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RESUMO

A finalidade deste trabalho é de avaliar, a partir de uma experiéncia nao
agradavel sofrida por um dos membros da equipe em uma situacdo problematica
cotidiana na solicitagdo de um servigo de frete, a objetivo deste é avaliar se servigos
de frete nas cidades brasileiras, podem conter informagdes claras aos prestadores e
principalmente aos clientes, para gerar valor agregado a ambas as partes e a uma
plataforma dedicada a este servigo. Para tanto, do ponto de vista da inovagao e das
constantes evolugcdes que as relagdes comerciais vém evoluindo nos ultimos anos,
foram utilizadas as metodologias ja consolidadas e amplamente usadas em diversos
segmentos, tais como Lean, Benchmarking, entrevistas, teste de conceitos e por final
o MVP para validagao do conceito basico. Como resultado, notou-se que 0 mesmo é
viavel e possui boa aceitagdo com a amostra analisada, e que, portanto, seu
desenvolvimento pode continuar até ser disponibilizado em escala comercial a esta
parcela economicamente ativa da sociedade brasileira.

Palavras-chave: Logistica, Fretes, Carretos, Demandas, Transporte.
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1. INTRODUGCAO

Observando as constantes motivacdes cotidianas da sociedade, nota-se
muitas vezes oportunidades que nem sempre sdo observadas em camadas mais
baixas da sociedade. A tecnologia em muito aliada, também aliena os individuos a
sempre estarem nas mesmas linhas de raciocinio e com isso oportunidades
interessantes nem sempre s&o notadas pelos mesmos.

Com esta mencéo, este trabalho tem por objetivo apresentar alguns elementos
e métodos de pesquisa que justificam a criagdo de uma plataforma dedicada a um
mercado secundario, nem sempre notado pela grande massa corporativa, porém esta
presente nas camadas secundarias devido as necessidades de alguns grupos de
individuos: os pequenos fretes. Observando com maior profundidade este grupo,
notou-se que ha um grande hiato entre pessoas que precisam dos prestadores que
oferecem estes servigos nos diversos municipios brasileiros.

Delimitada esta necessidade entre prestadores e clientes, iniciou-se o estudo
dos elementos que compdem e que podem agregar valores a ambas as partes, com
objetivo que otimizar estas informagdes e facilitar o encontro entre prestadores e
clientes, com satisfacao de oferecer e receber um servico que atenda as expectativas

destes grupos.

1.1. CONTEXTUALIZAGAO

Em uma situagao problema vivenciada por um dos membros da equipe, foram
constatados alguns problemas quando na ocasido de busca e na contratagdo de
servigos de fretes de curta distancia. Primeiramente, notada a falta de referéncias e de
seguranga para o cliente em encontrar um profissional com referéncias e os materiais
necessarios, dificuldade nos processos e critérios de orgamento. Por outro lado, o
prestador de servigo possui a inseguranga de ser contatado por um cliente inicialmente
an6nimo, n&o sabendo assim se 0 mesmo € uma pessoa idénea. Ambas as partes
estdo sujeitas as duvidas e os anuncios divulgados para oferecer ou pedir servigos de
frete, geralmente em grupos de redes sociais e/ou plataformas de divulgagao de
servigos generalistas, nem sempre sao idoneos. Estes meios digitais, no entanto, séo
amplamente utilizados por prestadores anunciarem seus servigos, sejam eles de

pequena ou grande monta.
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Tendo estas dificuldades iniciais levantadas, ainda de forma empirica, iniciou-
se um trabalho de levantamento das necessidades de ambas as partes, utilizando

como ferramentas e metodologias que sao descritas no decorrer deste trabalho.

1.2. FORMULAGAO DO PROBLEMA

Basicamente, o problema consiste da auséncia de informacdes confiaveis para
ambas as partes. Para este trabalho, inicialmente nota-se duas faces do problema.
Pelo lado do prestador de servigos, ha dificuldade inicial de conseguir contato com um
cliente idéneo, bem como agendamento prévio para a elaboracdo de suas rotas de
maneira otimizada em suas rotinas diarias. Por outro lado, os clientes necessitam de
referéncias dos prestadores que se dispdem no mercado, suas ferramentas,
habilidades e agenda clara e prévia que o prestador seja capaz de cumprir.

A partir desta situagao pratica citada no contexto, foram elaboradas algumas
questdes para as coletas de informagdes. Os métodos para coleta de informacdes dos
potenciais clientes e prestadores de servigos serdo demonstrados no decorrer do
trabalho. A formulagdo para delimitacdo do problema consistiu em questionario
previamente elaborado para entrevistar prestadores de servigo e clientes potenciais,
com a finalidade de aferir oportunidades, identificar problemas para que a plataforma

preencha as devidas solugdes aos problemas inicialmente levantados.

1.3. JUSTIFICATIVA

Este trabalho tem por objetivo otimizar informacgdes, recursos, fluxos logisticos
e a seguranga entre clientes e prestadores de pequenos fretes em municipios

brasileiros.

1.4. HIPOTESE

Ferramentas de agendamento, rastreamento e comunicagdo existem no

mercado para diversas finalidades. O objeto deste trabalho é convergir o uso das
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mesmas para aplicagdo especifica, dedicada exclusivamente para comunicacgao,
seguranga e agendamento entre as partes com robustez.

Com objetivos de avaliar otimizagdes logisticas em geral, sumariamente
podemos inferir pela obra de Ballou (2009), que o acondicionamento adequado de
elementos transportados, otimizagdo de rotas logisticas s&o critérios basicos e
estratégicos para otimizagcado e reducado de custos desta natureza. Prestadores de
servico de pequeno porte, que geralmente possuem um veiculo porte idem conduzido
pelo proprio, nem sempre atentam a este quesito de otimizagdo, com o objetivo de
cumprir @ maior quantidade de fretes num mesmo periodo de tempo, seja ele dia,
semana ou més. No entanto, grandes lacunas de agenda, capacidade e de
disponibilidade logistica podem no final das contas, impactar em maiores custos fixos
ao prestador, que nem sempre sao contabilizados de maneira sistémica pelos mesmos.

Logo, otimizar estes recursos de localizagao e disponibilidade € um importante
critério para que o prestador possua boa rentabilidade com menores despesas,
oferendo assim seus servicos a pregos competitivos. Por sua vez, a clientela
continuamente exigente e que nem sempre, nota valor agregado nestes pequenos
fretes, buscando assim precos cada vez menores para atender suas demandas,
constatacdo essa levantada através de algumas respostas ao questionario aplicado
aos prestadores. Portanto, observa-se algumas caracteristicas que podem impactar
diretamente para ambos se a ferramenta otimizar os elementos logisticos basicos de

capacidade e de rotas, além é claro do agendamento prévio e definido entre partes.

1.5. OBJETIVO

O objetivo deste trabalho ¢é utilizar de ferramentas e métodos cientificos para
elaborar uma plataforma para comunicagéao, otimizagao, orcamento e agendamento de

servigos de frete com segurancga e clareza para clientes e prestadores.



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Grande parte das empresas possuem um grande custo de transporte dentro da
cadeia logistica, por isso reduzir esses custos logisticos € um fator fundamental a ser
considerado. Conseguir otimizar essas operagdes, além de reduzir custos
conseguimos aumentar sua competitividade no mercado, diminuindo o tempo de
entrega e agregando valor no servigo.

Os custos logisticos possuem um peso significativo nos custos totais de uma
empresa. Kobayashi (2000) diz que a partir da inovagdo, uma empresa pode se
remodelar estrategicamente para diminuir lacunas existentes para se assemelhar aos

seus concorrentes.

2.1. STARTUP ENXUTA

O movimento da Startup Enxuta € dedicado a impedir os insucessos no
empreendedorismo. Como casos onde produtos langados acabam sendo retirados das
prateleiras em poucas semanas ou startups badaladas que acabam caindo no

esquecimento por entregar um produto que ninguém usa.

2.1.1. Objetivo do método Lean Startup

O objetivo desse método é evitar os desperdicios econdmicos, de tempo e
também frustragdes aos envolvidos.

A Startup Enxuta utiliza uma unidade de progresso denominada “aprendizagem
validada”. O objetivo de uma startup é descobrir a coisa certa a criar, a coisa que 0s
clientes querem e pela qual pagarao. Startup Enxuta € uma nova maneira de considerar
o desenvolvimento de produtos novos e inovadores, que enfatiza interacao rapida e
percepg¢ao do consumidor, uma grande viséo e grande ambigao, tudo ao mesmo tempo
(RIES, 2012).

O modelo de trabalho da startup enxuta é interessante a um pequeno grupo,
pois diferente de uma organizacdo separada em rigidos departamentos funcionais,
nesse método vocé consegue trabalhar com pequenas equipes multifuncionais

responsaveis pelos marcos de aprendizado.



2.1.2. Método Lean Startup

O meétodo do Lean Startup foi criado com o intuito de ensinar a dirigir uma
Startup. Ao invés de pensar em inumeras hipoteses para o seu plano, vocé podera
fazer ajustes constantes conforme suas observacdes de necessidades.

Nesse método é muito importante que o time envolvido tenha uma visdo bem
definida. Ja a estratégia e o produto fruto desse trabalho sdo fatores que mudam no
decorrer. Produtos mudam constantemente através do processo de otimizagdo. Com
menos frequéncia, a estratégia pode ter de mudar. No entanto, a visdo dominante
raramente muda (RIES, 2012).

2.1.3. Ciclo do Feedback

A metodologia da Startup enxuta pode ser visualizada através do Ciclo de
Feedback. Nesse ciclo o empreendedor tem a ideia, constroi o produto, mede os
indicadores, aprende sobre 0 que deu certo e 0 que deu errado e possui novas ideias.

Esse ciclo permite que o cliente de um feedback no menor tempo possivel,
fazendo que o produto melhore de forma rapida, barata e explicada. Todos os
processos de uma startup devem ser voltados a acelerar esse ciclo. Existe a busca
pela entrega de pequenos pacotes em menores periodos de tempo do que produtos
completos em um longo periodo. Entre seus beneficios podemos citar o aprendizado
acelerado, problemas resolvidos prontamente e fica mais facil saber por que houve

erros e acertos.

2.1.4. MVP (Produto Minimo Viavel)

Versao simplificada do produto que permite uma volta completa no ciclo
construir-medir-aprender, com o minimo de esforgo e tempo possiveis. Seu objetivo é
testar hipdéteses, avaliar o real progresso e decidir entre perseverar naquela solugao ou

pivota-la.
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2.2. TESTE DE CONCEITO

O objetivo do teste de conceito € avaliar o potencial de aceitagdo de uma ideia
no mercado antes mesmo do seu desenvolvimento, e, assim, identificar necessidades
e desejos dos consumidores que podem ser trabalhadas durante o desenvolvimento e
langamento de um produto.

Segundo Kotler e Armostrong (2007), testar um conceito é apresentar o conceito
do produto aos consumidores-alvo e obter suas reagdes. Como ferramenta para que o
teste de conceito seja bem-sucedido, Gruenwald (1993) afirma que a pesquisa
qualitativa é utilizada com mais frequéncia para explorar a reacdo do consumidor a
conceitos e também para identificar o mercado-alvo potencial.

Kotler e Armostrong (2007) propde um conjunto de perguntas que fundamentam
um Teste de Conceito, que com as quais é possivel mensurar como determinados
atributos sao vistos pelo consumidor, conforme segue:

e Comunicabilidade — para medir quéo clara estd a mensagem sobre o conceito;

e Credibilidade — se os consumidores acreditam ou ndo nos beneficios do produto;

¢ Nivel de necessidade — quanto mais vinculado a necessidade, maior sera a
atencao do consumidor em relagéo a compra;

e Nivel de Lacuna — quanto menos alternativas disponiveis para atender a
necessidade, maior a chance de sucesso do produto;

e Valor percebido — serve para testar o preco escolhido pela empresa em relagao
ao valor percebido pelo cliente;

e Intencdo de compra;

e Usuarios-alvo.

As respostas provindas dos entrevistados revelam qual € o melhor publico-alvo,
se o conceito tem um apelo forte aos olhos do consumidor e com que produtos esse

novo produto concorre.

2.3. BENCHMARKING

O Benchmarking € uma ferramenta util para que as empresas se tornem

competitivas. Podemos com ela mapear e analisar processos e métodos utilizados
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pelas empresas, utilizando como uma ferramenta de longo prazo para direcionar

decisdes da Direcao, determinar requisitos essenciais e reconhecer tendéncias futuras.

2.3.1. O Benchmarking como ferramenta

Camp (1998) cita que o Benchmarking € o processo continuo de medigéo de
produtos, servigos e praticas em relagao aos mais fortes concorrentes.

Kotler (1994) afirma que podemos identificar empresas com as melhores
praticas recorrendo-se aos consumidores, fornecedores e distribuidores. E também
para as empresas de consultoria como fonte de informacgao confiavel.

Para Bowersox (2001) o Benchmarking € uma das melhores praticas como
ferramenta para se efetuar a analise externa do desempenho de uma Organizacao.
Utilizando trés métodos de Benchmarking:

a) Dados logisticos publicados por consultores, peridodicos e pesquisa
universitarias;

b) Realizado com empresas que ndo sao concorrentes entre si. Para
examinar as melhores praticas e os processos para desenvolverem ideias
de melhorias;

c) Alianga entre empresas que compartiham dados de Benchmarking
regularmente.

Ha varios tipos de Benchmarking, possuindo varias classificagdes na literatura
e estudos, porém as mais utilizadas sdao as de Camp (1998), que a classifica nas
seguintes tipologias:

a) Benchmarking interno: que sao realizadas dentro da propria organizagéo,
para se utilizar dos melhores procedimentos, processos e técnicas;

b) Benchmarking competitivo: € a comparacgéo e analises de empresas que
disputam o mesmo mercado, investigando as atividades e servigos
oferecidos de empresas do mesmo segmento;

¢) Benchmarking funcional: é a investigagao de uma funcao peculiar, onde
se identifica os lideres de uma atividade, mesmo de empresas de

segmentos diferentes;
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d) Benchmarking genérico: onde se examina o que possui de inovador e
melhor, sem limitagdes de mercado ou fungédo. Podendo se coletar dados
de atividades diversas e aplicando em operacgdes distintas.

Uma aplicagdo do método classico do Benchmarking € baseada no ciclo
PDCA de melhoria continua de Deming. Camp (1989) adaptou um modelo conhecido
com Método das Cinco Fases ou Roda do Benchmarking (BHUTTA e FAIZUL, 1999).
Onde consistia nas seguintes etapas:
e Definicao dos Objetivos: Determinam os objetivos
¢ Formacao da equipe: A equipe define as atividades e processos a serem
comparados.
¢ Identificagao de parceiros: Identifica os parceiros em potenciais.
e Coleta e analise de dados: Informacgdes sao coletadas e comparadas

e Acao: Sdo implementadas as melhores praticas.

2.4. PESQUISA DE MERCADO

Para Boyd e Westfall (1964), pesquisa mercadolégica se refere a coleta,
registro e andlise de fatos dos problemas relacionados a vendas e servigos do produtor
ao consumidor. Podendo ser dividida em dois grupos:

a) Pesquisa para descobrir novas oportunidades de sucesso;
b) Pesquisa para descobrir formas eficientes de explorar oportunidades
conhecidas.

Livingstone (1982) diz que a pesquisa pode ser muito informal, podendo ser feita
até por vendedores conversando com conhecidos, como também pode ser formal e
estruturada, com entrevistas multiplas, processamento de informagdes existentes e
adquiridas.

Entretanto Drucker (2000) afirma que nao se pode fazer pesquisa de mercado
para algo inteiramente novo. Ela deve ter como pressuposto que seu produto ou servigo
podera encontrar clientes em mercados e usos onde ainda ndo havia sido pensado ou
projetado e que ele sera comprado por clientes fora de seu campo de viséo.

Malhotra (2006), afirma que muitos administradores visualizam a pesquisa

mercadoldgica apenas como uma constatagao de fatos. Mas com a pesquisa € possivel
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identificar, analisar e apresentar sistematicamente informagdes para assessorar uma
organizagao.
Quatro fatores séo trazidos por Zikmund (2006) para justificar o valor da

pesquisa mercadologica para a tomada de decisao estratégica:

a) ldentificacédo e avaliagdo de oportunidades;

b) Andlise de segmentos de mercado e selegao de mercados-alvo;

c) Planejamento e implementagdo de marketing para satisfazer a

necessidades dos consumidores e objetivos da organizagéao;

d) Analise do desempenho de marketing.

2.4.1. Satisfacao do cliente

A satisfagdo do cliente possui um carater estratégico, uma vez que fornecem
informagdes essenciais para a construgao das vantagens competitivas das empresas.
Boulding (1993) define a satisfagdo do cliente em dois conceitos essenciais:
satisfacao especifica em uma transacao e satisfacdo acumulada. A visao de satisfacao
especifica € util para os encontros particulares e de curto prazo com um produto ou
servico. Johnson, Anderson e Fornell (1995) possuem uma visao que a satisfagao é

cumulativa, que descreve a experiéncia total do consumo com um produto ou servigo.

2.5. ECONOMIA CIRCULAR

Tendo em vista as atuais praticas de mercado e a crescente demanda por
ciclos sustentaveis, as praticas de economia circular tendem a maximizar a utilizagao
de produtos, de servicos e das suas demandas periféricas, mencionados Urbinati et al.
(2018).

Em maior escala, a somatoria de ambientes de economia circular tende a
maximizar e expandir a aplicacao destes, situagdes estas permitem que empresas da
nova economia preencham e criem lagos que combinem estes nichos, como menciona
Homrich et al (2018). Novos modelos e ambientes de negdcio podem ser criados a
partis destas combinagdes, e o envolvimento de todas as partes interessadas é

fundamental para que as mesmas tenham sucesso no desenvolvimento.
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Ainda de acordo com Homrich et al (2018), os impactos com questdes sociais
que englobam a economia circular nem sempre s&o o objeto principal destes trabalhos,
ficando em segundo plano se comparadas as questdes ambientais e econbmicas que

sdo comumente utilizadas como impulsionadores para novos projetos integradores.
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3. METODOLOGIA E PLANEJAMENTO EXPERIMENTAL

Para executar esse trabalho foi realizado o planejamento experimental,
dividindo o projeto em etapas para buscar atingir o objetivo de criar um MVP (Produto
Minimo Viavel) para podermos validar a ideia e buscar viabilizar o projeto para etapas
futuras.

Potenciais concorrentes e as melhores praticas para foram identificados com o
objetivo de criarmos um produto que pudesse atingir um resultado para provarmos o
conceito e a aderéncia da ideia para o publico alvo.

Utilizando técnicas de Benchmarking Competitivo, Pesquisa de mercado e
Satisfacdo do Cliente através de indicadores de desempenho para definirmos os

requisitos.

Figura 1 — Fluxograma das principais etapas do trabalho.

e PROJETO DE
[ PROJETO PRELIMINAR HPROJEI’D INTERMEDIARIDH DETALHAMENTO ]

4 T R
REQUISITOS MINIMOS
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COMPETITIVO
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-
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SEREM IMPLEI'mIlEI\‘IT.AD}"\SJ

FONTE: Os Autores (2021)
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3.1. PROJETO PRELIMINAR

Devido a problema vivenciado por um dos membros da equipe, foram
constatados alguns problemas quando na ocasido de busca e na contratacdo de
servicos de fretes. Identificado inicialmente, a falta de referéncias e de seguranca para
clientes e prestadores, além da dificuldade de sincronizagdo de agendar estes servigos.
Nos meios digitais atualmente usadas para encontrar prestadores, inicialmente foi
notada auséncia de padrbes de informagdes consideradas primordiais para que o
cliente tome uma decisdo assertiva em relacdo a sua necessidade, além da

previamente citada auséncia de referéncias por outros usuarios.

3.1.1. Benchmarking competitivo

Sera utilizado o benchmarking competitivo para localizar a empresa no
mercado, mapeando seus principais concorrentes e apontar as melhores praticas e
tendéncias do futuro. Onde foi aplicado o Método das Cinco Fases de Bhutta e Faizul
(1999):

a) Objetivo:
Identificar as dores e os diferenciais competitivos das empresas mapeadas e

utilizar como base para criagédo de uma solugao.

b) Atividades e processos de comparagao:
Serao considerados os seguintes fatores como principais para utilizarmos como
base de comparagao no Benchmarking:
|. Sistema de avaliagao;
Il. Processo de cobranca;
lll. Seguranga;
IV. Padronizagao do servigo;

V. Plataforma e facilidade de uso.
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c) ldentificacdo dos parceiros potenciais;
Recorrendo a pesquisas online em sites de busca, grupos em redes sociais e
através de experiéncias pessoais e recomendacdes serdo levantados os principais

competidores do mercado para analise.

d) Informagdes coletadas;

Sera feito o levantamento das informagdes e avaliadas em relagcdo a
experiéncia do usuario com a plataforma online em relacdo a fretes e transporte de
cargas, avaliando-as em quatro niveis de comparagao possiveis, sendo: RUIM,
REGULAR, BOM e N/A (ndo aderente/nao possui).

e) Melhores praticas a serem implementadas.
Através das informacgdes coletadas da comparacao dos fatores sera localizado
o melhor competidor do mercado de fretes e transporte de cargas. Sendo utilizada

como modelo de melhores praticas.

3.2. PROJETO INTERMEDIARIO

Com o objetivo em delimitar as constatagdes vivenciadas, uma vez que este
ramo macroecondmico & pouco explorado e suas bases de informagdes geralmente
sdo vagas, sera realizado uma pesquisa de mercado com dois formularios com
questdes pertinentes para avaliar os diversos aspectos desta area, sendo elas divididas
em dois grupos distintos: um focado para o grupo de potenciais clientes (Apéndice I) e
outro focado nos prestadores que atuam no mercado (Apéndice Il).

Com os problemas identificados na pesquisa e do benchmarking competitivo
sera realizado a elaboragdo de um produto para a solugado dessas dores. Antes de
iniciarmos o desenvolvimento do produto, sera realizado um teste de conceito, onde
apresentaremos o conceito do produto a algumas pessoas e sera realizada a coleta de
suas opinides. Analisando as respostas dos envolvidos no teste conseguiremos iniciar
o desenvolvimento do primeiro MVP.

O objetivo do MVP é coletar informagdes dos clientes em relagdo ao produto

para verificar se de fato ele atende as necessidades. O MVP responde ao ciclo de
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feedback estuda na metodologia da startup enxuta, onde sera criada uma ideia,

recolhendo feedback, medindo os resultados e prosseguindo para a evolugao do MVP.

3.3. PROJETO DE DETALHAMENTO

Na fase MVP sera realizada um levantamento das informacdes que seriam os
requisitos minimos para realizar o cadastro de fornecedores para poder disponibilizar
seu servigo na plataforma.

Assim como, as informacdes a serem inseridas como input pelos clientes para
realizar o matchmaking entre a demanda do cliente e os principais fornecedores
disponiveis. A funcionalidade essencial para esse MVP & o agendamento de um servigo

de frente para o cliente.

3.3.1. Processo de captagao dos requisitos minimos para se disponibilizar o servigo

de frete:

a) Nome;
b) Documento de identificacdo e documento do veiculo utilizado;
c) Numero de telefone e e-mail para contato;
d) Disponibilidade dos dias e horarios para prestagao de servicgo;
e) Tipo do veiculo;
f) Diferenciais do servigo:
|. Caixa para transporte;
lI. Ajudante;
lll. Carrinho para transporte;
IV. Protecéo para méveis;

V. Ferramentas.

A lista de fornecedores sera atualizada diariamente na pagina web.
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3.3.2. Processo de captagcao da Demanda dos servigos de frete

Pagina web como canal de aquisi¢cdo de clientes para a plataforma de servigos
de frete.
A pagina para captacao dos clientes sera composta de trés sub paginas:
a) Pagina para Selecao do Servigo;
b) Pagina para Solicitagdo do Servigo composta de:
|. Informacgdes local de busca
Il. Informacgdes data e hora para busca
lll. Informacdes dos itens a serem carregados
IV. Informacdes local de entrega
V. Informagdes data e hora entrega
c) Pagina listando Prestadores de Servigo
I. Opcéo para selecao dos Profissionais
d) Pagina de Cadastro do Cliente

e) Pagina de mensagem de Sucesso

Completadas todos os quadros de informagdes das paginas, os dados
cadastrados serao enviados ao profissional responsavel da empresa Meu Frete, que
entra em contato com os prestadores de servigo selecionados e depois retorna contato
com o contratante para definicdo e acerto do contrato com algum dos profissionais

selecionados.

3.3.3. Realizacéo dos testes

O MVP sera enviado aos participantes da pesquisa de mercado para recolher
suas opinides e assim iniciar o ciclo de feedback. Os comentarios sobre o produto serdo
analisados e permitirdo a criagcdo de um produto ideal para as necessidades dos nossos
clientes.

O ciclo de feedback deve ser repetido até que o produto chegue a uma versao
final com alto nivel de aceitagao pelos clientes. Durante esse processo nao € eliminada

a possibilidade de ocorrer uma pivotagem.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Primeiramente foi realizado o benchmarking competitivo identificando 4 parceiros
potenciais:

l. OLX;

ll. FreteBras;

lll. GetNinjas;

IV. Triider.
Foi realizado entdo o levantamento das informacgdes e avaliagcdo de cada um desses
parceiros em relacdo a experiéncia do usuario através dos fatores de comparacao

definidos.

Tabela 1 — Comparacao dos fatores de benchmarking das empresas analisadas

FATORES OLX FreteBras GetNinjas Triider
Sistema de avaliagdo N/A N/A REGULAR BOM
Processo de cobranca N/A N/A N/A BOM
Seguranga RUIM REGULAR BOM BOM
Padronizacao do servico RUIM RUIM RUIM BOM
Plataforma e facilidade de uso REGULAR RUIM BOM BOM

FONTE: Os Autores (2021)

A partir da avaliagdo da Tabela 1 de comparacao dos fatores notamos que a Triider
possui a melhor forma de se localizar dentro do mercado de fretes e transporte de
cargas, atingindo o maior nivel de avaliagdo em todos os fatores. Sendo entado
escolhida como referéncia para se basear na escolha dos processos e praticas a serem

seguidas no MVP.

4.1.1. Resultados da Pesquisa de Mercado

Como critério principal dentre todas as questdes levantadas, destaca-se a

aceitabilidade, da qual temos os resultados abaixo:
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Figura 2 — Percentual de aceitagcao grupo de prestadores

Vocé usaria uma plataforma online para disponibilizar seus servicos de frete?

13 responses

® Sim
@ Nao

@ Talvez

FONTE: Os Autores (2021)

Figura 3 — Percentual de aceitagao grupo de potenciais clientes

Vocé usaria uma plataforma online para procurar um servico de frete?

17 respostas

® Sim
@ Nio
O Talvez

FONTE: Os Autores (2021)

Conforme resultados apresentados na Figura 2 e Figura 3 na pesquisa de
mercado, existe a necessidade de uma plataforma para servigos de frete. Conforme
analise, 76,9% dos prestadores entrevistados gostariam de ter acesso a uma
plataforma de fretes e 58,8% dos clientes confirmam a necessidade.

Para analise do tamanho do mercado e entender se o produto pode obter escala
no futuro, verificamos através do questionario realizado que a quantidade média
mensal de fretes fornecidos pelos prestadores. Dos entrevistados 50% fazem mais de
30 fretes por més. Também buscamos dados sobre a quantidade de fretes que os
clientes contratam por ano, 75% das pessoas que atenderam a pesquisa responderam

de 1 a 5 fretes.
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Figura 4 — Perfil de rodagem de cada demanda de frete.

Em média, quantos quilémetros vocé roda por frete?

12 responses

® 50 km

8.3% | 8.3% @ 100 km

@ 200 km

@ 400 km

@ Mais de 500 km

@® depende

@ muito variado

® Imprevisivel

@ Nao tenho como afirmar

FONTE: Os Autores (2021)

Para delimitagao do perfil de trabalho diario do prestador, uma das questdes ao
prestador delimitava qual tipo de distancia geralmente era percorrida em cada frete,
verificando na Figura 4, 66,7% dos entrevistados indicaram que fazem fretes de cerca
de 50km, ou seja, um raio de 25km de sua base.

Outra analise para o desenvolvimento do MVP foi a pesquisa relacionado as
necessidades tanto do prestador como cliente quando se tratado de fretes. Com essa
pesquisa conseguimos elaborar nosso quadro de informagdes para preenchimento no
momento de cadastro do prestador de servigo, como a tela inicial para preenchimento

das informagdes necessarias para a realizagdo da atividade do frete.

Figura 5 — Preocupagédo dos potenciais clientes
Qual é a sua principal preocupacao quando procura um frete?

16 respostas

® Preco
@ Seguranca
@ Dificuldade para carregar/descarregar

@ Dificuldade de acesso no endereco de
retirada e/ou no destino

@ Desconhecer o prestador de servico

FONTE: Os Autores (2021)
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Analisando o grafico da Figura 5, preocupacdes com a seguranga do cliente foi
abordada em nossa pesquisa, sendo destacada por 56,3% da amostra e em 25%
consideraram o pre¢co como um item relevante. As informacgdes levantadas nos
ajudarao futuramente a criar sistema de seguranca no cadastro dos fornecedores e
também no cadastro do cliente e para definir a classe do publico-alvo. O sistema de
avaliagao do prestador de servigo também se dara através de analise dessa pesquisa

e feedbacks relacionados ao tema seguranga do cliente.



24

5. CONCLUSOES

Para conferir com o potencial de aceitacdo do publico alvo e em relagdo aos
prestadores que estdo no mercado, houve entrevista com uma amostra de prestadores
que apesar de relativa surpresa com o conceito da plataforma, 76% dos entrevistados
mostrou-se propicia a participar de uma equipe de validacdo do conceito, quando
implementado. Por parte dos potenciais clientes, ha um nivel interessante de aceitagao,
na casa dos 56%, e alguma resisténcia com o “Talvez” de 35,3%, que necessita ser
contornada com divulgagoes e ferramentas propaganda. Com esses dados concluimos
que existe um mercado com alta demanda.

Com a combinagao dos resultados de preocupacgao dos clientes em seguranga,
preco, assim como o publico alvo com base nas necessidades sociais de aplicagao e
integracdo da economia circular, o foco inicial baseia-se nos prestadores de servigo
autbnomos, com veiculo proprio entre as classes B e C e como publico alvo a ser
atendido, clientes pessoas de classe B, C e D. Através da analise das distancias que
um prestador percorria durante um servigo de frete, nos trouxe a base para definir a
atuacao do aplicativo Meu Frete, no momento, apenas internamente a cidades com
mais de 300 mil habitantes. Em cidades nessas proporgdes encontramos o publico-
alvo definido e conseguimos atender a média de distancia percorrida por um servigo de
frete.

A solugao do problema com servigcos de frete se demonstra viavel através de
uma plataforma onde cliente possa encontrar o prestador. Ainda existe a necessidade
de evolugdo e maiores testes do MVP para que se crie um produto em perfeitas
condi¢gdes ao lancamento para o publico. Através da pesquisa com interessados e
feedbacks coletados com o MVP, o produto continuara sua evolugao seguindo o ciclo
de feedback conforme a metodologia da start up enxuta até atingir um nivel satisfatério

para demonstrar a aceitacéo ou rejeicao dos usuarios pelo nosso produto.

5.1. Sugestdes de trabalhos futuros

Durante a analise e discussdo dos resultados surgiram alguns
questionamentos que nao puderam ser confirmados neste trabalho, mas que serviram
para apontar sugestdes para a continuidade dos estudos. Essas sugestdes sao listadas

na sequéncia:
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Localizagao em tempo real;
Rastreabilidade;
Otimizacao de rotas;
Treinamento aos fornecedores de servico;
Monetizagéo;
Plataforma de pagamento integrada;
Sistema de avaliagao;
Seguranga de dados;
Indicadores de desempenho como:
o Numero de acessos a pagina, para medir a eficiéncia de
campanhas de marketing;
o Numero de fretes realizados, para descobrir a taxa de conversao
entre acesso a pagina e solicitagéo do servigo;
o Net Promote Score (NPS), para descobrir a taxa de satisfagao

dos usuarios com a plataforma.
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Apéndice | — Questionario Potenciais Clientes

Servicos de Frete

*Obrigatdrio

1. Vocé usaria uma piataforma online para procurar um servico de frete? *
Marcar apenas uma oval.

Sim Pular para a pergunta 3
Nio Pular para a pergunta 2

Talvez Pular para a pergunta 3

N&o participaria

2. Por que ndo? Por gentileza, explique *

Descreva suas experiéncias com fretes

3. Quantos fretes em média vocé solicita por ano? *
Marcar apenas uma oval.

( ) 1 a5 fretes
{ | 5210 fretes

)10 20 fretes

 Mais de 30 fretes

28

4. O que vocé espera de um servigo de frete? *

Marque todas que se aplicam.

| Confianga

| Avallagdes prévias e opinides
Orgamento na hora
Ajuda com carga e descarga
Simpatia ao Cliente

| Rastrear a entrega

Qutro:

5. O que é mais importante antes de fechar o prego do frete? *
Marcar apenas uma oval.
() Tipo de carga
( | Distancia
{ | Proatividade do prestador
( | Seguranga
( ) Cumprir os horarios e agendamenta

| Outro:

6. Qual & a sua principal preocupagao quando procura um frete? '

Marcar apenas uma oval.

Prego
Seguranga
| Difi para carregar g
! Difi de acesso no de retirada e/ou no destino

( | Desconhecer o prestador de servigo

7. GQual tipo de veiculo vocé precisa ou ja precisou pedir? (marque quantos quiser) *
Marque fodas que se aplicam.

|| Caminh&o Bau (pequena)
Caminhdo Bai (grande)

[ Caminhéo refrigerada
Caminhonete

[ Guincho

[Ivan

Qutro;

8. Quando wocé precisou por um frete, quais tipos vocé precisou? (marque quantos *
Marque todas que se aplicam

Dentro da mesma cidade
[ Municipio vizinha

| Maior distancia, mas no mesmo estado
[ | Interestadual

9. Qual tipo de mercadoria voce ja pediu ou solicita fretes? *
Marque todas que se aplicam

[ Mudanga completa
Movel (Sofa, cama, armaérios, etc)
[ Transporte de veiculo
| Excursdo de pessoas (Vans de passageiros)
[ carga alimenticia
|| Encomendas diversas

Outro: [

10. Gostaria de comentar mais? Fique a vontade para escrever

Pular para a pergunta 11

Interesse em participar

11. Gostaria de ser contatado para participar de um estudo para simular pedides de
frete online? *

Marcar apenas uma oval.

Sim  Pular pars @ pergunta 13

) Talvez  Pular para a pergunta 12

" )N@o  Pular para a pergunta 12

Por gentileza, justifique por que vocé nao participaria

12. O que te impediria de pedir um frete por uma plataforma? *

Envio do contato

13.  Por gentileza, descreva se identifique: Norne, Telefone, Endereco, tipo de cargae
Tipo de veiculo que precisa para o seu frete. *

Este cantetdo ndo fol criada nem aprovada pela Google.
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Apéndice Il - Questionario Prestadores de Servigo

4. Como vocé costuma cobrar pelo seu servigo? *

Servigos de Frete PG -
*Obrigatario || Pelo tipo de carga
[ Distancia
|| Tabela de Frete
1. Vocé usaria uma plataforma online para disponibilizar seus servigos de frete? T il e doaase
Marcar apenas uma oval. [] simpatia do Cliente
Outra:
) Sim Pular para a pergunta 3
)Nda  Pular para & pargunta 2
I Tafiie: Polaypace g paigurtad 5. O que & mais importante antes de fechar o prego do frete? *

Marcar apenas uma oval,

Nao participaria () Tipo de carga
) Distancia
2. Por que ndo? Por gentileza, explique * (__)outra:
6. Qual &a sua preacupagao quando & para fazer um frete? (Marque quantas
quiser)

Margue todas que se aplicam.
[ Prego

Como vocé trabalha? || seguranca
| Dificuldade para carregar/descarregar

g ~ = | Dificuldade de acesso na enderego de retirada e/ou no desting
3. Quantos fretes em média vocé faz por més?

| Falta de ferramentas/equipamentos para o trabalha

Marcar apenas uma oval. Outro: i

1 1a5fretes
5210 fretes
10 a 20 fretes

Mais de 30 fretes
7. Em média, quantos quildmetros vocé roda por frete? * 10. O que te impediria de se juntar a uma plataforma de frete? *
Marcar apenas uma oval.

) 50 km

1100 km
~)1200km

) 400 km

) Mais de 500 km

) Outre: Envio do contato

11.  Por gentileza, descreva se identifique: Nome, Telefone, Enderego, Tipo de veiculo,
Bal, Guincho, caminhonete, ete. Como ve prefere enviar as informagdes? *
8. Gostaria de comentar mais? Fique a vontade para escrever
Marcar apenas uma oval.

l _' Foto {cartdo de itas) Pular para a pergunta 13

( : ) Texto Pular para a pergunta 12

Por gentileza, escreva seus dados

Pular para a pergunta 9
12. Nome, Telefone, Enderego, Tipo de veiculo (Ball, Guincho, 3/4, truck, caminhonete,
Interesse em participar ete)

9. Gostaria de ser contatado para participar de um estudo para simular pedidos de frete
online? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim Pular para a pergunta 11
| Talvez Pular para a perqunta 10

Ndo  Pular para a pergunta 10 Envie a foto do seu cartdo de visitas

= 13. Tire uma foto com boa qualidade *
Por gentileza, justifique por que vocé ndo participaria
Arguivos enviados:

Este conteido nda fol criado nem aprovada p

0 Google



