1991), servicos séo transacdes feitas por uma
companhia ou empresarios que ndo estdo associados a uma transferéncia de bens. Segundo
Rathmell (1966, apud LAS CASAS, 1991) a diferenca entre bem e servigo é que o0 bem é uma
coisa, um objeto, artigo, artefato ou material, enquanto servico € um ato, uma agdo, um
esforgo ou um desempenho.

Las Casas (2008) ainda cita servicos como atividades, vantagens ou até mesmo
satisfacBes que sdo ofertadas a venda ou estdo agregadas junto a uma venda de mercadorias.

Servigo sdo atos ou agdes que caracterizam a parte intangivel de qualquer
transacdo, € a parte vivenciada, a experiéncia, o desempenho. Essa experiéncia pode variar
quanto a duracdo e quanto ao grau de intangibilidade, é impossivel considera-lo de forma
Unica, eles podem ser transferidos em diversos niveis, ocupando assim diferentes categorias
ou tipos (LAS CASAS, 2008).
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5.3.1 Tipos de Servigos

Las Casas (2008) entende que servicos também podem ser classificados por

grupos de atividades, mas este ndo é o Unico critério de classificacdo, uma vez que as

atividades apresentadas em cada rea variam de autor para autor

Segundo o IBGE (2003) servigos podem ser classificados em:

Producdo e distribuicdo de eletricidade, gas e dgua

Construcéo

Comércio; reparacdo de veiculos automotores, objetos pessoais e
domeésticos

Alojamento e alimentacao

Transporte, armazenagem e comunicacdes

Intermediacdo financeira, seguros, previdéncia complementar e servicos
relacionados

Atividades imobiliarias, aluguéis e servicos prestados as empresas
Administracdo publica, defesa e seguridade social

Educacao

Saude e servicos sociais

Outros servicgos coletivos, sociais e pessoais

Servicos domeésticos

Organismos internacionais e outras instituicoes extraterritoriais

Outra classificacdo para o servico leva em consideracdo o esforco do consumidor

na sua obtencdo. Considerando este fator, os servigos sdo classificados em servico de

consumo, que sdo aqueles prestados diretamente ao consumidor final e servigos industriais,

que sdo prestados a organizagOes industriais, de comércio ou institucional (LAS CASAS,

1991).

Las Casas (1991) subdivide servigos de consumo em: de conveniéncia, que é

guanto o consumidor néo sente a necessidade de procurar a mesma empresa que lhe prestou o

servico, por ndo ver diferenca considerdveis entre elas; de escolha, onde o consumidor

pondera de acordo com suas percepcdes qual o melhor negocio para ele; de especialidade, que

s8o os servicos especializados e altamente técnicos, 0os consumidores se esforcardo para obter

0 servigco mais especializado em seu conceito.
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Servigos industriais possuem trés subdivisdes: as de equipamentos, que envolvem

instalacio montagem e manutencdo de equipamentos; de facilidade, como servicos

financeiros, seguros, e todos os servicos que facilitem as operacdes de uma empresa; de

consultoria ou orientacdo, que ajudam na tomada de decis&o.

Além do esfor¢co do consumidor, existe também uma classificacdo que € feita

considerando a durabilidade do servico como explicitado no Quadro 5:

Quadro 6: Classificacdo dos servicos quanto a durabilidade

Classificacéo

Durabilidade

Exemplo

Pereciveis (menos de 6 meses)

Cinema, tinturaria, eventos esportivos, mudancas

Consumo Semiduraveis (6meses a 3 anos) Contabilidade, agéncias de emprego
Duréveis (mais de 3 anos) Educacdo, saide, s_egyro_de vida, compra de
imoveis
Pereciveis (menos de 6 meses) Manutengdo da Fébrica, distribuicdo, viagem,
corretagem, computagdo
Industrial

Semiduraveis (6meses a 3 anos)

Propaganda, relagdes publicas, arquitetura

Duraveis (mais de 3 anos)

Consultoria, contrato de pesquisa e
desenvolvimento, aluguel de equipamentos

Fonte: Wilson (1972, apud LAS CASAS, 1991), com adapta¢des

Las Casas (1991) afirma que esta classificacdo ndo tem como vantagem o perfeito

enquadramento dos servigos nas categorias citadas, mas sim a relagdo entre conceito e o

conceito de durabilidade de produtos tangiveis. Fazendo com que compradores possam saber

quais serdo seus investimentos de curto e longo prazo, da mesma forma que é feito com os

tangiveis.

Wilson (1972, apud LAS CASAS, 1991, p.18) também classifica servigos com

base em sua tangibilidade, como exposto no Quadro 6.

Quadro 7: Classificacdo dos servi¢os quanto a tangibilidade

Classificacao

Servigos industriais

Servicos de consumo

Servicos relacionados a produtos
altamente intangiveis

Seguranca, sistema de
comunicagdo, licenciamentos,
aquisicoes, avaliacbes

Museus, agéncias de emprego,
diversdo, educacao, servicos de
viagens

Servicos que adicionam valores a
produtos tangiveis

Seguros, contratos de manutencéo,
consultoria de engenharia,
propaganda

Reparos, tinturarias, servicos
pessoais, seguros

Servicos que tornam produtos
tangiveis disponiveis

Atacado, transportes,
armazenamento, financeiros,
arquitetura, P&D

Varejo, venda automatica, mala
direta, caridades

Fonte: Wilson (1972, apud LAS CASAS, 1991), com adaptagdes
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Todas as classificagOes existentes sdo esfor¢os para encontrar um aspecto em
comum entre 0s VArios grupos existentes de servico, facilitando a analise das implicacGes
mercadologicas. Logo, 0s servicos mais tangiveis possuem mais semelhanca com os bens na
hora da aplicacdo das ferramentas mercadoldgicas do que 0os menos intangiveis que possuem

caracteristicas que os afastam do marketing tradicional (LAS CASAS, 1991)

5.3.2 Caracteristicas dos Servigos

Os servicos possuem varias caracteristicas, tais como: inseparabilidade,
heterogeneidade, intangibilidade e perecibilidade. Todos esses itens devem ser levados em
consideracdo pelas empresas, conhecer todas as caracteristicas auxilia a elaboracdo de
estratégias para atuacdo no mercado. De acordo com o entendimento de Kotler (1999), por se
tratar de desempenho, o0s servi¢os sdo intangiveis, pois ndo podem ser provados, Vistos,
sentidos, ouvidos ou cheirados antes de sua aquisicdo. Essa caracteristica em particular tende
a confundir bastante os prestadores de servicos, devido a dificuldade de entender como o0s
consumidores percebem seus servicos e avaliam 0s mesmos.

A heterogeneidade da-se devido ao desempenho geral do servico sofrer influencia
tanto de aspectos técnicos (suporte material, habilidades e conhecimento, como dos
emocionais (psicologicos) do prestador de servico. Como o servico varia, dependendo de
guem o presta e onde é prestado, é aconselhavel a tomada de trés atitudes que tendem a
solucionar o problema da heterogeneidade: investimento na selecdo e no treinamento de
colaboradores para a prestagdo de um bom servico, padronizagcdo dos processos de toda a
organizacdo e monitoramento constante da satisfacdo do consumidor, objetivando a correcdo
de problemas relatados.

O conceito de inseparabilidade cita que o prestador de servico faz parte do servico
em si, por esse motivo sdo inseparaveis. A inseparabilidade, associada ao fato que os servigcos
sdo produzidos e consumidos simultaneamente, leva a necessidade de interacdo
cliente/prestador de servico, fazendo com que o cliente também faca parte do servico,
podendo assim, interferir em sua qualidade.

Servigos também sdo pereciveis, pois ndo podem ser estocados para uma venda ou
uso posterior. Isso pode representar um problema para empresas que trabalham com uma

demanda ciclica, sazonal ou mesmo irregulares.
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De igual modo ao marketing, o qual se baseia em 4P's (produto, prego, praga e
propaganda), aos servicos, também, se estabelecem 4P's. Las Casas (2006) aponta que 0s
quatro P’s do servico sdo: Perfil, Processos, Procedimentos e Pessoas.

e Processo: Forma de administrar a prestacdo do servigo, organizando-o e
oferecendo uma boa qualidade a fim de satisfazer os clientes.

e Perfil: Local em que o servico é prestado, incluindo todos os estabelecimentos,
instalacBes, maveis, equipamentos, higiene, limpeza. Todos esses aspectos devem ser
agradaveis aos clientes e adequado ao tipo do servigo ofertado.

e Pessoas: As pessoas que representam a companhia, a qualidade do servico
ofertado e a imagem que ela passa para os consumidores.

e Procedimento: Interacdo pessoal entre empresa X cliente, através do atendimento,
serdo avaliados quesitos comportamentais, como educacdo, presteza, simpatia e todos os
adjetivos que sejam admiraveis na visdo do cliente.

Associado ao constante aperfeicoamento dos quatro P’s do servico, toda
organizacdo necessita de uma estratégia bem elaborada, que detalhe como a empresa ira se

portar diante do mercado em que esté inserida.

5.4 Estratégia Organizacional

Hitt, Ireland e Hoskisson (2008), explicam que a estratégia vem se tornando cada
vez mais importante para 0 sucesso organizacional. Ao optar por uma determinada estratégia,
a organizacao leva em consideracdo as ameacas e oportunidades em seu ambiente externo, a
analise de seus concorrentes e também a qualidade e a origem de suas competéncias, recursos
internos e capacitacBes. O principal objetivo de utilizar uma estratégia é para aquisicdo de
competitividade estratégica e, consequentemente, obter retornos acima da media.

Hitt, Ireland e Hoskisson (2008) complementam explicando que todas as
estratégias devem ser bem elaboradas, estando sempre de acordo com a misséo e a visao da
empresa. Numa analise mais ampla, estratégia eficaz ¢ aquela que dispde integra e aloca
recursos, capacitacbes e competéncias da organizacdo para que elas estejam alinhadas de
forma adequada ao seu ambiente externo. Para atingir este ponto 6timo, informacGes sobre o
mercado, clientes, tecnologia, financas mundiais sdo necessarias. A reducdo das incertezas

sobre os resultados organizacionais sdo o foco de uma estratégia bem elaborada.
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Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p.98), estratégia no nivel de negdcios é “um
conjunto integrado e coordenado de compromissos e agdes que as empresas utilizam para
obter vantagem competitiva explorando as competéncias essenciais em mercados de produtos
especificos”

No tocante da competitividade estratégica, ela sé acontece quando a empresas
conseguem satisfazer um determinado grupo de clientes, através da utilizacdo de vantagens
competitivas obtidas atraves de sua estratégia. Ao oferecer valor superior aos clientes, as
empresas fortalecem seu relacionamento com seus clientes.

Hitt, Ireland e Hoskisson (2008) enfatizam trés pontos importantes que devem ser
levados em consideracdo na hora de definir estratégias de relacionamento com os clientes, sdo
eles:

e Alcance: preocupa-se com 0 acesso € a Conexao que a empresa possui com 0s
clientes.

e Riqueza: dimensdo que se preocupa com a penetracdo e os detalhes da troca de
informac@es entre empresa e cliente

o Afiliagdo: dimensdo que trata de facilitar interagdes Uteis com os clientes

Utilizar estas trés dimens6es é primordial para gerenciar o relacionamento com o
cliente de forma eficaz. Elas auxiliam as empresas, a saber, qual cliente atender, qual a
necessidade do seu cliente alvo e quais a competéncias necessarias para atender tais
necessidades.

Para saber quem € o cliente alvo da empresa se faz necessario dividir os clientes
em grupos baseados na diferenca de suas necessidades. Estas necessidades sdo divididas
através de segmentacdo de mercado. Um processo que agrupa pessoas de necessidades
semelhantes em grupos individuais e identificaveis.

A Figura 11 demonstra a base para a segmentacao de clientes.
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Figura 11: Bases para segmentacéo de clientes

Fatores perceptivos
. (segmentacdo de beneficios, L :
Padibes de consumo (heavy- ,. Fatores psicaldgieos (estilo
: mapeatento de petcepes) ) :
U5 EL, 1L0LMALS & Peguencs) de vida, personalidade)
Ceomenta-se Fatores Geogrificos
Metcado de g I (diferencas culturais)
consumidores €  Cliente por |
Fatores demogrificos Fatores Socioecondmicos
(1dade, renida, sexm) (classe social)

Fonte: Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, com adaptagdes)

As caracteristicas dos clientes normalmente combinam-se, criando grupos
especificos com necessidades especificas. Ter conhecimento de onde estd inserido o seu
publico alvo torna possivel a elaboracdo de uma estratégia eficaz.

Apo6s tomar conhecimento de quem vai atender, as empresas tém um novo
desafio, identificar as necessidades do grupo de clientes que seus bens ou servigos podem
atender. Esta etapa indica como oferecer aos clientes o que eles querem e quanto querem. Os
beneficios e as caracteristicas do produto estdo ligados as necessidades do cliente, ter um
relacionamento agradavel e frequente com seus clientes atuais e os potenciais, auxiliam a
empresa a identificar necessidades atuais e futuras deles.

Estrategicamente, uma das necessidades basicas de todo cliente € comprar um
produto que gere valor para eles. Para se destacar perante seus concorrentes as empresas
devem oferecer caracteristicas que os clientes considerem importantes a um custo aceitavel.

Para alcancar o sucesso, uma organizagdo deve ser capaz de atender todas as
necessidades dos clientes alvo. Desta forma, as necessidades séo desejos dos clientes que as
empresas atendem em forma de caracteristicas ou capacidade de desempenho. O conjunto de
topicos abordam os contetidos pertinentes e necessarios para o desenvolvimento da proposta
de trabalho.
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5.5 Aspectos Metodoldgicos

Este trabalho é baseado nos direcionamentos do manual de elaboracéo do trabalho
de concluséo de curso do Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia da Paraiba.

Segundo o entendimento de Barbosa, Lellys e Aradjo (2012), a natureza deste
trabalho se encaixa em uma pesquisa aplicada, ja que o conhecimento gerado nele pode ser
direcionado a solucdo de problemas especificos. No tocante a forma da abordagem, foi
realizada uma pesquisa quantitativa com objetivo exploratorio e descritivo. Os procedimentos
técnicos utilizados foram pesquisa bibliogréfica, pois houve presenca de livros e periddicos ja
publicados, e pesquisa de campo, que trata da apreciacdo dos dados e fatos que ocorrem na
realidade.

Barbosa, Lellys e Aradjo (2012) ainda citam gue método pode ser compreendido
como a aplicacdo de um conjunto de procedimentos que tém o intuito de alcangar os objetivos
estabelecidos no trabalho. Quanto a sua classificacdo, o método utilizado neste trabalho foi o
indutivo, pois sera baseado em observacdes e também experiéncias de casos reais e concretos
dos clientes que alugam veiculos na Localiza na cidade de Jodo Pessoa.

A estratégia de coleta de dados foi ndo-probabilistica, pois ndo houve utilizacéo
de métodos matematicos para selecdo da amostra, e por conveniéncia. O instrumento que foi
utilizado na obtencdo de informac6es foi um questionario aplicado através de contato direto,
onde as perguntas foram pré-estabelecidas e as respostas objetivas.

O questionario aplicado foi composto por doze perguntas, sendo quatro de cunho
socioecondmico e oito especificas sobre a percepcdo do cliente. O questionario foi respondido
por oitenta clientes que alugaram veiculo na Localiza de Jodo Pessoa. Posteriormente, 0s
questionarios foram transformados em gréficos e analisados, com intuito de esclarecer 0s

principais pontos de cada questionamento e como eles influenciaram os demais.

5.6 Analise de Dados e Interpretacdo de Resultados

Esta pesquisa foi aplicada numa loja situada no aeroporto da grande Jodo Pessoa.
Sabe-se que o objetivo central do trabalho é avaliar caracteristicas de atracdo de clientes de
uma locadora de veiculos em Jodo Pessoa. Tendo em vista este objetivo, foi elaborado um
questionario de doze questdes, das quais quatro foram sobre 0s aspectos socioeconémicos do

entrevistado e oito foram questionamentos diretamente ligados a experiéncia do usuario com a
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empresa. Este questionario foi aplicado a oitenta locatarios, no final do processo de locacéo,
sem nenhum tipo de distincéo.

Com a demonstracéo dos resultados obtidos em cada questionamento, intenciona-
se induzir de que forma os resultados se assemelham ou diferenciam de pesquisas realizadas

pela empresa.

5.6.1 Estratégias Utilizadas pela Empresa

Hitt, Ireland e Hoskisson (2008), explicam que a estratégia vem se tornando cada
vez mais importante para 0 sucesso organizacional. Ao optar por uma determinada estratégia,
a organizacao leva em consideracdo as ameacas e oportunidades em seu ambiente externo, a
andlise de seus concorrentes e também a qualidade e a origem de suas competéncias, recursos
internos e capacitac@es. O principal objetivo de utilizar uma estratégia é para aquisicdo de
competitividade estratégica e consequentemente retornos acima da média.

Observa-se que a empresa pesquisada possui 40 anos desde sua fundacéo, e relata,
em seu histérico, toda sua trajetoria, partindo de uma frota de seis fuscas usados e comprados
a creditos, a uma frota de mais de sessenta mil veiculos de diversas categorias, a maior do
Brasil.

O Quadro 9 apresenta um resumo das estratégia que a organizacao afirma utilizar.

Quadro 8: Estratégias utilizadas pela organizagdo

1. Foco no Cliente

2. Qualidade do atendimento

3. Frota nova, grande e diversificada

4. Vasta divulgacdo online e parcerias com agéncias de viagens

5. Lojas em um grande niimero de cidades e aeroportos

Fonte: Pesquisa Direta (2014).

Desde o seu comego, a visdo com foco no cliente sempre esteve presente. Da
concepcao do negdcio até as estratégias desenvolvidas pela Localiza, tudo € pensando em
quem vai alugar um carro. A Localiza valoriza o seu cliente e busca entender o que ele espera
dela. A partir dai sdo desenvolvidas as a¢bes de marketing.

A Companhia acredita que a qualidade superior de seu atendimento e a sua
eficacia operacional sdo fatores de competitividade que contribuem para a fidelidade dos seus

clientes. Atualmente, as pesquisas de satisfacdo dos clientes na divisdo de aluguel de carros,
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realizadas ao final de cada locagdo e conhecida como “Fale Facil”, revelam o indice de
satisfacdo de 96% (de muito bom a excelente) (LOCALIZA, 2014).

Para alcancar tal representatividade, a empresa precisa estar com suas estratégias
bem definidas, para que sua aplicacdo seja efetiva, trazendo os resultados almejados.
Utilizando-se das vantagens competitivas que uma efetiva utilizacdo das ferramentas do
marketing agrega na estratégia de uma empresa, a organizacdo propGe-se a alugar veiculos
que atendam os mais diversos propositos. Partindo de veiculos populares de passeio, passando
por pick-ups, SUVs e minivans, até chegar em veiculos luxuosos e blindados.

Complementando este quesito, a empresa informa que estd em constante processo
de renovacdo de frota, ofertando sempre veiculos novos e dentro das garantias ofertadas pelo
fabricante.

Quanto ao quesito preco, a empresa, por dispor de diversos tipos de veiculos, e
também da maior frota do pais, consegue ofertar precos, satisfatorios para seus clientes, e
também satisfatério para manutencdo de sua salde financeira.

Na promocdo de sua marca e de seu servico ofertado, a empresa afirma que sua
marca esta associada a qualidade e exceléncia em aluguel de carros. Utiliza-se de seu titulo de
marca mais consumida da América Latina, com frota nova e diversificada.

Investe também em divulgacdo online e parcerias especiais com grandes agéncias
de viagens. Além de dispor de um programa de fidelidade, que concede diarias gratuitas, e
comunica-se com eles através de mala direta, divulgando promocdes e informacdes voltadas
ao setor de locacdes de veiculos.

Consta nos registros da empresa que sua praga conta com duzentos e setenta e oito
pontos de atendimentos espalhados nas principais cidades e aeroportos do pais. A aquisi¢do
dos veiculos é feita por lotes, negociados diretamente com os fabricantes. Essas compras em
escala reduzem os custos com compras e facilita a distribuicdo para agéncias, de acordo com a
necessidade de cada regiéo.

A importéncia que a empresa relata dar a todos os seus processos tem por
principio elevar o nivel de satisfacdo de seus clientes, sejam eles internos ou externos. Desta
forma atende-se ao objetivo especifico que busca descrever as estratégias utilizadas pela

empresa.
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5.6.2 Avaliacédo do Cliente

Inicialmente abordou-se as caracteristicas socioeconémicas, para facilitar a
compreensdo do perfil dos clientes que alugam veiculos na agéncia. Visando fazer
questionario objetivo, que ndo tomasse muito do tempo do entrevistado, foram escolhidas
quatro questdes de cunho socioecondmico: Sexo, ldade, Estado Civil e Grau de instrucéo.

Quanto a varidvel sexo, intenciona identificar qual o percentual de clientes do
sexo masculino e do sexo feminino alugam na Localiza Jodo Pessoa. O Gréafico 4 apresenta as

respostas obtidas.

Grafico 4: Sexo do locatario
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Fonte: Pesquisa Direta, 2014

O Grafico 4 demonstra claramente que a locagdo de veiculos na agéncia
pesquisada, independente do motivo (lazer, negécios, utilizagdo de veiculos reserva), é
realizada na sua grande maioria por clientes do sexo masculino (75 dos 80).

Na pesquisa de perfil socioeconbmico dos usuérios de locadoras de veiculos
presente no anuario da Associcao Brasileira de Locacdo de Automoveis (ABLA), os homens
também sdo maioria, embora com uma margem menor do que a verificada nesta pesquisa,
78% masculino e 22% feminino.

Embora diversas pesquisas divulguem o aumento do publico feminino nas mais
diversas areas do mercado, como também na chefia financeira das familias, esta realidade ndo
chega a afetar o mercado de locacéo de veiculos, em que 0os homens ainda sdo grande maioria,

seja na condugdo de suas familias, grupos de trabalho ou até mesmo sozinhos.
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O segundo questionamento feito foi sobre a idade do entrevistado, para que fosse
possivel entender qual a faixa etaria predominante dos clientes e compara-la com pesquisas

semelhantes. O Grafico 5 apresenta as respostas obtidas.

Gréfico 5: Idade do locatario
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Fonte: Pesquisa direta, 2014

Embora a questdo tenha sido aberta, houve uma divisdo em grupos com idade
variando de 7 em 7 anos, partindo dos 18 (idade minima para locacdo de veiculo), para
facilitar o estudo dos grupos e compara-los de forma semelhante a pesquisas anteriores.

Dentre as cinco alternativas apresentadas, nota-se que a maioria dos locatarios
possui idade acima dos 33 anos, com destaque para 0 grupo com mais de 50 anos que ficou
com a maior quantia (25).

Tal informacdo diverge, em parte, da pesquisa divulgada pelo anuario da
Associacdo Brasileira de Locacdo de Automdveis (ABLA), que informa que a faixa etaria
predominante (85%) dos locatéarios esta compreendida entre 25 e 45 anos, e apenas 10%
possuem idade acima de 45 anos. No que concerne aos locatarios que possuem entre 21 e 24
anos, os resultados se assemelham em ambas as pesquisas (5%).

Por possuir como cliente, empresas de grande porte, a locadora pesquisada atende
um volume acentuado de clientes que estdo a trabalho. Pode-se perceber que a idade e 0 sexo
dos entrevistados estdo ligados diretamente com a maioria da populacdo de empresarios e
funcionarios de alto escaldo de empresas localizadas no Brasil, que sdo do sexo masculino
com idade superior a 50 anos.

Seguindo com questionamentos de cunho socio-econdmico, foi perguntado aos
clientes que participaram da pesquisa qual o seu estado civil. O Grafico 6 apresenta as

respostas obtidas.
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Grafico 6: Estado Civil do locatario
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Neste quesito, 0 maior indicador ficou para os casados, que compreenderam 62
dos 80 dos entrevistados. Seguindo a mesma comparacao dos quesitos anteriores, e anuario da
ABLA apresenta informagdes similares as obtidas na pesquisa direta, onde 63% dos locatérios
séo casados e 37% estéo solteiros (por diversos motivos).

No comparativo com as questdes anteriores é possivel perceber mais uma vez o
alinhamento entre as respostas dos entrevistados, clientes do sexo masculino, de meia idade, e
casados (predominante na cultura do nosso pais), com pesquisas da ABLA. Este alto
percentual de casados, também é explicado pela idade dos clientes entrevistados, adultos de
meia idade, que em sua maioria sdo casados.

Para fechar o questionario socioecondmico, perguntou-se aos entrevistados sobre

seu grau de instrucdo, como apresentado no Grafico 7.

Gréfico 7: Grau de instrucdo do locatario
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Nota-se que 0s graduados sdo maioria neste quesito, com uma fatia de 69% do
total. Contudo, os locatarios com ensino médio completo ainda possuem fatia representativa
neste grafico, e sdo 26% do total.

A Associacdo Brasileira de Locacdo de Veiculos informou em seu anuario de
2013 que 85% dos locatarios possuiam graduacdo e 15% apenas 0 ensino medio. Esses dados
podem ser considerados semelhantes ao da pesquisa aplicada neste trabalho, j& que a maioria
dos entrevistados possui ensino superior.

Ao comparar a pesquisa realizada neste trabalho e a divulgada pelo anuario da
ABLA, que é considerada autoridade no setor de loca¢Ges de veiculos no Brasil, os perfis
socioecondmicos dos locatérios podem ser considerados semelhantes. Embora haja pequenas
divergéncias de percentuais quando comparadas. A pesquisa realizada pela ABLA ¢é nacional
e com dados obtidos em diversas locadoras, e este estudo centrou-se numa Unica cidade e
locadora, podendo ocorrer pequenas divergéncias em decorréncia das demandas especificas
que cada cidade possui.

Num segundo momento da pesquisa foi realizada uma avaliacdo de seis questfes
fechadas, que tratavam das condi¢bes que empresa fornecia para que os clientes tivessem
experiéncia possivel, e consequentemente, retornassem a empresa quando fossem utilizar
novamente o servico de locacdo de veiculos.

A escala utilizada apresentou opg¢des de 1 a 10, onde o 1 representou discordancia
total, e o 10 concordéncia total sobre o quesito. As avaliacdes foram transformadas em
gréficos para melhor compreenséo.

Alguns valores atribuidos se demonstraram dispersos da tendéncia do quesito
abordado, contudo, cabe esclarecer de antemdo, que as notas mais baixas que foram
apresentadas nos graficos, ndo foram descritas no texto, pois esta pesquisa ndo buscou
qualificar estes resultados divergentes.

O primeiro questionamento tratou de avaliar o atendimento durante todo o
processo de locacdo na agéncia pesquisada. Com intuito de saber se os procedimentos que a
empresa utiliza sdo satisfatorios para os clientes, o questionamento buscou verificar o grau de
afinidade entre as praticas utilizadas pela locadora e as expectativas dos clientes atendidos. O

Gréfico 8 apresenta as respostas obtidas.
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Gréfico 8: Qualidade do atendimento
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Sabe-se que servico trata de atos, acdes e desempenho (LAS CASAS, 2008).
Também foi visto que o resultado de um servigo sempre € um sentimento. Desta forma, saber
de que forma o locatério avalia cada etapa da locagdo, auxilia no entendimento de qual seu
grau de satisfacao.

Quanto ao questionamento apresentado aos consumidores (Como vocé avalia o
atendimento recebido durante todo o processo de locacdo nessa agéncia?), é possivel verificar
que 44 dos respondentes classificaram a qualidade do atendimento recebido com a nota
méaxima, no questionario apresentado como 6timo. Também é possivel verificar que 77 dos
entrevistados, classificaram sua experiéncia com o atendimento entre 8 a 10, ficando este
quesito com uma média de 9,275, que é considerado muito satisfatorio.

Dentro dos 4P's do servigo, apontados por Las Casas (2006), pode-se destacar
para a avaliacdo do atendimento, as pessoas, que sdo 0s representantes da companhia, e tém
como responsabilidade destacar a qualidade do servico ofertado. E o procedimento, que
aborda como a interacdo pessoal empresa x cliente, avaliando o comportamento dos
atendentes, como educacdo, simpatia, presteza e todas as qualidades que sejam valorizadas
pelos clientes.

O primeiro contato dos clientes com a empresa, na maioria das vezes, se da pelo
intermédio de um atendente, seja através de uma ligacdo ao call center, visita de um
representante, ou indo direto a loja fisica da companhia. Manter uma equipe bem treinada e
pronta para interagir com os mais diversos tipos de clientes se mostrou uma questdo muito

valorizada pelos clientes.
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A empresa afirma que, desde o inicio de suas atividades, sua visdo sempre foi o
cliente. Por acreditar que a qualidade do atendimento ofertado por uma empresa é fator
preponderante para a atracao e retencao de clientes, a empresa busca treinar seus atendentes
regularmente para que o atendimento rapido, simpatico e padronizado seja sempre percebido
por seus clientes.

De acordo com a pesquisa, 0s investimentos e a atencdo que a empresa afirma ter
com sua area de atendimento ao publico apresenta resultado efetivo, uma vez que os clientes
classificaram a qualidade do atendimento com notas consideradas muito boas ou 6timas. O
foco no cliente que empresa preza, agrega valor ao servico ofertado de forma satisfatdria.

O segundo questionamento avaliou a percep¢do da qualidade do veiculo que a
empresa ofereceu com o seguinte questionamento: Como vocé avalia a qualidade do veiculo
que a empresa ofereceu? Este quesito ndo teve objetivo de avaliar o modelo do veiculo
ofertado, mas sim as caracteristicas que eram de responsabilidade da empresa, como
conservacao, condi¢cbes mecanicas e limpeza.

A qualidade do veiculo também é um fator importante no momento do cliente
escolher se vai retornar a empresa ou ndo. Levando em consideracdo que o veiculo so é
liberado apos a assinatura do contrato de locagdo, seu estado de conservagdo tem influéncia na
decisdo do cliente entre permanecer na mesma empresa ou escolher a concorréncia, e essa
experiéncia ndo é unica, ela se repete a cada nova locacdo. A avaliacdo pode ser vista no

Gréfico 9, a seguir.

Gréfico 9: Qualidade do veiculo
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O Gréfico 9 mostra que um grande numero de cliente escolheram a opcéo 10
(6timo), sendo que 69 dos 80 entrevistados atribuiram um valor entre 8 e 10, alcan¢ando uma
média de 8,862, que pode ser considerada satisfatéria.

Produto pode ser entendido como algo que pode ser ofertado a um mercado, seja
para apreciagdo, aquisi¢do, uso ou consumo e que satisfaz um desejo ou necessidade. Sao
mais do que bens tangiveis, amplamente falando, podem ser objetos fisicos, eventos, lugares,
pessoas, servigcos, organizacOes, idéias, ou até mesmo uma mistura de todos os itens
(KOTLER; ARMSTRONG, 2006).

Segundo Las Casas (1997), o produto é a parte mais importante do composto de
marketing, podendo ser definidos como o objeto principal nas relacbes de troca que o
mercado pode ofertar, seja para pessoas fisicas ou juridicas. O objetivo do produto é
proporcionar satisfacdo de quem adquire ou consome.

Judd (1964, apud LAS CASAS, 1991) cita que servicos sdo transacOes feitas por
uma companhia ou empresarios que ndo estdo associados a uma transferéncia de bens. Las
Casas (2008) também cita que servicos sdo atos ou acdes que caracterizam a parte intangivel
de uma transacdo, € a parte vivenciada, a experiéncia, o desempenho. Essa experiéncia pode
variar quanto a duracdo e quanto ao grau de intangibilidade, é impossivel considera-lo de
forma Unica, eles podem ser transferidos em diversos niveis, ocupando assim diferentes
categorias ou tipos.

Por se tratar de um bem de consumo duravel, quando bem conservados, 0s
veiculos ofertados por locadoras, podem atender diversos clientes de forma satisfatéria antes
de serem substituidos. A empresa informa em seu website que renova sua frota
periodicamente. Com uma frota sempre nova, seus veiculos sdo desativados quando atingem
quarenta mil quilémetros ou um ano de uso, 0 que acontecer primeiro. Veiculos que por
ventura possuam sinistro, revisdo pendente, ou qualquer outro problema que possa
comprometer a seguranga do usuério ou a vida Util do veiculo sdo imediatamente separados e
encaminhados para a devida manutencéo.

Através da analise do Grafico 9, percebe-se que a estratégia que a empresa possuli,
em relacdo a manutencdo dos seus veiculos, é percebida e valorizada por seus clientes.

O terceiro questionamento (Como vocé avalia o preco cobrado por todo o servigo
prestado?) avaliou o preco cobrado pelo servico prestado. O valor cobrado pela prestacdo de
um servico tem que aliar ganhos reais a companhia e satisfagcdo pela parte que pagadora
(clientes). Desenvolver uma estratégia de preco que alie essas duas caracteristicas

naturalmente antagdnicas € um grande desafio.
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No momento da decisdo de qual estratégia sera utilizada, as empresas tém de levar
em consideracdo o0 custo que isso acarretara em seu servico, e se o0 beneficio oriundo deste
investimento sera percebido ao ponto de gerar lucro.

Ja foi visto que a empresa em questdo investe bastante na qualidade do seu
atendimento e na qualidade de seus veiculos, e que ambos investimentos sdo percebidos e
bem avaliados pelos clientes. Urge pesquisar se 0 preco cobrado por este servico se mostra
satisfatorio para os clientes que o contrata e os resultados podem ser verificados no Gréafico

10, a seguir.

Gréfico 10: Avaliacdo do preco cobrado
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Neste quesito, o valor que mais foi atribuido foi o 8, aparecendo em 25 dos 80
questionarios, sendo que 65 dos 80 entrevistados atribuiram valores entre 8 e 10, o que ainda
é considerado satisfatdrio, embora a sua média (7,687) tenha sido a mais baixa da pesquisa.

Preco pode ser entendido como algo que se paga pelo esfor¢co que as empresas
fazem para dispor um servico com qualidade satisfatoria, nos locais adequados para
comercializacdo ao publico alvo (LAS CASAS, 2006).

Uma grande influéncia para a determinacdo do prego € a concorréncia, embora 0s
consumidores e fornecedores também devam ser levados em consideracdo na hora do
desenvolvimento das estratégias de preco (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Las casas (1991) cita que existem varios objetivos na hora da determinacdo do
preco, 0s mais comuns sdo geralmente o retorno no investimento, concorréncia, pregos
promocionais e obter fatia de mercado.

Como foi descrito, a empresa vem apresentando crescimento expressivo em seu

lucro liquido, chegando em 2013 a ter um resultado 90% maior ao apresentado em 2012. Esta
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informacdo demonstra que a empresa cobra um preco que traz retornos positivos, mesmo
diante de todo o investimento feito para se destacar quanto a qualidade de seu servico.

O quarto questionamento indagou os clientes sobre sua satisfacdo quanto as
condicdes de pagamento ofertadas pela empresa. As formas de pagamento que uma empresa
oferta para os seus clientes, influenciam sua deciséo e, no setor de locagdo de veiculos, ndo é
diferente. Avaliar como a empresa € qualificada pelos seus clientes quanto a sua forma de
pagamento, propicia informacGes importantes sobre a eficiéncia de sua estratégia de preco,
revelando possivel necessidade de um ajuste nessa politica. O Grafico 11 apresenta os valores

atribuidos a este quesito.

Gréfico 11: Avaliacao das condicbes de pagamento
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A valor méaximo, ou seja, a melhor avaliacdo possivel, foi atribuida por 47 dos 80
locatarios, o que demonstra um alto indice de satisfacdo com as formas de pagamento ofertada
pela empresa pesquisada. Este quesito apresentou média de 9,187. Em seu website, a empresa
informa que dispde de diversas formas de pagamento, séo elas: dinheiro, cartdo de débito e
crédito, podendo este Gltimo ser parcelado em até 10x sem juros, com valor minimo de
R$10,00.

Para Kotler e Armstrong (1999, p.237), “as decisdes de prego devem ser
coordenadas com o projeto do produto, sua distribuicdo e decisdes de promocao, a fim de
formar um programa de marketing coerente e eficaz”.

Ao decidir o preco de seus produtos as empresas deverdo levar em consideracao
alguns fatores, internos e externos, que influenciam na fixagdo de seu pre¢o (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1999).
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A estratégia de diversificar a forma de pagamento e facilitd-la através do
parcelamento, utilizada pela empresa, se apresenta efetiva. Fazendo um comparativo com a
questdo namero sete "Como vocé avalia o preco cobrado por todo o servico prestado?”, entende-se
que, embora haja uma leve insatisfacdo quanto ao preco total do servico, os clientes se
demonstram muito satisfeitos com as formas de pagamento que lhe sdo ofertadas. Néo é de
hoje que o parcelamento de compra tem facilitado a vida de muitos consumidores,
aumentando seu poder de compra.

O quinto questionamento abordou o assunto promocdo, perguntando: Vocé se
sentiu estimulado a utilizar os servi¢os da empresa atravées de algum anuncio ou propaganda?

Este questionamento ndo alcangou o objetivo esperado, uma vez que muito dos
clientes ndo entenderam o objetivo da pergunta, pulando-a ou respondendo-a de forma
aleatdria por desconhecimento. Em decorréncia disto, a questdo foi excluida da analise de
dados, pois ndo foi possivel mensurar os resultados.

O sexto questionamento abordou a importancia da localizacdo e os horarios de
funcionamento dos pontos de atendimento da empresa (A localizacdo e os horéarios de
funcionamento dos pontos de atendimento desta empresa sdo importantes na hora de sua
escolha?), e esta representado no Gréafico 12. Sabe-se que para obter sucesso e destaque as
empresas devem ir aonde seus clientes estdo. A localizacdo das lojas e seus horarios de
funcionamento sdo fatores importantes para os locatarios. Locacdo de automaveis € sinbnimo
de conveniéncia e nada mais conveniente para os clientes do que encontrar 0 que precisa no

local e na hora que necessita.

Gréfico 12: Conveniéncia dos locais e horarios de atendimento
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A existéncia de plano eficiente para levar o produto ou servico ao consumidor
final € de grande importancia para as organizaces. Observa-se também, que a harmonia entre
os 4P’s ¢ primordial para o sucesso empresarial. E possivel que as empresas sofram perdas,
caso seu plano de marketing possua deficiéncia. Os clientes exigem que seus 0s produtos e
servicos ndo s6 possuam preco adequado, mas também que sejam ofertados em locais
acessiveis e convenientes (LAS CASAS, 2006).

A empresa pesquisada cita que é lider no segmento de aluguel de carros no Brasil
em numero de agéncias, possuindo mais de 278 agéncias espalhadas em diversas cidades do
Brasil, incluindo todos os aeroportos que recebem voos domésticos. Na cidade pesquisada a
empresa dispde de duas agéncias, sendo uma delas localizada no aeroporto e outra num bairro
préximo a orla maritima, importante ponto turistico da cidade. O horario de funcionamento da
agéncia do aeroporto depende dos v6os (chegadas e partidas) e a agéncia da orla da capital,
possui horario fixo das 8h as 20h (Segunda a Sébado) e 8h as 14h nos Domingos e Feriados.

Neste quesito houve destaque mais uma vez para a maior nota positiva, com 65%
dos votos dos entrevistados. Também verificou-se que mais de 96% dos entrevistados
atribuiram valores de 8 a 10, o que representou 0 melhor resultado entre todos 0s pesquisados,
confirmando que locacdo de veiculos tem seu foco na comodidade, e facilidade de acesso.

Excluindo os questionamentos socioeconémicos, 0 quesito que abordou o0 "preco
cobrado por todo o servico prestado” obteve o resultado mais baixo entre os demais quesitos e,
por outro lado, o quesito que tratou da "conveniéncia dos locais e horarios de atendimento
obteve os melhores resultados, seguidas pelas condigbes de pagamento, qualidade do
atendimento e a dos veiculos que também receberam boas avaliacdes. Estando os clientes,
satisfeitos com o0s principais aspectos do servico de locacdo de veiculo (qualidade do
atendimento, do veiculo, prazo de pagamento e localizacdo), e se demonstrando menos
satisfeitos com o pagamento, confirma que os fatores que influenciam negativamente a
avaliacdo do preco sdo de natureza externa, ou de fatores da economia.

As Ultimas duas questbes aplicadas aos clientes foram abertas e trataram da
quantidade de locagdes que os clientes ja tinham feito na empresa, e qual o motivo eles
consideraram mais importante no momento em que decidiram optar por esta. A0 mensurar
esses dois quesitos, é possivel perceber o percentual de novos clientes que a empresa esta
atraindo e também saber quais sdo seus pontos fortes na hora da fidelizacdo do cliente. O

grafico 13 apresenta a quantidade de vezes que os clientes ja alugaram veiculo na Localiza.
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Gréfico 13: Quantidade de locacfes na empresa
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Ao analisar o Gréfico, é possivel verificar que 18 dos 80 entrevistados séo clientes
novos, um resultado expressivo, que pode ser atribuido a campanhas de divulgacdo eficientes
e também ao bom desempenho nos critérios avaliados nas questbes anteriores, como
localizagdo, horério de atendimento, condicGes de pagamento e qualidade do atendimento.

Las Casas (1991) explica que promocdo pode ser compreendida como forma de
informar os consumidores sobre os produtos, servicos e até mesmo a propria imagem da
empresa.

Propaganda pode ser definida como qualquer forma remunerada de apresentacédo
de produtos, servicos ou idéias divulgada por meio de um patrocinador identificado (LAS
CASAS, 2006)

Esse percentual de clientes novos também garante uma renovacdo gradativa da
carteira de clientes da empresa.

Na outra ponta tem-se 35 dos 80 clientes entrevistados ja alugaram mais de dez
vezes. Inseridos nesse grupo estdo os clientes de longa data (fieis) e os usuérios que alugam
carro através de empresas. Neste segundo caso a fidelidade do cliente ndo depende
diretamente dele, e sim da empresa para a qual ele trabalha.

Estrategicamente, uma das necessidades basicas de todo cliente € comprar um
produto ou pagar por um servico que gere valor para eles. Para se destacar perante seus
concorrentes as empresas devem oferecer caracteristicas que o0s clientes considerem

importantes a um custo aceitavel (HITT et al., 2008).
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Os demais clientes que estdo inseridos pulverizados no resto das opg¢des ndo sdo
menos importantes, pois sua existéncia comprova que 0s novos clientes da empresa estdo
satisfeitos com o servigo prestado e voltando a alugar na empresa.

De forma geral, a disposi¢do do Gréafico 13 evidencia que a empresa se encontra
em situacdo saudavel, pois estd conseguindo atrair bom percentual de novos clientes, e
também se demonstra bem sucedida na fidelizacéo deles.

O ultimo questionamento da pesquisa foi sobre qual motivo o cliente considera o
mais importante na hora de voltar a alugar na Localiza, sendo esta uma pergunta aberta. A
importancia em avaliar essa variavel se da, pois, a empresa podera entender quais seus pontos
fortes, e também os motivos que os clientes mais levam em considera¢do quando contratam

um servico de locacdo de veiculos e pode-se verificar as respostas no Gréafico 14.

Gréfico 14: Motivo para retorno a empresa
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servico em geral carro horario de
funcionamento
das lojas

Fonte: Pesquisa Direta, 2014

A opcdo mais citada neste questionamento foi a qualidade do atendimento
recebido durante todo o processo de locacdo (33 vezes). Essa informacéo esta alinhada com a
avaliacdo que foi feita sobre o atendimento ofertado aos clientes no inicio do questionario,
onde 77 dos 80 entrevistados classificaram sua experiéncia com o atendimento entre 8 a 10.
Ainda e possivel perceber a importancia da participacdo de pessoas no processo de locacao,
de forma que a ineficiéncia nesse processo pode custar a perda de muitos clientes para a
empresa. A qualidade do atendimento faz parte de um dos 4P's do servico citado por Las
Casas (2008), o procedimento, que trata do relacionamento da empresa com seus clientes,
através do atendimento.

O segundo motivo mais citado foi o preco do aluguel (16 vezes). Embora o
quesito preco, abordado nos questionamentos fechados, ndo tenha obtido uma avaliacdo
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expressiva comparado aos demais quesitos, o processo de locacao foi satisfatorio o suficiente
para sanar este problema. Este fenbmeno é muito bem visto pela empresa, pois demonstra que
todas as vantagens que a empresa oferta fazem com que o preco cobrado se torne justo o
suficiente para ser lembrado no momento do retorno do cliente a empresa.

Logo em seguida foi citada a qualidade do servigo em geral (14 vezes). Esta opc¢ao
foi dedicada a clientes que elencaram diversos motivos que os fazem retornar a empresa que,
se elencados separadamente, seriam inexpressivos. Alguns dos motivos citados foram:
praticidade, reputacdo, comodidade, central de reservas 24h, competéncia, dentre outras.

O quarto motivo mais levado em consideragdo na hora da locagéo foi a qualidade
do veiculo (10 vezes). A conservacdo do veiculo é mais um fator importante no processo de
locacdo, seu bom estado de conservacdo passa credibilidade a empresa. Uma vez que na
maior parte do processo de locagdo, o veiculo “representarda” a empresa e qualquer
inconformidade que o mesmo apresente, comprometera a experiéncia do cliente.

Dos motivos citados para o retorno a locacédo na empresa, 0 menos lembrado pelos
clientes foi a localizacdo e o horario de funcionamento da empresa (7 vezes). Embora este
quesito seja importante para captacdo dos mais diversos tipos de clientes, ele ndo exerce
influéncia no momento em que o cliente decide retornar. Varios clientes se mostram dispostos
se locomover um pouco mais em buscas de melhores condic¢des de locagdo. A localizacéo e o
horério de atendimento agradam e tornam a experiéncia mais comoda, mas sem a oferta de

outras vantagens, ela perde forca.

5.6.3 Impacto entre a estratégia empresarial e percepc¢éo do cliente

A visdo da empresa é voltada para o foco no cliente. Desde sua concepcdo, ela
afirma que todas suas estratégias sdo elaboradas pensando em quem ira alugar um veiculo.
Iniciando-se através da oferta de uma rede de agéncias espalhadas estrategicamente pelo pais
para facilitar o acesso dos clientes e expandir seus negdcios por toda a America Latina.

Os atendentes recém contratados passam por treinamento padronizado com
objetivo de garantir a exceléncia na qualidade do atendimento em todas as agéncias da
companhia. Os veteranos também sdo treinados periodicamente, o que demonstra o interesse
da companhia na manutencéo e aprendizado acerca de técnicas de vendas e de relacionamento

interpessoal.
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Observa-se também que, segundo seu website, a organizacdo esta em constante
processo de renovacao de frota, ofertando sempre veiculos novos, sempre dentro das garantias
ofertadas pelo fabricante, trazendo mais seguranca e qualidade para os clientes. Adotando esta
estratégia, a empresa busca reduzir possiveis problemas que os veiculos possam apresentar
por desgaste, e também reduzir custos com manutengao.

Outra estratégia utilizada pela empresa € a oferta de uma frota diversificada,
buscando atender demandas variadas, que vao de um veiculo popular de passeio, até pick-ups,
utilitarios e veiculos blindados. Esta grande variedade de veiculos torna a locacéo acessivel
para orcamentos diversos, tornando possivel a locacdo de veiculos pelas variadas classes
econdmicas. E para legitimar sua intencdo de atingir os mais diversos publicos, a empresa
também possui diversas facilidades no pagamento das locacdes, ofertando pagamento no
cartdo de crédito em até dez parcelas sem juros, com parcela minima de dez reais.

Na visdo do cliente, pbde-se perceber, através das notas apresentadas nos
questionarios, que as estratégias utilizadas pela empresa sdo reconhecidas pela maioria dos
clientes que fazem uso dos servicos ofertados. As estratégias que obtiveram notas de destaque
na pesquisa foram as que estimaram a conveniéncia dos locais e horarios de atendimento e a
qualidade do atendimento no processo de locacao.

As estratégias sinalizadas pela empresa que apresentaram menor grau de
reconhecimento pelos clientes foram as que tratam da qualidade do veiculo ofertado e do
preco cobrado, demonstrando que embora a empresa ofereca veiculos novos, existem alguns
aspectos do veiculo que ndo satisfazem os cliente, que pode ser a limpeza interna e externa do
veiculo, ou até mesmo as caracteristicas do veiculo, como espaco interno, tamanho do porta
malas, etc. A maior parte do processo de locacdo se da quando o cliente fica em posse do
veiculo alugado, ou seja, seu elo de ligacdo com a empresa é o veiculo que o serve, este
motivo pode estar ligado a insatisfacdo de alguns clientes com o preco pago pelo servico.

Tendo em mao essas informacdes, a empresa podera refletir sobre seus pontos
fortes e sobre pontos a melhorar, obtendo assim, um leque de opc¢des para melhorar diversas

partes do servigo ofertado.

5.7 Aspectos Conclusivos

Tendo em vista responder a questdo problema que foi proposta nesse trabalho,

realizou-se um cruzamento de trés conjuntos de informagdes: as fornecidas pela companhia
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pesquisada, as encontradas em autores que tratam sobre o assunto, e as obtidas através de
questionarios aplicados diretamente ao consumidor da empresa.

Com o objetivo principal de avaliar caracteristicas de atracdo de clientes de uma
locadora de veiculos em Jodo Pessoa, este trabalho baseou-se nos conceitos de Marketing
(COBRA, 2009; KOTLER, 2009; KOTLER E ARMSTRONG 2007, 2008; KOTLER;
KELLER, 2006; LAS CASAS, 1991, 1997, 2006, 2008; MACHADO, 2012). Estes autores
trazem uma visdo ampla do que é mercado, produto, preco, praca, promocao, atendimento ao
cliente, e servigos, seus tipos e suas caracteristicas. Diante desses temas, posicionou-se
também, o que é locacdo de veiculo, 0 que sdo os mercados de locacdo de veiculos, o
marketing, o marketing de servicgos e 0 que é estratégia.

Assim, apds uma avaliacao teorica, reservou-se aos aspectos metodoldgicos, uma
pesquisa aplicada, de abordagem quantitativa, de intuito exploratério e descritivo. O método
foi indutivo com coleta de dados ndo-probabilisticas através de aplicagcdo de questionario com
perguntas pré-estabelecidas.

Apbs avaliacdo dos dados coletados foi possivel fazer inferéncias diversas.
Inicialmente, foi constatado que o publico que frequenta o estabelecimento pesquisado €
composta, em sua maioria, de homens casados, com cinquenta anos ou mais, € com ensino
superior completo.

Quanto a pesquisa de satisfacdo acerca dos aspectos gerais da prestacédo de servigo
na locadora pesquisada, pbde-se observar que o item conveniéncia dos locais e horarios de
atendimento, obteve a maior média dentre os quesitos avaliados (9,375).

Logo em seguida, o atendimento foi avaliado com média de 9,275. A forma como
a empresa trata seu cliente durante todo o processo de locagéo foi bem avaliado. Tal resultado
estd de acordo com as afirmacgdes da empresa acerca da importancia que ela d& ao processo de
atendimento e aos investimentos que ela faz em capacitacdo e treinamento de colaboradores.

O terceiro quesito melhor avaliado foi o que abordou as condi¢fes de pagamento
que a empresa oferta, com meédia de 9,187. Ofertar formas de pagamentos flexiveis € uma
estratégia de grande importancia para os clientes. Flexibilizar as condi¢des de pagamento é
uma forma de ampliar o nimero de clientes, prova disso é a boa avaliacdo que este quesito
obteve.

O quarto quesito obteve média abaixo de 9, ele avaliou a qualidade do veiculo
ofertado (8,862). Embora tenha obtido uma média satisfatéria, a qualidade do veiculo ficou a

desejar quando comparado com a nota atribuida aos demais aspectos da locagdo. Um ponto a
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ser melhorado, uma vez que este quesito pode estimular a insatisfacdo quanto ao preco
cobrado por todo o servico, que obteve a menor média da pesquisa, 7,687.

Muito embora a satisfagdo na maioria dos quesitos avaliados possa ser
considerada boa, a insatisfacdo dos clientes com o preco cobrado pela empresa € um fator que
pode ocasionar a evasdo de clientes para empresas concorrentes que oferecem precos
menores. Para que 0s precos possam ser mantidos, a empresa necessita elaborar estratégias
que aprimorem o processo de locacdo, aperfeicoando cada etapa, desde a divulgacdo, até o
pos-venda. A comunicacdo adequada com os clientes é essencial para que cada um deles sinta
que possui tratamento diferenciado na empresa. Estas medidas tornardo os clientes mais
suscetiveis a satisfacdo com o preco que pagam pelo servigo prestado.

Segundo os clientes que responderam ao questionario, a caracteristica mais
lembrada na hora de voltar a empresa foi o atendimento, apontado por 33 dos 80 participantes.
Essa informacéo esté alinhada com a bibliografia que destaca a importancia do atendimento
na prestacdo de um servico, e também esta de acordo com a postura da empresa, que declara
fazer investimento continuo no treinamento e reciclagem dos seus colaboradores, atualizando-
o0s, e fornecendo o suporte e as ferramentas necessarias para que o processo de atendimento
seja cada vez mais eficiente.

Desta forma, quanto a pergunta "Quais as caracteristicas que atraem os clientes a
filial de Jodo Pessoa?", tem-se: conveniéncia de localizacdo e horarios de funcionamento,
atendimento, qualidade do veiculo, preco, condi¢bes de pagamento utilizados pela empresa, se
demonstram eficazes para a atracdo de clientes para a filial. E como possivel distanciador a
relacdo entre preco de locacgdo e o veiculo.

Os itens avaliados: qualidade do atendimento; qualidade dos veiculos; condigdes
de pagamento; locais e horérios de atendimento ofertados pela empresa foram todos bem
avaliados, de forma que os investimentos que a empresa afirma fazer nessas areas sdo
percebidos pelos clientes.

E as caracteristicas que mais influenciam o retorno do cliente a empresa sdo,
respectivamente: atendimento, preco, qualidade do servico em geral, qualidade do carro, e

localizacéo e horario de atendimento das lojas.



78

6. Consideracoes

O estagio foi realizado na empresa trabalhada. Este fato teve como ponto positivo
o fato de poder concluir o curso sem a necessidade de desligamento do trabalho. Um ponto
negativo foi a incompatibilidade de horarios e dificuldade em encontrar abertura da empresa
para aprofundamento da pesquisa.

A pesquisa também foi dificil de ser concluida, uma vez que o pesquisador se
tratava de um funcionario da organizacdo pesquisada e trabalhava no setor de atendimento,
estando diretamente envolvido em alguns quesitos que eram abordados no questionario.

Este estagio teve grande importancia, tanto na conclusdo da graduagdo, como no
crescimento profissional do pesquisador. Desenvolver esta pesquisa possibilitou o
aprofundamento acerca da historia, pontos fortes e pontos a melhorar da organizacao, fazendo

esta experiéncia ser duplamente proveitosa.
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APENDICE

1 - Questionario

Prezado Cliente,

Este questionario faz parte do desenvolvimento de um trabalho de concluséo de curso do
graduando Pedro Vitor Almeida de Lima que busca avaliar caracteristicas de atracdo de
clientes de uma locadora de veiculos em Jodo Pessoa.

Seguindo os preceitos éticos, informamos que sua participacdo sera absolutamente
sigilosa, ndo constando seu nome ou qualquer outro dado que possa identifica-lo no relatério final ou
em qualquer publicacdo posterior sobre esta pesquisa. Pela natureza da pesquisa sua participacdo ndo
acarretard em quaisquer danos para sua pessoa. Tais informacbes serdo utilizadas
EXCLUSIVAMENTE para fins académicos.

PARTE I
Para cada uma das declaragdes abaixo, marque com um (X) o numero que melhor representa a

avaliagdo que faz de cada afirmativa.

Avaliacao

ESCALA

1. Como vocé avalia o
atendimento recebido durante
todo o processo de locacdo nessa
agéncia?

PESSIMO

=10

OTIMO

2. Como vocé avalia a qualidade
do wveiculo que a empresa
ofereceu?

PESSIMO

=10

OTIMO

3. Como vocé avalia o preco
cobrado por todo o servico
prestado?

PESSIMO

=10

OTIMO

4. Como vocé avalia as condi¢bes
de pagamento que a empresa
dispde?

PESSIMA

=10

OTIMA

5. Vocé se sentiu estimulado a
utilizar os servicos da empresa
através de algum andncio ou
propaganda?

POUCO
ESTIMULADO

10

MUITO
ESTIMULADO

6. A localizagdo e os horéarios de
funcionamento dos pontos de
atendimento desta empresa s&o
importantes na hora da sua
escolha?

NAO E
IMPORTANTE

----10

MUITO
IMPORTANTE

7. Quantas vezes vocé ja alugou veiculo na Localiza?




8. Qual motivo vocé considera o mais importante na hora de voltar a alugar na Localiza?

Parte 11
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Para concluir, gostariamos de conhecer vocé. As questdes abaixo dizem respeito ao seu perfil socio-

econdmico.
10) Idade
1( ) Entre 21 e 25 anos
(inclusive) . .. .
. 11) Grau de instrucéo: 12) Estado Civil
9) Sexo: 2.( ) E_ntre 26 e 33 anos 1( ) Ensino fundamental (Primeiro
(inclusive) grau) 1)
1() Masculino Z%CI)UER}S 34 e4lanos 2( ) Ensino médio (Segundo grau) Solteiro(a)
- 3( ) Ensino Superior (Universitario) 2( ) Casado(a)
2( ) Feminino | 4( ) Entre 42 e 49 anos
. . 4( ) Outro 3( ) Outro
(inclusive)

5( ) 50 anos ou mais
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