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RESUMO

Este estudo tem o objetivo de elaborar melhorias na empresa Schafer Transportes e
Comércio de Madeiras LTDA, empresa familiar do ramo madeireiro, que devido ao
seu rapido crescimento, necessita de uma analise e revisdo sobre seus processos
de gestdo. Com 6 anos de existéncia, e 18 anos de experiéncia no ramo, a empresa
vem se consolidando no sul do Brasil, atendendo os estados de Santa Catarina, Rio
Grande do Sul e S&o Paulo. A analise do negdcio foi realizada juntamente com os
sécios da empresa, 0s quais apresentaram ao grupo a forma como a empresa
funciona, para que posteriormente os dados fossem analisados baseados nos
conhecimentos adquiridos durante o curso de Gestdo Comercial. As melhorias
propostas se basearam no marketing da empresa, e na area de gestao financeira da
empresa. Como resultado, a empresa tem um novo posicionamento no mercado,
com uma marca renovada, transmitindo a solidez da empresa e o respeito ao meio
ambiente, fator que diferencia uma empresa nesse setor. Além disso, 0 grupo
sugere a implantagdo de um software de gestado financeira, pois devido ao rapido
crescimento da empresa, os meios utilizados anteriormente se tornaram obsoletos.
Finalmente, podemos concluir que a empresa objeto desse estudo tem potencial
para se destacar no mercado madeireiro, e alcancar cada vez vbos mais altos.

Palavras-chave: madeira. transporte. meio ambiente. gestdo. melhorias.



ABSTRACT

This study aims to make improvements in the company Schafer Transportes e
Comércio de Madeiras LTDA, a family business in the timber industry, which due to
its rapid growth requires an analysis and review of its management processes. With 6
years of existence and 18 years of market experience, the company has been
consolidating in the south of Brazil, serving the states of Santa Catarina, Rio Grande
do Sul and S&o Paulo. The analysis of the business was carried out with the partners
of the company, who presented to the group the way it works, so that later the data
were analyzed based on the knowledge acquired during the course of Gestao
Comercial. The proposed improvements were based on the company's marketing, as
well as in the financial management area of the company. As a result, the company
has a new position in the market, with a renewed brand, carrying the solidity of the
company and respect for the environment, a factor that differentiates a company in
this sector. Besides that, the group suggests the implementation of a financial
management software, because due to the rapid growth of the company, the
previously used means have become obsolete. Finally, we can conclude that the
company object of this study has the potential to stand out in the timber market, and
to achieve higher and higher flights.

Key words: wood. transportation. environment. management. improvements.
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1 INTRODUGAO

Atualmente as empresas devem buscar se adaptar ao mercado em que estao
inseridas para que se mantenham competitivas e lucrativas. No ramo de atuacao da
empresa em questdo que € comercio e transporte de madeira nativa, esta cada dia
sendo mais controlado e burocratizado devido a pressao interna e externa de ONG’s
e ambientalistas, levando em consideracdo que o Brasil tem a maior reserva de
mata nativa do mundo, grande parte ainda intacta e inexplorada. A luta dessas
organizagbes é para que seja proibida a extragdo e, com isso 0 governo acaba
dificultando a atividade. Por outro lado, esse comércio gera muita renda e empregos
para os brasileiros e contribui para o aumento do PIB, o que faz com que exista um
conflito de interesse entre preservacao e desenvolvimento econémico.

A empresa em estudo é de pequeno porte, familiar, porém possui uma
logistica eficiente e com boa variedade de estoque para atender a demanda, possui
ainda uma vasta experiéncia dos sécios que administram o negdcio o que faz que a
empresa venha crescendo com o passar dos anos. Porém de acordo com estudos
realizados e conversando com os socios foi identificado alguns problemas e
dificuldades com sua gestdo administrativa e quase inexisténcia de acgdes de
marketing, ou seja, atua sem um sistema de suporte de gestdo o que dificulta o
controle financeiro e o torna pouco eficiente, ainda utiliza pouco o marketing o que
diminui a sua visibilidade no mercado, o tornando menos competitiva.

Nesse contexto o problema a ser resolvido € achar uma forma para a
empresa controlar e gerenciar as areas da empresa tais como estoque, controle
financeiro e fiscal. No setor de marketing o objetivo é fazer com que a empresa seja
mais vista através de midias sdcias, distribuicdo de brindes e utilizacdo do sistema
para fidelizar clientes. Dessa forma visando o objetivo geral do trabalho, seria
analisar os beneficios e a viabilidade de efetivar dentro da empresa Schafer
Transportes e Comércio de Madeiras LTDA essas agdes acimas citadas.

Para isso foi elaborado um plano de agdes, levando em consideragao as
peculiaridades do negdcio e fazendo uma estimativa de investimentos e retornos em
cenarios otimistas e pessimistas para o primeiro semestre de 2019, para assim os

socios definirem se seria viavel para a empresa ou nao tais investimentos.
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1.1 Especificagao do problema

O problema define exatamente qual a dificuldade que se pretende analisar e
resolver pelos académicos, de forma explicita, clara, compreensivel e operacional
(MARCONI; LAKATOS, 2010).

Devido ao crescimento da empresa Schafer Transportes e Comércio de
Madeiras LTDA na cidade de Sao Miguel do Oeste ao longo dos anos, o controle
financeiro se tornou mais complexo, necessitando de uma ferramenta mais eficiente
que a utilizada até entdo, além de uma melhor capacitacdo do profissional que
executa essa tarefa. Atualmente, o controle é feito através de planilhas eletronicas
gue nao possuem vinculos entre si, ocasionando ineficiéncia, ou seja, demandando
maior tempo e custo do que seria necessario e comprometendo a confiabilidade das
informacdes apuradas.

Portanto o problema da pesquisa concentra-se em: 0 que a empresa foco
deste estudo precisa implementar para alcancar um controle financeiro eficaz e

eficiente?

1.2 Objetivos

Os obijetivos do presente trabalho sao:

1.2.1 Objetivo geral

Elaborar um plano de melhorias nas areas financeira e de marketing para a

empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA.

1.2.2 Objetivos especificos

e Buscar melhorias no controle financeiro.
e Analisar estratégias para reposicionamento da marca.

e Elaborar um planejamento de marketing de curto prazo.
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1.3 Justificativa

O presente estudo € importante para o grupo, pois € requisito para a
conclusao do curso de gestao comercial, e ainda agregara conhecimentos que os
integrantes levarao para o mercado de trabalho.

Este estudo é importante para a saude financeira da empresa, pois estara
auxiliando no gerenciamento da organizacdo e no reconhecimento da marca por
parte dos stakeholders, sendo assim impactara de modo positivo para que a
empresa alcance melhores resultados.

Para a sociedade, € importante de forma que uma empresa com melhores
resultados automaticamente gera mais arrecadagao para o estado, e com o
crescimento almejado, pode vir a gerar mais empregos.

Para a instituicio SENAC, & importante para demonstrar o conhecimento
adquirido pelos alunos e, também por que servira de referéncia para trabalhos

futuros.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste item serdo abordados os principais conceitos necessarios para o
desenvolvimento e discernimento do trabalho, onde serdo apresentadas as ideias de
diversos autores referentes ao segmento do estudo.

2.1 Estudo do Segmento de Atuagao

A logistica é uma area bem vasta, que possui varios focos de atuacdo, desde
0S mais operacionais até os mais estratégicos. As principais fun¢des da logistica séo
fazer a gestdo da compra, aentrada de materiais, o planejamento da produgéo,
0 armazenamento, o transporte e a distribuicdo dos produtos, monitorando as
operagdes e gerenciando informagdes, ou seja, monitorando toda parte de entrega e
recebimento de produtos e servigos na organizagao. Neste caso o transporte pode
ser aquaviario, aéreo, ferroviario, dutoviario e rodoviario.

O transporte rodoviario de cargas tem um papel estratégico na economia
brasileira, com as empresas atuando em territorio nacional e integradas as cadeias
de producdo e distribuicdo de bens, em especial no escoamento da produgao
agricola, mineral e industrial para o mercado externo.

No cenario atual, segundo a CNT (Confederagdo Nacional de Transportes) o
Transporte rodoviario de cargas ja representa 61% de todo o transporte nacional,
seu custo é responsavel por 6,5% do Produto Interno Bruto (PIB) ou R$ 46,2 bilhdes.
Para as empresas da agroindustria e alimenticia o valor pago pelo transporte chega
a atingir 60% de suas receitas.

No Brasil, este segmento de mercado ainda esta em desenvolvimento e é alvo de
grandes investidores, considerando que a produg&o nacional, principalmente a de
graos, esta em crescimento e que o pais nao disponibiliza de muitos recursos para
implantagcdo mais significativa de transportes alternativos como ferroviario e
aquaviario, fazendo que com o transporte rodoviario seja viavel e indispensavel

pelos proximos anos.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Comprar,_Tirar,_Comprar
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Entrada_de_materiais&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Planejamento_de_produ%C3%A7%C3%A3o&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/wiki/Armazenamento
https://pt.wikipedia.org/wiki/Transporte
https://pt.wikipedia.org/wiki/Distribui%C3%A7%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Organiza%C3%A7%C3%A3o
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2.1.1 Definigcdo, Apresentagao, Conceito do Segmento

Logistica € uma parte indispensavel para um bom andamento de uma
empresa, pois é através dela que é feita a gestdo dos produtos dentro de uma
cadeia de produgéo. “O objetivo da logistica & tornar disponiveis produtos e servigos
no local onde sdo necessarios, no momento em que séo desejados” (BOWERSOX,
2004, p. 19).

Dentro da area da logistica existe uma subdivisdo que é chamada de
transporte, ele € exclusivamente responsavel pela parte operacional. O transporte
corresponde a grande parte dos custos dos produtos, e € por esse motivo a

importancia de estudo aprofundado.

O custo do transporte é o pagamento pela movimentag¢ao entre dois pontos
geogréficos e as despesas relacionadas com o gerenciamento e a
manutencdo de estoque em transito. Os sistemas logisticos devem ser
projetados para utilizar o tipo de transporte que minimiza o custo total do
sistema. Isso significa que o transporte mais barato nem sempre resulta no
custo total mais baixo de movimentagao fisica (BOWERSOX, 2004, p. 19).

Além dos custos outro fator de suma importancia nos transportes € o tempo
de entrega, pois quanto antes o produto chegar até o cliente mais eficiente € o
transporte e menos tempo o veiculo fica indisponivel para efetuar nova
movimentagao.

Normalmente cada produto usa um modal de transporte diferente, levando em
consideragao principalmente o custo e a oferta de tal modal. No caso do transporte
da madeira da regido Norte para o Sul o tipo de transporte mais viavel é o transporte

terrestre, que é feito através de caminhdes em rodovias.

2.1.2 Levantamento do Histérico do Segmento

Desde os primordios da humanidade os seres humanos foram obrigados a
transportar cargas, muitas vezes em suas préprias costas, e com o passar dos
tempos e com a tecnologia proveniente da inteligéncia humana, os meios de
transportes foram se moldando as realidades de cada época. Surgiu entdo, a partir
de meados do século XIX, o conceito de sistema de transportes, cujos marcos

mundiais sdo: invencdo da maquina a vapor no ano 1807; inicio do transporte
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ferroviario em 1830; inicio do transporte duto viario em meados de 1865; e por fim
no século 19, inicio da utilizagdo comercial do automével e o inicio da aviagao
comercial.

Segundo o Ministério dos Transportes no Brasil, a chegada da Familia Real
ao Rio de Janeiro, em 1808, marca o inicio da histéria do transporte. A nobreza que
servia a Familia Real precisa se acomodar no centro da cidade. Sao, entao,
confiscadas as melhores casas do centro, empurrando para a periferia os que viviam
nessa parte nobre da cidade. Dessa forma surge a primeira demanda por transporte
no pais, e com o passar do tempo sua utilizagdo e sua abrangéncia foram sendo
ampliadas.

Hoje as rodovias sao o principal sistema de transporte no Brasil. Com uma
rede rodoviaria de cerca de 1,8 milhdes de quildbmetros, as estradas sao as
principais transportadoras de carga e de passageiros no trafego brasileiro,
representando aproximadamente 60% das cargas transportadas, praticado por trés
tipos de operadores: empresas transportadoras, empresas de cargas proprias e
transportadores auténomos, que representam 70% da frota existente (MINISTERIO
DO BRASIL).

Esse transporte se tornou a principal forma de deslocamento no periodo da
republica, em 1889, quando os governos comegaram a priorizar o transporte
rodoviario, em detrimento ao ferroviario e fluvial. Porém os primeiros investimentos
na infraestrutura rodoviaria viriam apenas em 1920, no governo de Washington Luis.
Em 1926 foi construida a Rodovia que ligava os estados de Rio de Janeiro e Sao
Paulo, a Gnica pavimentada até 1940 (MINISTERIO DO BRASIL).

Os governos Vargas e Gaspar Dutra deram prosseguimento aos
investimentos rodoviarios. Mas o grande incentivador de rodovias foi o
presidente Juscelino Kubitschek (1956-1961), que concebeu e construiu a
capital Brasilia. Ele foi responsavel pela instalacdo de grandes fabricantes de
automédveis no pais e um dos pontos utilizados para atrai-los era, evidentemente, o
apoio a construgao de rodovias, mostrando a populagao que as vias rodoviarias era
simbolo de modernidade. As primeiras rodovias brasileiras surgiram no século XIX,
mas a ampliagdo da malha rodoviaria ocorreu no governo Vargas (1932), com a
criacdo do Departamento Nacional de Estradas de Rodagem (DNER) em 1937
(MINISTERIO DO BRASIL).


https://pt.wikipedia.org/wiki/Washington_Lu%C3%ADs
https://pt.wikipedia.org/wiki/Get%C3%BAlio_Vargas
https://pt.wikipedia.org/wiki/Eurico_Gaspar_Dutra

16

Na década de 40 em diante o Brasil iniciava um longo periodo de decadéncia
do sistema ferroviario (MINISTERIO DO BRASIL). O rodoviario, estava diretamente
vinculado as mudancas na divisdo internacional do trabalho. Assim, a Era Rodoviaria
brasileira comecava no momento em que a economia nacional mudava seu centro
dindmico para o setor de mercado interno e transitava da dependéncia do capital
britanico para a area de influéncia e dominio do capital norte-americano. A partir dai
a rede rodoviaria se ampliou de forma notavel e se tornou a principal via de
escoamento de carga e passageiros do pais.

Ja na década de 1980, o crescimento acelerado deu lugar a estagnacgéo. A
perda de receitas, com a extingdo, em 1988, do imposto sobre lubrificantes e
combustiveis liquidos e do imposto sobre servigos de transporte rodoviario, impediu
a ampliac&o da rede e sua manutencéo (MINISTERIO DO BRASIL).

Atualmente o transporte de madeiras € extremamente depende do transporte
rodoviario. Levando em conta que a maior parte da extragdo dessa matéria-prima,
se encontra em locais onde a infraestrutura € precaria.

No caso em questdo, onde a empresa estudada esta instalada na regiao Sul
do pais, o seu deslocamento se da unica e exclusivamente através de caminhdes,
pelas vias rodoviarias, pois através da ferrovia s existe transporte para regides

onde se torna inviavel o comercio.

2.1.3 Fundamentar como as Empresas do Segmento de Atuacgéo trabalham o

Marketing, as Pessoas, a Logistica, as Vendas e as Finangas

A respeito do marketing, Kotler (2006) declara:

Do ponto de vista gerencial, o marketing € o processo de planejar e
executar a concepgdo, a determinagdo do prego, a promogao e a
distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfagam
metas individuais e organizacionais. A administracdo de marketing é a arte
e a ciéncia de escolher mercados-alvo e obter, manter e multiplicar clientes
por meio da criagdo, da entrega e da comunicagdo de um valor superior
para o cliente (KOTLER, 2006, p. 28).

No que diz respeito ao marketing, as empresas do ramo (comércio de
madeiras) geralmente adotam como modelo de neg6cio a compra de madeira em
grande quantidade de serrarias em locais onde ha extragdo (como por exemplo, no

estado do Mato Grosso), a armazenagem e no final do processo ocorre a venda. O
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mercado-alvo desse ramo s&o as empresas que utilizam a madeira para fabricar
seus produtos, como fabricas de moveis, de esquadrias, de carrocerias para
caminhdes etc. Tais empresas preferem fazer a compra da matéria-prima de
empresas de comércio de madeira, e ndo de serraria, pela questdo da quantidade
menor.

A comunicagao de valor superior para o cliente ocorre com o marketing verde,
de forma que a empresa nao utiliza madeira retirada da natureza de forma ilegal.
Outros fatores para a visualizagdo de valor ao produto também podem ser: a
umidade, a variedade de espécies, e o tamanho das pecas para que ocorra perca
menores.

Em relagao a logistica, as empresas do ramo podem ter caminhdes proprios
ou terceirizados, a partir disso a madeira € comprada das serrarias, transportada
para a sede da empresa, armazenada, e vendida em quantidades menores para o
publico-alvo ja descrito acima. Como a diferenciagdo do produto € por espécies, sao
transportadas quantidades de uma espécie especifica a cada compra, armazenada
e posteriormente vendida. Isso faz com que, dependendo da procura, certa espécie
possa ficar um bom tempo armazenada na sede da empresa até que seja vendida.

As vendas se dao a partir de representantes comerciais, 0s quais visitam ou
fazem contato através do telefone com os clientes, vendem o produto, e recebem
uma comissao pela venda.

No que diz respeito as finangas, a empresa deve investir certo valor para a

compra do fornecedor, e depois esse valor € retornado com o lucro pela venda.

2.2 Analise Ambiental do Segmento

A madeira é um dos recursos mais importantes do planeta terra. Desde os
primordios, as civilizagdes utilizam-na em grande quantidade para desenvolver suas
atividades. Por se tratar de um recurso natural renovavel, e de facil manuseio, se
torna um material altamente competitivo, utilizado em muitas finalidades,
principalmente na construgao civil.

O Brasil possui uma grande biodiversidade, e devido a isso, existem no pais
muitas espécies de arvores, nativas e plantadas pelo homem, as quais tem papel

fundamental na manutengao do equilibrio ecolégico do planeta.
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Visto isso, nas ultimas décadas criou-se uma rigida fiscalizagdo ecologica, a
qual vem trazendo resultados significativos em relagcdo a taxa de desmatamento no
pais.

Desse modo, as empresas que comercializam madeira vém mudando seu
modelo de negocio através dos anos, com o intuito de diminuir os desperdicios,
aproveitar residuos e dar a destinacao final adequada, praticas que resultam numa

atitude consciente e responsavel de modo ambiental.

2.3 Identificacao dos tipos de negocio do segmento e das empresas que

concorrem entre si em cada tipo de negécio

Levando em consideragao a atual conjuntura de mercado, é possivel chegar a
conclusao de que o ramo de transportes e comércio de madeiras a qual a empresa
estudada no projeto se insere, apesar do recente momento de crise a qual o pais
passou e ainda estamos sentindo os efeitos, € um segmento de negdcios crucial,
pois impacta diretamente em um dos fatores mais relevantes da economia nacional,
o da construcdo civil, fator esse que € considerado um termémetro para avaliar a
real situacdo da economia do pais.

Citando especificamente o caso da empresa Schafer Transportes e Comércio
de Madeiras LTDA, é possivel elencar alguns grandes diferenciais importantes para
a manutengao do bom posicionamento de mercado que possui hoje, dentre eles a
logistica propria que é feita por caminhdes e equipe operacional toda pertencente a
empresa, O que possibilita um controle maior de custos, manutencbes e
consequentemente agilidade no processo logistico. Levando em consideragdo que
muitas das concorrentes ndo possuem nem equipamentos e equipe proépria, ficam a
mercé de terceiros o que acaba por onerar essa operagao, pois com a frota propria é
possivel a reducdo de impostos e também o ganho adicional com a realizagdo de
fretes no trajeto em que os caminhdes vao até as madeireiras buscar sua carga,
este frete geralmente custeia a viagem, fazendo com que o valor da carga de retorno
seja integralmente livre do desconto das despesas.

Conta com amplo espago para descarga e armazenamento da matéria
comercializada, dessa forma trazendo maior conforto tanto a equipe de trabalho
local como também para o consumidor final, que apesar de serem a minoria ao se

deslocarem até a empresa contam com uma grande gama de opgdes a pronta
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entrega, além do atendimento especializado prestado pelos proprietarios, o que
acaba por trazer maior confianga ao publico frequentador.

Em nossa regido a grande maioria das empresas que atuam no ramo de
comércio de madeira, optam por serrar e comercializar madeiras da prépria regiao, o
que acaba por favorecer a empresa estudada, que € especializada em madeiras de
lei e de grande qualidade, provenientes em sua grande maioria das regidées norte e
centro-oeste, onde sdo encontradas as melhores fontes de matéria-prima para o
ramo, tornando-se mais um grande diferencial frente a outras empresas atuantes no
segmento em nossa regiao.

Detalhe importante observado pela geréncia da empresa, é a preocupagéo
ambiental, sempre buscando fontes que estejam dentro da legalidade com as
certificacbes necessarias emitidas pelos 6rgdos competentes, desta forma
contribuindo com a preservacdo do meio ambiente o que € fundamental nos dias

atuais.
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3 METODOLOGIA

Para que o trabalho de pesquisa transcorra de forma objetiva e que possa
gerar resultados positivos, € necessario a definicdo dos procedimentos e métodos
que deverao ser seguidos ao longo de todo o processo.

‘O método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com
maior seguranga e economia, permite alcancar o objetivo”. (MARCONI; LAKATOS,
2010, p. 65). No entanto, os métodos utilizados no presente trabalho foram definidos
levando em consideragdo a maior eficacia no levantamento de dados e, também sua
relevancia para a resolugédo do problema sem ocasionar gastos desnecessarios.

O levantamento de dados foi realizado através de pesquisa exploratdria,
bibliografica e qualitativa na empresa em questao, para que posteriormente sejam
analisados e discutidos em conjunto com o0 grupo para que sejam apontadas as

possiveis melhorias que serdo propostas a empresa no final deste trabalho.

3.1 Caracterizagao da Pesquisa

Objetivando a elaboragdo do estudo foram realizadas trés modalidades de
pesquisas com o intuito de levantar informacbes acerca da empresa Schafer
Transportes e Comércio de Madeiras LTDA, com énfase na area financeira e seus
processos, tendo como base os resultados colhidos, possibilitando posterior analise
e melhoria de resultados obtidos.

Primeiramente foi realizada uma pesquisa exploratéria, com o intuito de
apresentar a empresa para os integrantes do grupo, e levantar os topicos a serem
estudados bem como a literatura a ser utilizada para sua compreenséao, desta forma
possibilitando o avango do desenvolvimento do projeto com a analise dos dados
obtidos.

Sobre a pesquisa exploratoria esclarecem Prodanov e Freitas (2013).

Pesquisa exploratéria € quando a pesquisa se encontra na fase preliminar,
tem como finalidade proporcionar mais informagdes sobre o assunto que
vamos investigar, possibilitando sua definicdo e seu delineamento, isto &,
facilitar a delimitagdo do tema da pesquisa; orientar a fixagao dos objetivos
e a formulacao das hipoteses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o
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assunto. Assume, em geral, as formas de pesquisas bibliograficas e estudos
de caso (PRODANOQV; FREITAS, 2013, p. 51-52).

Posteriormente foram realizadas pesquisas de cunho bibliografico em
materiais publicados em livros e artigos online originarios de fontes confiaveis,
buscando desta forma fundamentar as ideias apresentadas ao decorrer do estudo.
Essa modalidade de pesquisa nasce juntamente com a necessidade em se apurar
informagdes sobre o tema debatido ao decorrer do desenvolvimento do projeto, a
respeito dos tipos de pesquisa pode-se dizer que, “a principal vantagem da pesquisa
bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de
fendbmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente.
(GIL, 2010, p. 30).

Segundo Lakatos e Marconi (2001), bibliografica é:

[...] a pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda
bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema estudado, desde
publicagdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas,
monografias, teses, [...] Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato
direto com tudo o que foi escrito, dito  ou filmado sobre determinado
assunto, inclusive conferéncias seguidas de debates que tenham sido
transcritos por alguma forma, quer publicadas, quer gravadas (LAKATOS;
MARCONI, 2001, p. 166).

Também foi realizada uma pesquisa do tipo quantitativa para obtengao das
informacdes necessarias e posterior apuracao precisa das mesmas, com a intencao
de qualificar os dados obtidos de forma analitica, visando a obtencéo de resultados
baseados em numeros exatos e estatisticas formalmente fundamentadas, a respeito
de pesquisa quantitativa pode-se afirmar que, “a pesquisa quantitativa procura
quantificar os dados e, normalmente, aplica alguma forma de andlise estatica”
(MALHOTRA, 2006, p. 154).

A respeito do assunto esclarece Fonseca (2002):

[...] A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada pelo
positivismo, considera que a realidade sé pode ser compreendida com base
na analise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos
padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem
matematica para descrever as causas de um fendmeno, as relagdes entre
variaveis, etc. (FONSECA, 2002, p. 20).

A realizagcdo de todas as pesquisas teve o intuito principal de levantar

informacdes assertivas, e demonstrar a real situagdo que a empresa se encontra,
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bem como apontar falhas em seus processos administrativos, possibilitando dessa
maneira a proposicao de melhorias e posterior aplicacdo das mesmas, possibilitando
a obtencdo de melhores resultados, bem como o desenvolvimento pessoal de seus

gestores.

3.2 Técnica de Coletas de Dados

A coleta de dados é uma técnica que possui a finalidade de recolher as
informagdes necessarias para o desenvolvimento do trabalho.

Segundo Marconi e Lakatos (2010, p. 149) a coleta de dados é a “etapa da
pesquisa em que se inicia a aplicagao dos instrumentos elaborados e das técnicas
selecionadas, a fim de se efetuar a coleta dos dados previstos”.

No presente trabalho a coleta de dados transcorreu através de entrevistas e
guestionamentos juntamente aos sécios da empresa, sendo de facil acesso ja que a
mesma € uma pequena empresa familiar. As informagdes coletadas sdo de suma
importancia para a analise de problemas e a sugestdo de melhorias aplicaveis na

empresa.

3.3 Forma e Analise dos Dados

Os dados obtidos através da entrevista com os socios da empresa serao
analisados pelos académicos e correlacionados com fatores internos e externos da
empresa.

“‘Uma vez manipulados os dados e obtidos os resultados, o0 passo seguinte &
a andlise e interpretagdo dos mesmos, constituindo-se ambas no nucleo central da
pesquisa” (MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 150).

Apos a andlise e interpretacdo, os dados serdo utilizados de modo a fazer
parte do plano de melhorias, para que seja possivel a sua aplicabilidade na

empresa.
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4 ESTRUTURAGAO DA EMPRESA

A maioria das empresas se baseiam em algumas crengas, e a partir delas
executam todas suas atividades e tragam os objetivos almejados. Segundo Kotler
(2009) a estruturagdo da empresa se da a partir da visdo, missédo e valores que a

empresa define.

4.1 Missao, Visao, Valores

Procurando o melhor desenvolvimento interno entre funcionarios,
fornecedores e clientes, a empresa preocupada em atender suas necessidades e
pensando no futuro proprio e na qualidade dos produtos ofertados faz e segue a
risca missdo, visdo e valores as quais conseguem, se bem elaboradas, definir e
fazer com que a empresa chegue ao objetivo esperado.

Segundo Costa (2007, p. 35) “visdo e missdo sao dois conceitos
fundamentais distintos, mas se complementam e s&o ligados entre si”. Viséo
descreve 0 que a organizagdo quer no futuro e a missao resulta de uma reflexdo
sobre a razdo da sua existéncia. Ja os valores sdo caracteristicas, virtudes,
qualidades da organizagao.

Levando em consideragdo a importancia desses fatores a empresa em

questao segue a visdo, missao e valores abaixo citados:

4.1.1 Missao

Disponibilizar e comercializar madeira de qualidade e procedéncia, atuando
com responsabilidade socioambiental, atendendo as expectativas dos nossos

clientes e zelar pelos nossos fornecedores.

4.1.2 Visgo

Ser uma empresa lider de mercado na regiao sul do pais, reconhecida, por

seus clientes e colaboradores, como a melhor op¢do em fornecimento de madeiras
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nobres até o ano de 2025, e trabalhando em conjunto para promover o bem-estar de
todos.
4.1.3 Valores

e Realizar nossos negdcios sempre embasados em valores éticos e morais;

e Desenvolver nossas atividades de acordo com a sustentabilidade do meio-
ambiente,

e Respeitar leis de protegdo ambiental;

e Estimular continuamente o desenvolvimento humano e profissional dos
nossos colaboradores;

e Responsabilidade com o cumprimento dos nossos compromissos e contratos
firmados;

e Vencer pela competéncia competitiva.
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Figura 1 — Missao, visao e valores

'SCHAFER

Transportes e Comércio de Madeiras

MISSAO

Disponibilizar e comercializar madeira de qualidade e procedéncia,
atuando com responsabilidade socioambiental, atendendo as expectati-
vas dos nossos clientes e zelar pelos nossos fornecedores.

VISAO

Ser uma empresa lider de mercado na regiao sul do pais, reconheci-
da, por seus clientes e colaboradores, como a melhor opgao em forneci-
mento de madeiras nobres até o ano de 2025, e trabalhando em conjun-
to para promover o bem-estar de todos.

VALORES

- Realizar nossos negécios sempre embasados em valores éticos e
morais;

- Desenvolver nossas atividades de acordo com a sustentabilidade do
meio-ambiente,

- Respeitar leis de protegao ambiental;

- Estimular continuamente o desenvolvimento humano e profissional
dos nossos colaboradores;

- Responsabilidade com o cumprimento dos nossos compromissos e
contratos firmados;

- Vencer pela competéncia competitiva.

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

4.2 Dados do Empreendimento
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A empresa em estudo, Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA
iniciou suas atividades no dia 06/07/2012, e é administrada desde o principio até
agora pelos seus socios gestores, Darci Schafer e Daniel Marcos Schafer. Atua no
setor de Comércio e Transportes de Madeiras nobres vindas do norte do pais.

Ao longo desses 6 (seis) anos a empresa investiu muito em equipamentos e
veiculos para maior versatilidade e agilidade nas entregas de madeira, para melhor
atender seus clientes. Outro fator em que a empresa toma muito cuidado é fornecer
produto de qualidade e procedéncia zelando sempre por fontes onde é respeitada a

legislacao e leis ambientais.

4.2.1 Razgo Social

A empresa em questdo tem como razdo social o nome de Schafer
Transportes e Comércio de Madeiras LTDA, localizada na Linha Santa Catarina,
interior de Sao Miguel do Oeste/SC, CEP 89.900-000, com numero de Cadastro
Nacional de Pessoa juridica — CNPJ 15.568.105/0001-19, e numero de Inscrigao
Estadual: 256725217 .

4.2.2 Etapas para o registro do CNPJ

Antes de abrir uma empresa € necessario se informar se nao existe nenhuma
outra empresa ja registrada com mesmo nome, esta é uma etapa obrigatoria que
deve ser preenchida no site da junta comercial. Além da consulta de viabilidade do
nome empresarial, € importante que nesta etapa vocé procure a prefeitura onde sua
empresa sera instalada para verificar os critérios de concessdo do Alvara de

Funcionamento para o exercicio da sua atividade no local escolhido.

O registro legal de uma empresa é tirado na Junta Comercial do estado ou
no Cartério de Registro de Pessoa Juridica. Para as pessoas juridicas, esse
passo € equivalente a obtengdo da Certiddo de Nascimento de uma pessoa
fisica. A partir desse registro, a empresa existe oficialmente - o que nao
significa que ela possa comecar a operar (SEBRAE, 2018).

ApOs esta etapa concluida sera necessario a obtengéo da inscrigdo estadual,
onde geralmente serdo necessarios: Contrato Social ou Requerimento de

Empresario Individual ou Estatuto, cépia autenticada do RG e CPF do titular ou dos
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sécios, Requerimento Padrdo, FCN (Ficha de Cadastro Nacional), pagamento de
taxas através de DARF. Apds o registro concluido sera entregue ao proprietario o
NIRE (Numero de Identificacdo do Registro da Empresa) e com ele podera
encaminhar o CNPJ. Sera necessario escolher a atividade que a empresa ira

exercer, sendo essa classificagdo usada para a tributacao e fiscalizagao.
4.2.3 Dados Gerais e Juridicos do Negdcio Contrato Social do empreendimento
A empresa estudada no presente trabalho atua no ramo comercial de

madeiras, sua atividade principal € a comercializacédo e o transporte dessa matéria-

prima, sendo qualificada como microempresa.

Razao Social: Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA.
e CNPJ: 15.568.105/0001-19.

e Inscricao Estadual: 256725217 .

e Endereco: Linha Santa Catarina.

e Numero: S/N.

e Bairro: Interior.

e Cidade: Sdo Miguel do Oeste.

e CEP: 89900-000.

e Forma Juridica: Sociedade Empresarial Limitada.
e Regime de apuragao de ICMS: Simples Nacional.
e Data de abertura: 21/05/2012.

4.3 Aspectos do Empreendimento: Fabricagao, Vendas, Distribuicao, Prestagao
de Servigos, Extracao, Agricultura, Pecuaria e Outros

A empresa em questao se encaixa como transporte e comércio de madeiras,
pois compra a matéria-prima de terceiros em grandes quantidades, transporta até
sua sede e posteriormente vende para seus clientes de forma fracionada.

No cadastro da empresa também esta incluido o codigo 16.10-2-02 —
Serrarias sem desdobramento de madeira, pois ha a intengcdo de expandir o negécio

futuramente.
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4.3.1 Vendas

As vendas ocorrem a partir dos representantes comerciais da empresa, os
quais fecham negdcios com os clientes em visitas presenciais e por telefone. Uma
pequena parte da venda também ¢é realizada na sede da empresa pelos

administradores, de forma presencial e por telefone.

4.3.2 Distribuicgo

A distribuicdo ocorre através dos caminhdes da propria empresa, 0s quais
buscam o produto em grande quantidade no norte e centro oeste do pais,

armazenam e vendem de forma fracionada aos clientes.

4.3.3 Extracéo

O principal produto da empresa passa por extragdo, porém esse processo €
responsabilidade dos fornecedores, que devem extrair e beneficiar a madeira para

poder repassar para a empresa em quest&o.

4.4 Avaliacao da Localizagcao da Empresa

A localizacdo de uma empresa € um fator indispensavel para se obter
sucesso empresarial, pois a partir dela sera possivel diminuir custos e facilitar a
logistica e, dessa forma aumentar a lucratividade.

Alguns fatores sédo de estrema importancia dependendo do ramo de atividade
da empresa, tais como aproximacao do seu publico-alvo ou mercado consumidor,
assim favorecendo a venda, a disponibilidade de matéria-prima e recursos naturais
essenciais para a fabricacdo de produtos, mao-de-obra qualificada e compativel
para exercer as fungdes, observando se a cultura dos trabalhadores ali existente
correspondem com o exigido pela empresa, pois se ndo for compativel acarretara

grandes problemas pessoais dentro da organizagao.
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A facilidade de acesso até a empresa é outro fator que deve ser levado em
consideragao, pois sera através dele que veiculos de carga terdo que passar para o
transporte dos produtos. Ainda deve ter disponivel uma boa infraestrutura e em
alguns casos estar proximo de seus concorrentes, para assim proporcionar maior
facilidade na escolha dos servicos e ainda ficar mais bem informados sobre
possiveis inovacoes feitas por eles.

Neste caso o alvo de estudo é a empresa Schafer Transportes e Comércio de
Madeiras LTDA que esta localizada no endereco Linha Santa Catarina, Interior do
municipio de S&o Miguel do Oeste/SC, e foi estrategicamente ali construida
considerando principalmente acessibilidade, legislagdo do municipio, topografia,
entre outros como mostra a tabela abaixo, com notas para definir a importancia de
cada fator, sendo que quanto maior a nota mais importante € o item para a

localizagdo da empresa.

Quadro 1 — Avaliagao da localizagdo da empresa
Item Atributos Peso
1 Acessibilidade 10
Localizagao de acordo com legislagao vigente no municipio
Fatores ambientais
Infraestrutura
Topografia plana

Espago amplo para estocagem

N OO a0~ O DN
~ OO0 O N 0 ©

Mao de obra qualificada

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

4.5 Analise Ambientais (PC)

‘O ambiente organizacional € o conjunto de todos os fatores, tanto internos
como externos, que podem influenciar o progresso obtido por meio da realizag&o
dos objetivos” (CERTO; PETER; 2010, p. 28). Com o estudo dos ambientes, as
empresas conseguem se manter de forma competitiva no mercado, analisar a

concorréncia e prever futuros acontecimentos, como por exemplo as ameagas.
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Neste capitulo, demonstra-se as ferramentas que a empresa Schafer
Transportes e Comércio de Madeiras LTDA possui para analisar os ambientes,

sendo eles, internos ou externos.

4.5.1 Analise Swot

A analise SWOT tem como objetivo analisar as fraquezas e as forgas internas
de uma organizagao, bem como as oportunidades e ameagas do ambiente externo.
A partir disso, o empreendedor podera determinar um plano para reduzir ou eliminar
os pontos falhos que podem comprometer a empresa e definir melhorias que
busquem o sucesso da organizagdo. Para Thompson; Strickland; Gamble (2008) a

analise SWOT vai muito além de apenas um levantamento de informacgdes.

A analise SWOT envolve mais do que fazer quatro listas. As duas partes
mais importantes da analise SWOT sao tirar conclusbes a respeito da
situagcdo geral da empresa e transformar essas conclusbes em acgdes
estratégicas para melhor adequar a estratégia da organizagdo a seus
recursos fortes e oportunidades de mercado, a fim de corrigir 0os recursos
fracos importantes e defender-se contra as ameacgas externas.
(THOMPSON; STRICKLAND; GAMBLE, 2008, p. 107).

Na empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA, foi realizada
uma entrevista com o proprietario da empresa buscando determinar quais sdo as
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas do cenario atual em que a empresa
esta inserida.

Forcas: Foram levantadas em consideracdo as caracteristicas internas da
empresa que levam a obter vantagem competitiva sobre a concorréncia, tais como o
transporte proprio, as madeiras de procedéncia, a experiéncia de 18 anos no
mercado e a ampla carteira de clientes.

Fraquezas: Ao contrario das forgas, nesse ponto foram observadas as
caracteristicas internas que desfavorecem a empresa em relagcdo a concorréncia,
como, por exemplo, a inadimpléncia e os produtos concorrentes indiretos com baixo
custo e que podem substituir a madeira.

Oportunidades: Analisando o cenario externo da empresa, pode-se observar
alguns aspectos que podem deixar a empresa em uma situacdo mais favoravel no
futuro, como uma nova instalagdo da empresa em local ja adquirido, com maior

acessibilidade e espaco fisico para estocagem e organizagdo de madeiras. Também
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foi observada outra vantagem, essa com relagdo ao mercado consumidor, que esta
buscando cada vez mais por produtos derivados de madeira nobre, caracterizando
um mercado em ascensao.

Ameacas: Entre os fatores externos que possam caracterizar uma ameaca
futura para a empresa, pode-se citar alguma possivel mudanga na legislagéo
ambiental, proibindo a extracdo de madeira que a empresa comercializa ou até

mesmo a escassez de matéria-prima.

Quadro 2 — Analise SWOT

Ambiente interno Ambiente externo
Forgas Oportunidades
e Transporte préprio e Possibilidade de expansao
e Experiéncia de mercado e Mercado em expansao
e Produtos com procedéncia e Grande demanda por produtos
e Ampla carteira de clientes de madeira nobre
Fraquezas Ameacgas
e Concorréncia de produtos de e Escassez de matéria-prima
baixo custo e Mudangas constantes na

e Inadimpléncia legislagao ambiental

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Analisando os levantamentos feitos pela analise de SWOT, pode-se perceber
que alguns pontos podem ser trabalhados para tornar a empresa mais fortalecida
perante o mercado. Neste contexto, sugere-se para a empresa que perante uma
negociagdo com um potencial cliente, sejam demonstrados todos os diferenciais da
empresa, como, por exemplo, a procedéncia dos produtos e o transporte préprio,
proporcionando pontualidade na entrega e credibilidade.

Por outro lado, é preciso que o gestor da empresa esteja atualizado quanto as
mudangas externas no ramo de atividade da empresa, caso acontega alguma
mudanga na legislagdo ambiental proibindo a comercializagdo de um produto, &
necessario que ja esteja sendo analisada a troca por um produto substituto que
atenda a demanda. A mesma situacido pode acontecer quanto a escassez de
matéria-prima, levando a empresa a buscar antecipadamente alternativas de
produtos que possam suprir a necessidade de seus clientes. Dessa forma, a
empresa nao estaria deixando a oportunidade de seus clientes procurarem um

concorrente, podendo assim continuar fortalecida.
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Analisando as oportunidades, pode-se constatar que a procura por produtos
de madeira nobre esta cada ganhando espag¢o no mercado, os consumidores estéo
dispostos a pagar pelo produto com maior qualidade e durabilidade, enfraquecendo
a venda de produtos similares como o MDF que podem substituir a madeira de lei.

Atualmente a empresa trabalha com uma taxa de inadimpléncia de 1%, esse
numero de certa forma é preocupante se levado em consideracdo o faturamento
bruto mensal, para que essa taxa seja reduzida € preciso alguns cuidados no
momento da venda. No entanto € necessario que seja realizada uma analise de
crédito mais criteriosa pesquisando o cliente em alguns fatores como: registros
anteriores em orgaos de protecdo ao crédito; tempo de atividade no caso de
empresas; historico de compras na propria empresa e referéncias comerciais de
outras empresas onde efetua compras. Realizando esse procedimento, acredita-se
que a empresa conseguira reduzir a inadimpléncia e deixar a empresa com uma

saude financeira ainda melhor.

4.5.2 Analise da concorréncia

Atualmente as empresas estdo inseridas em um mercado dinamico global,
mercado este que esta em constante mutacdo e atualizacdo, novas empresas
surgem a cada dia, por este motivo é de suma importancia que sejam utilizadas as
ferramentas de suporte existentes, dentre essas uma das mais importantes é a
analise da concorréncia, pois € a partir desta que se levantara as informacdes
necessarias, como estratégias utilizadas, pontos fortes e fracos, e dessa maneira
implementar suas préprias estratégias para dentro do possivel ficar a frente dos
concorrentes e alcancar o fortalecimento e a lideranca de mercado.

Para Yanase (2006) os objetivos da analise da concorréncia podem ser
definidos como:

Apés conhecer o grau de atratividade de um segmento e identificar
corretamente os concorrentes € mercados, segue-se uma analise mais
detalhada, com o objetivo de descobrir suas principais caracteristicas,
estratégias, objetivos, forcas, fraquezas e padrbes de reagcdo a
concorréncia. (YANASE, 2006, p. 124).

Desta forma podemos definir concorréncia como todas as empresas que

estdo inseridas no mesmo mercado de atuagao, e na mesma area de abrangéncia a
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qual essas comercializam seus produtos, sendo assim tém total influéncia nos
resultados umas das outras.

O ponto de partida para essa analise deve ser uma autoavaliacdo, pois €&
imprescindivel que se tenha real nocdo de como esta a situacdo de sua empresa,
para posteriormente realizar uma comparagdo com os concorrentes, e dessa forma
poder definir quais estratégias devem ser tomadas a seguir.

No caso da empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA,
foram definidas trés empresas da regido como suas principais concorrentes, sendo
essas Made Sehn, JC Oliveira, Madeiras Oeste. E possivel afirmar que a empresa
Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA possui um elevado padrao em
alguns aspectos, porém peca em alguns fatores, que devem ser analisados, para
que as falhas possam ser sanadas, desta forma instigando sempre seus gestores a
buscar o aprimoramento.

Pode-se afirmar que no momento seu principal concorrente direto € a
empresa Madeiras Oeste, que através do amplo conhecimento do mercado
madeireiro que os proprietarios da Schafer Transportes e Comércio de Madeiras
LTDA adquiriram através de sua trajetoria, conseguem identificar os principais
pontos onde sao fortes e onde apresentam as fraquezas perante a este concorrente,
assim possibilitando o crescimento e futuramente ocasionando a empresa a
conseguir a lideranca do mercado regional, e viabilizar a operacédo de expansao
pretendida pelos proprietarios visando aumentar muito a visibilidade e os resultados

obtidos pela empresa.

4.5.3 Analise das 5 Forgas de Porter

O modelo de 5 (cinco) for¢as de Porter foi criado para ajudar administradores
a escolher e implantar estratégias. E baseado nas cinco fontes mais comuns de
ameacas ambientais locais nos setores, sdo elas: da entrada, da rivalidade, de
substitutos, de fornecedores e de compradores. Tais fatores sdo importantes para
determinar a rentabilidade de um setor no longo prazo. Sobre esse modelo, Hesterly
e Barney (2011, p. 29) destacam que “ela identifica as cinco ameagas mais comuns
que as empresas enfrentam em seus ambientes competitivos locais e as condi¢coes

sob as quais essas ameacas tém maior ou menor probabilidade de estar presentes”.
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Figura 2 — Cinco forgas de Porter

AMEACA DE
ENTRADA DE
NOVOS
CONCORRENTES

PODER DE
BARGANHA
DOS
COMPRADORES

PODER DE RIVALIDADE
BARGANHA DOS ¢ ENTRE 0S

FORNECEDORES ' CONCORRENTES

AMEACA DE
PRODUTOS
SUBSTITUTOS

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

4.5.3.1 Ameaca da entrada

Segundo Hesterly e Barney (2011, p. 31), “novos entrantes sdo empresas que
iniciaram operagdes recentemente em um setor ou que ameagam comecar
operagdes em breve”.

As barreiras a entrada que o setor possui, como capital necessario e acesso
aos canais de distribuicdo sdo decisivos para que essa ameacga se torne pequena

para a empresa em questdo.
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4.5.3.2 Ameaca de produtos substitutos

Hesterly e Barney (2011) afirmam que:

Os produtos ou servigos oferecidos por rivais de uma empresa atendem
praticamente as mesmas necessidades do cliente, da mesma maneira que
os produtos ou servigos oferecidos pela empresa. Os substitutos atendem
praticamente as mesmas necessidades do cliente, mas de maneiras
diferentes. (HESTERLY; BARNEY, 2011, p. 36).

Consideramos que devido as mudancgas climaticas, a madeira sera cada vez
menos substituida por outros materiais, portanto chegamos a concluséo que essa

ameaca é grande no longo prazo.

4.5.3.3 Poder de barganha dos compradores

Sobre os compradores, Hesterly e Barney (2011, p. 36) afirmam que “eles
adquirem os produtos ou servicos de uma empresa. Enquanto os fornecedores
agem para aumentar os custos de uma empresa, os compradores agem para reduzir
o lucro dela”.

Vemos os compradores como uma possivel fraqueza, pois facilmente podem

trocar de fornecedor, mesmo que hajam poucas empresas do ramo no mercado.

4.5.3.4 Poder de barganha dos fornecedores

Eles disponibilizam para as empresas uma ampla variedade de matérias-
primas, mao de obra e outros bens essenciais. Podem ameacar o
desempenho de empresas em um setor aumentando o preco o reduzindo a
qualidade de seus suprimentos. (HESTERLY; BARNEY, 2011, p. 36).

Nesse fator, a empresa em questdo tem vantagem sobre os parceiros, pois
caso o produto nio for de acordo com as exigéncias, facilmente podemos trocar de
fornecedor, pelo fato de existir um bom numero de empresas que pode fornecer o

produto.

4.5.3.5 Rivalidade entre os concorrentes
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A rivalidade ameaga empresas, reduzindo os seus lucros econémicos. Altos
niveis de rivalidade em um setor sdo indicados por agdes como cortes
frequentes de pregco (por exemplo, descontos nos bilhetes no setor de
empresas aéreas), introdugéo frequente de novos produtos (por exemplo,
introdugdo continua de produtos no setor de eletrénicos de consumo),
campanhas de publicidade acirradas (por exemplo, publicidade de Pepsi
versus Coca-Cola) e acdes e reagbes competitivas rapidas (empresas
aéreas acompanhando rapidamente os descontos das concorrentes)
(HESTERLY; BARNEY, 2011, p. 35).

O ramo dispde de certa dificuldade para uma nova empresa se estabelecer,
devido ao alto capital exigido para comprar a matéria-prima, e a necessidade de
capital de giro. Além disso, sdo necessarias algumas licengas burocraticas para

atuar, o que pode ser um processo demorado e burocratico.

4.6 Programa de Fidelizagao (PF)

Prospectar clientes € um aspecto fundamental de todas as empresas que
buscam o sucesso. Porém, tdo importante quanto conquistar novos clientes é
fideliza-los, sem a fidelizagdo os novos clientes apenas serviriam para manter a
empresa em funcionamento, diminuindo as chances de expansado e lucratividade.
Segundo Lovelock (2011, p. 394) “A base da verdadeira fidelidade esta na satisfagéo
do cliente, para a qual a qualidade de servico € um componente fundamental”.
Portanto, é preciso que a empresa entregue um produto ou servigo igual ou superior
ao que foi ofertado, demonstrando responsabilidade e criando valor ao cliente.

A fidelizacao de clientes traz inumeros beneficios para a empresa, isto porque
o cliente que realizou uma negociacgéo ja foi convencido, comprovou a qualidade do
produto comprado e adquiriu confianga na empresa. Além disso, o valor gasto em
uma compra por um cliente tende a ser maior ao passar do tempo, visto que o
aumento do ticket médio € uma forma de elevar as vendas sem aumentar os

investimentos e a area de abrangéncia da empresa.

4.6.1 Segmentagdo de Mercado

De acordo com Churchill Jr. e Peter (2012, p. 210) a definicdo de
segmentacdo de mercado é “o processo de dividir um mercado em grupos de
compradores potenciais que tenham semelhantes necessidades e desejos,

percepgdes de valores ou comportamentos de compra”. Ou seja, nem todos os
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consumidores sao iguais ou possuem a mesma necessidade, dessa forma é
fundamental a divisdo desses grupos para verificar o publico-alvo da empresa.

A segmentacdo de mercado auxilia a empresa a nao realizar erros nas
estratégias de marketing, fazendo com que reconhegca e realize o marketing
direcionado para o seu mercado alvo. Para a decisdo de uma estratégia de
marketing eficaz, € indispensavel conhecer os principais tipos de segmentagéo para
os mercados de consumo, sendo elas, demogréafica, geografica, psicografica,
segmentacdo baseada nos pensamentos e sentimentos do comprador e
segmentacdo baseada no comportamento de compra (CHURCHILL JR; PETER,
2012).

Segundo Dias (2003) a segmentagdo demografica divide os mercados de
acordo com a populagdo e suas caracteristicas, sendo avaliada “de acordo com
variaveis como sexo, idade, raca ou etnia, nivel de renda, ocupacdo, nivel de
instrugdo e tamanho e composigao da familia” (CHURCHILL JR; PETER, 2012, p.
214).

A segmentacao geografica é utilizada para dividir o mercado total em grupos,
conforme a localizagdo ou outros critérios geograficos (CHURCHILL JR; PETER,
2012). Ja a segmentacao psicografica é dividida em conformidade com o modo que
as pessoas pensam e levam suas vidas (DIAS, 2003).

Segmentacdo baseada nos pensamentos e sentimentos leva em
consideragao, como o nome ja diz, os pensamentos e sentimentos do consumidor
em relagdo ao produto, a marca e o seu valor (CHURCHILL JR; PETER, 2012). E a
segmentacdo baseada no comportamento de compra “centra-se em alguma
combinacao de frequéncia de uso, situagcdo de lealdade e situagdo de usuario”
(CHURCHILL JR; PETER, 2012, p. 222).

A empresa Schafer Transportes e Comeércio de Madeiras LTDA atualmente
faz o uso da segmentagao geografica, tanto para a compra de matéria-prima quanto
para a venda do produto; e a segmentagcéo baseada no comportamento de compra,
onde a empresa possui a lealdade e os dados da frequéncia de uso dos produtos
pelas empresas clientes.

Posteriormente a analise da segmentacdo do mercado, observou-se que a
empresa poderia utilizar mais um tipo de segmentagéo, sendo ele a segmentagcao

baseada nos pensamentos e sentimentos do comprador.



38

Com a aplicagdo da segmentacdo baseada nos pensamentos e sentimentos
do comprador a empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA
podera analisar como 0 seu cliente avalia o seu produto e o valor agregado sobre
ele, podendo realizar adequacgdes positivas sobre os resultados colhidos através da

realizagao de pesquisas de satisfacao.

4.6.1.1 Analise comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor € baseado nos pensamentos, sentimentos,
agdes e as influéncias sobre eles que determinam as mudangas (CHURCHILL JR;
PETER, 2012). Para o profissional de marketing entender o consumidor devera
estudar o seu comportamento, para assim descobrir 0 que € preciso para influenciar
no momento da compra dos produtos.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p.164) “o comportamento de compra é
influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais”’, esses fatores podem ser
empregados pelos profissionais de marketing para avaliar a aceitagdo de produtos,
sendo que o fator que desempenha a maior influéncia sobre o consumidor € o fator

cultural.

4.6.1.1.1 Fatores Culturais

“A cultura é o principal determinante dos desejos e do comportamento de uma
pessoa” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 165), isso ocorre pois recebemos 0s mais
variados estimulos desde criangas, decorrendo da influéncia dos familiares que é
repassada de geragao a geracao e refor¢gada por instituicbes, como por exemplo, a
escola e igreja (DIAS, 2003).

Os habitos de consumo fazem parte da cultura da sociedade, dessa forma
dependendo da cultura de cada pessoa, havera maior ou menor propensao para o
consumo, podendo definir se 0 mercado sera maior ou menor para determinado
produto (DIAS, 2003).

A cultura é composta de subculturas, que de acordo com Bennet (1995, p.
276 apud CHURCHILL JR; PETER, 2012, p. 160) sao segmentos “dentro de uma

cultura que compartilham valores e padréoes de comportamento que diferem dos
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pertencentes a cultura geral”. Com essa segmentagao, os profissionais de marketing
poderdo criar e direcionar acgdes especificas que surtam efeitos maiores,
satisfazendo a necessidade imediata ou ndo do grupo em questéao.

Com a analise dos fatores culturais, verificamos que a empresa Schafer
Transportes e Comércio de Madeiras LTDA sofre grande influéncia desse fator, pois
0 seu maior mercado esta localizado no estado do Rio Grande do Sul, onde ha
grande utilizagcdo de madeira para a fabricagdo de moveis e carrocerias de

caminhdes, sendo um mercado em expansao devido a cultura local.

4.6.1.1.2 Fatores Sociais

Os fatores sociais se baseiam em grupos de referéncia, como, familia, papéis
sociais e status. “Os grupos de referéncia s&do aqueles que exercem alguma
influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento de
uma pessoa” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 165).

Os grupos séao divididos em primarios e secundarios de acordo com a sua
influéncia, desse modo os grupos de referéncia primarios sao aqueles em que o
sujeito mantém o contato cara a cara com os membros, como por exemplo, familia,
amigos e colegas de trabalho (CHURCHILL JR; PETER, 2012). Ja no grupo de
referéncia secundario ndo perdura o contato cara a cara, e ainda podem ser
subdivididos em: grupo aspiracionais (aqueles em que se espera pertencer) e 0
grupo dissociativos (aqueles em que o valor e o comportamento s&o repugnados)
(KOTLER; KELLER, 2012).

Um quesito que pode ser observado na preferéncia de compra dos produtos
ofertados pela empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA € a
qualidade e o status que o comprador deseja passar para os seus futuros clientes,
pois trata-se de madeira nobre, 0 que acarreta um valor agregado ao produto final.

4.6.1.1.3 Fatores Pessoais
“Entre os fatores pessoais mais influentes no comportamento de compra,

estdo: idade e ciclo de vida, ocupacgao, situacdo econdmica e estilo de vida” (DIAS,

2003, p. 62). E nitido que com o passar do tempo os consumidores passam a
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possuir novos habitos e estilos de vida, o que conduz a aquisicdo de novos
produtos.

Um critério muito observado é o estagio de ciclo de vida em que o consumidor
se encontra, podemos apontar os principais estagios como, solteiro ou casados,
casais com filhos ou sem filhos, estudantes e trabalhadores e, com esses dados o
profissional de marketing podera se basear e associar com o comportamento de
compra de cada pessoa (DIAS, 2003).

Na empresa em questdo, ha o interesse de empresas que possuem 0O seu
foco voltado para os consumidores de média e alta classe social, por utilizar a
matéria-prima de alta qualidade para a producao dos produtos finais.

4.6.1.2 Gestdo da imagem de marca

A gestdo da imagem de marca € importante para a empresa para que 0sS
clientes a identifiquem e tenham impressdes positivas sobre a mesma. Conhecido
como Branding, esse processo tem o objetivo de tornar a marca mais conhecida,
desejada e positiva na mente de seus consumidores.

Segundo Churchill Jr. e Peter (2012, p. 527) %(...) uma reputacdo de qualidade
e valor pode atrair novos clientes, assim como incentivar os ja existentes a se
tornarem fiéis a marca ou a experimentarem outros produtos da mesma marca”.

Além disso, uma boa gestdo da imagem da marca pode trazer a tona a
possibilidade de cobrar um pre¢o mais alto pelos produtos, em fungdo da boa
posicdo da marca no mercado (exemplo: Apple) e pode até influenciar em uma
possivel segunda chance que o cliente venha a dar a empresa ap6s um possivel
erro.

Visto isso, os profissionais de marketing devem tomar decisdes para proteger
e desenvolver o valor da marca. Um passo importante e inicial, € o registro da marca
no INPI, com o intuito de evitar que outra empresa use a marca para si.

Além disso, decisbes estratégicas também sao importantes para que a marca
figue na cabeca dos stakeholders de uma forma positiva. Dessa forma, uma
estratégia que podera ser utilizada é a criagdo de um slogan para a empresa. De

acordo com Keller e Machado (2006) pode-se definir slogan como:
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Slogans séo frases curtas que comunicam informag¢des descritivas e
persuasivas sobre a marca. Eles aparecem frequentemente na propaganda,
mas também podem desempenhar um papel importante na embalagem e
em outros aspectos do marketing (...) (KELLER; MACHADO, 2006, p.109).

A empresa em questdo nao possui um slogan definido, dessa forma a
sugestado para o slogan da empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras
LTDA é “valorize a nobreza”. Com esse slogan, a empresa repassa para 0S seus
clientes o seu principal diferencial, a matéria-prima de alta qualidade, o que
consequentemente agregara valor para o consumidor final.

4.6.2 Escolha do posicionamento: amplo, especifico ou de valor

Em um mundo globalizado, a concorréncia se faz presente e esta cada vez
mais ardente, tornando a diferenciacdo uma questdo de sobrevivéncia para as
empresas (LUPETTI, 2012). Quando uma empresa consegue se destacar entre as
demais, percebe-se que a sua estratégia é logo copiada pelas suas concorrentes,
fazendo com que a atualizagdo e a mudanga sejam constantes nas empresas,
sendo o posicionamento um elemento de diferenciagéo.

Segundo Lupetti (2012, p. 78) “posicionamento € aquilo que as pessoas retém
na mente a respeito de determinada empresa, produto ou pessoa. Em outras
palavras, posiciona-se a marca na mente do cliente”. Com a escolha correta do
posicionamento a empresa utilizara as estratégias especificas para que o
consumidor a reconheca e fixe a marca na sua mente.

O primeiro passo para o profissional de marketing € verificar o problema da
empresa, para assim poder pensar e criar uma estratégia eficaz e eficiente para a
empresa ficar concretizada na mente do consumidor, sendo considerada uma tarefa
dificil. “O posicionamento comeg¢a com o produto, mas é a mente dos consumidores
que deve ser trabalhada” (LUPETTI, 2012, p. 79).

Os consumidores recebem muitas informacdes o tempo todo, e armazenam
somente o que é considerado importante, descartando as informacdes que nao
interessam e, de acordo com Lupetti (2012, p. 79) “o posicionamento deve ser
trabalhado com elementos que ja estdo na mente, alinhando e realinhando as
conexoes ja existentes”.

No posicionamento amplo a empresa esta focada na diferenciagdo, ou seja,
se tornar incomparavel das demais empresas do mesmo setor. Ela pode ser dividida

em 3 (trés) fatores de escolha, sendo os aspectos primordiais a diferenciacdo de
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produto, a liderangca de baixo custo e dominio do nicho. Posteriormente ao
posicionamento amplo, a empresa devera pensar no interesse do consumidor pelo
seu produto, isto é, o posicionamento especifico do produto.

O posicionamento de valor tem por finalidade, segundo Lupetti (2012, p. 87)
“oferecer o melhor valor ao consumidor”, ou seja, esclarecer ao consumidor qual a
relagdo de custo e beneficio que a marca proporciona, ndo levando somente em
consideracao o valor mais barato do produto e sim as suas particularidades.

Apo6s a analise dos posicionamentos, constatou-se que a empresa Schafer
Transportes e Comércio de Madeiras LTDA encaixa-se mais adequadamente no
posicionamento de valor, pois a matéria-prima ofertada pela empresa € direcionada
para empresas que fabricam produtos que necessitam de madeiras de alta
qualidade e possuem um valor agregado, como por exemplo, carrocerias de

caminhoes e moveis.

4.6.2.1 Definicao e explicacido da Marca, Logomarca e Slogan

Para o senso comum, uma marca € simplesmente um simbolo que
caracteriza e diferencia um produto ou uma empresa. Embora paregca muito simples,
uma marca é exatamente isso.

Segundo Churchill Jr. e Peter (2012, p. 250) “uma marca é “um nome, termo,
design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique o bem ou servigo de
um vendedor como distinto dos bens ou servigos de outros vendedores”.

Visto isso, podemos concluir que uma marca € uma combinagao de letras,
palavras, cores, nomes, numerais, elementos figurativos e qualquer combinagao
desses sinais.

A empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA possui um
logotipo simples, onde consta somente o0 nome da empresa sem nenhum elemento
que agrega algum fator que representa a personalidade da marca, conforme figura

abaixo.

Figura 3 — Logotipo antigo da empresa
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CHAFER

TRANSPORTES E COMERCIO DE MADEIRA

Fonte: Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA (2018).
Com a analise do logotipo utilizado pela empresa, o grupo constatou a

necessidade de renovar a marca e, juntamente com os gestores, definiu-se que a

nova marca possuiria o logotipo apresentado na figura abaixo.

Figura 4 — Sugestao de logotipo para a empresa

scHAFER

Transportes e Comércio de Madeiras

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

As cores (marrom e verde) e simbolos (folhas) utilizados remetem a
sustentabilidade e preservacdo do meio ambiente, fator fundamental que diferencia
uma empresa do ramo da madeira, visto que devido a rigorosidade das leis
ambientais, produtos de origem ilicita acarretam varios problemas para o cliente,
como problemas judiciais e grandes multas, além do fator ambiental.

Além disso, o nome da empresa escrito em caixa alta e em uma fonte
imponente transmite a qualidade e solidez de uma empresa que ja esta ha 6 (seis)

anos no mercado.
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4.6.2.2 Reqistro da Marca

Ter uma marca bem definida € importante para diferenciar seu negécio dos
demais, para melhorar sua visibilidade para o publico consumidor.

E registrar seu nome €& a unica maneira de se proteger contra possiveis
cbpias e garantir a exclusividade do seu produto ou servigo. Além dessa protegéao
uma marca exclusiva favorece que seu negdcio ganhe espago no mercado e pode
futuramente trazer resultados positivos para a empresa. Seja a pessoa fisica ou
juridica pode requerer junto ao INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial) o
registro de sua marca.

Antes de iniciar o processo de registro da marca é muito importante fazer uma
consulta ao Sistema de busca de marcas INPI, e nele verificar se ja existe alguma
marca com o nome ou desenho da que vocé pretende registrar, pois tem o direito da
marca a pessoa que solicitou primeiro o registro. Porém é importante frisar que uma
mesma marca pode ser registrada para diferentes setores de atividades.

No caso da empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA, a

marca n&o esta registrada no INPI conforme mostra a figura da consulta a seguir:

Figura 5 — Pesquisa da empresa no site do INPI

E BRASIL Acesso a informacao Participe Servigos Legislagdo Canais

Instituto Nacional da :
Propriedade Industrial

Ministério do Desenvolvimento, Indistria e Comércio Exterior
Consulta & Base de Dados do INPI

[ Inicio | Ajuda? ]
» Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Cod. Figura ]
RESULTADO DA PESQUISA (10/10/2018 as 20:43:39)
Marca: SCHAFER TRANSPORTES
- Nenhum resultado fo1 encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa, pressione o botdo de
VOLTAR.
AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPI, ainda que os resultados possam parecer
satisfatorios, ndo se deve concluir que a marca podera ser registrada. O INPI no momento do exame do
pedido de registro realizara nova busca que sera submetida ao exame técnico que decidira a respeito da
registrabilidade do sinal.

Dados atualizados 2t€ 09/10/2018 - N° da Revista:
-
Rua Mayrink Veiga, 9 - Centro - RJ - CEP: 20090-910 Rua S&o Bento, 1 - Centro - RJ - CEP: 20090-010 Fah(')

Fonte: Site INPI (2018).
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Se for de interesse dos proprietarios da empresa em registrar a marca seria
necessario seguir alguns passos. O principio seria definir e conhecer a classificagao
da sua marca, ou seja, se ela € um produto ou servigo. Segundo Kotler (2009, p. 63)
declara em seu livro marketing do século XXI, que “ao se escolher a marca, a
mesma deve ser consistente com seu posicionamento de valor”, ou seja a marca vai
ser um alicerce para que o cliente lembre da empresa, por um fator exclusivo que
seria a marca.

Para o registro de uma marca é necessario investir certo valor, pois sera
cobrada uma taxa no momento da entrada do processo e outra quando receber o
registro, que sera valido por dez anos, porém se no meio do processo for solicitada
alguma outra acgdo, outras taxas poderao surgir. Alguns documentos serao

necessarios para o registro, sao eles:

Pessoa juridica:

. Copia de Requerimento de Empresario, Certificado de Microempreendedor
Individual, Contrato Social, Estatuto Social e aditivos, se for o caso.

. Copia do Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ) atualizado.

. Copia da Declaracdo de Microempresa, se for o caso.
Pessoa fisica:

. Copia do CPF e RG.

. Copia da comprovacgao de Atividade Profissional Autdnoma, reconhecida pelo

orgao fiscalizador.

O pedido de registro pode ser através de um formulario ou online no site do
INPI. O processo de registro é formado por varias etapas e demora em média dois
anos para seu termino, é importante fazer um acompanhamento pois podem ser
solicitados mais documentos.

Se tudo estiver correto, o INPI publica o pedido de registro da marca e abre
um prazo de 60 dias para que terceiros se manifestem contra o pedido. Se algum
terceiro se manifestar, vocé tem 60 dias para contesta-la. Apds esse periodo o INPI
faz um exame formal, pode exigir documentagao tanto da sua parte ou da parte que
apresentou a oposicao, e decide pelo deferimento ou ndo do pedido. Se nao houver
manifestacdes de oposicdo ou depois que o processo de oposicdo termine, o INPI

julga procedente o registro da marca se ndo houver coincidéncias com outras
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marcas ou por haver suficientes formas que a distingam de outras ja registradas.
Vocé tem 60 dias para pagar as taxas de protegado dos primeiros dez anos da marca.
Se néo pagar, o processo € arquivado.

ApOs esse processo e pagamento, a marca € efetivamente registrada e a
empresa tem seus direitos assegurados, sera emitido a concesséo e o registro da

marca, que tera validade durante dez anos.

4.6.3 Agbes de Comunicagéo

Atualmente é de suma importancia para a obteng¢ao de bons resultados, que
as empresas direcionem cada vez mais esforgos para a criagao ou desenvolvimento
de seus canais de comunicacido, pois essa € a unica forma de demonstrar seus
produtos, os valores e diferenciais que a organizagdo pode oferecer ao publico
consumidor. Sem duvidas o maior obstaculo a ser transpassado é encontrar formas
efetivas de atingir fragdes cada vez maiores de clientes, evidentemente melhorando
os indices de venda.

No momento em que as acgdes de comunicagcdo forem bem sucedidas, as
empresas poderdo sentir a evolugdo dos indices de satisfagao por parte do publico
atingido, e também nos indices de venda e lucratividade, que certamente terdo um
aumento consideravel.

Outro objetivo que pode ser alcangado através da correta formulagao das
acdes de comunicacéo, € criar uma identidade forte e presente no dia a dia de seus
usuarios, assim toda vez que precisarem comprar um determinado produto, de
imediato ocorrera a associagdo com a marca, que lhe oferece os melhores produtos
€ Servigos.

Para Ellwood (2004), a identidade de uma marca tem valor quando:

A identidade s6 vale alguma coisa para uma empresa quando for
comunicada diretamente ao seu publico e quando este publico identifica e
reconhece os seus valores. Isso significa que o processo de comunicagéo
desempenha um papel tdo importante quanto as imagens que usamos
(ELLWOOD, 2004, p. 80).

Quando pensamos em comunicagdo de marketing, se faz necessario o

conhecimento e compreensao do composto de marketing, que é dividido em cinco
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partes, que sdo: a propaganda, promogao, relagdes publicas e publicidade a venda
pessoal e o marketing direto.

A propaganda visa atrair a atencdo do consumidor, alterando seu
comportamento de compra, direcionando seu interesse ao produto ofertado pelo
anunciante.

Segundo Kotler (2009, p. 526) propaganda pode ser definida como: “qualquer
forma paga de apresentacédo impessoal e de promogéao de ideias ou servigos por um
patrocinador identificado”.

Sempre que se elabora uma propaganda, devem ser levados em conta alguns
critérios basicos como o publico-alvo a ser atingido, levando em consideragdo a
regido em que essa propaganda ira ser distribuida e suas peculiaridades, sempre
desenvolvendo formas de agucgar a curiosidade do publico, através de estimulos,
que podem ser em uma musica, pec¢a audiovisual ou até mesmo midia impressa,
mas sempre com uma mensagem que atraia a aten¢ao de forma rapida e assertiva.

O segundo elemento sao as promogdes de vendas, que de acordo com De
Simoni (1997, p. 9 apud YANAZE, 2006, p. 341) define como: “uma técnica de
promover vendas. Promover significa fomentar, ser a causa, dar impulso, fazer
avangar, promover, diligenciar, desenvolver, originar, favorecer”.

Por ndo demandar de grandes investimentos, as promogdes de venda estao
ao alcance da maioria das organizagdes, tém algumas vantagens, pois oferecem
beneficios momentaneos e de forma tangivel ao consumidor. Pode ser realizada
com agbes simples como a distribuicdo de brindes, amostras gratis, descontos
dentre outros.

Um dos fatores a ser observado € o tempo em que a promogao estara em
vigor, pois muitas vezes se for muito prolongada acaba por ocorrer desgaste, e
perder sua efetividade, também que seja de facil adesao por parte do publico, que
sempre ocorram 0s esclarecimentos necessarios para que nao fiquem duvidas a
respeito do funcionamento da promocgédo, a qualidade dos produtos a serem
sorteados e a transparéncia nos processos envolvidos na aplicagdo das acgdes de
promogao.

Como terceiro elemento estdo as relagdes publicas e a publicidade, que
Kotler (2009, p. 526) define como: uma variedade de programas preparados para
promover e/ ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos

individuais”.
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Relagbes publicas geralmente se utilizam de personalidades influentes e que
tenham poder de persuasdo, exercendo um papel fundamental em ambientes
corporativos e governamentais, tendo a tarefa de intervir junto a populagéo para
transmitir informacdes de agdes tomadas, ou em momentos de crise, tentando
amenizar ou até mesmo reparar os danos causados por escandalos por exemplo.

A publicidade é mais direcionada para fins comerciais, tendo como objetivo
fazer com que os consumidores adquiram determinados produtos que sejam a eles
ofertados, tendo como caracteristica a transmissado de informacdes como beneficios
e caracteristicas de determinado produto.

Porém ambas em sua esséncia partiilham da mesma funcgao, que é positivar a
imagem de empresas e/ou 6rgdos governamentais, visando estreitar sempre as
relagbes com o grande publico.

O proximo item do composto de marketing € a venda pessoal, que € descrita
por Kotler (2009, p. 526) como: “interagao face a face com um ou mais compradores
potenciais com o propésito de fazer apresentacdes de vendas, responder a duvidas
e tirar pedidos”.

Este tipo de venda tem por objetivo fazer com que o processo de compra por
parte do cliente seja o mais satisfatério possivel, isso levando em consideragédo que
uma das caracteristicas da venda pessoal € que o vendedor possa oferecer e
demonstrar os produtos pessoalmente, ou atualmente com a grande gama de
tecnologias existentes de forma virtual, fazendo com que o cliente tenha contato com
o produto, que suas duvidas sejam sanadas ja no momento da transagao.

Este tipo de venda apresenta um alto nivel de satisfagéo, pois o cliente no ato
da compra ja sabe com exatiddo as caracteristicas do que esta adquirindo,
diminuindo assim muito o risco de arrependimento, ou descontentamento, evitando
desgaste por ambas as partes.

O marketing direto é definido por Kotler (2009, p. 526) como: “uso de correio,
telefone, fax, e-mail e outras ferramentas de contato impessoal para comunicar ou
solicitar resposta direta de consumidores ativos e potenciais”.

Envolve basicamente todos os canais e ferramentas que podem ser utilizados
pelos profissionais de marketing para criar um vinculo com seus potenciais
consumidores, essas ferramentas sdao extremamente importantes, pois
proporcionam aos seus utilizadores dados para que possam determinar os niveis

atingidos por suas agdes junto ao publico consumidor.
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Apo6s os estudos foi constatado que na empresa Schafer Transportes e
Comeércio de Madeiras LTDA, devem ser adotadas algumas técnicas para estreitar o
relacionamento com os clientes ja existentes, e também expandir o seu mercado de
atuacao, visando atrair novos consumidores e alavancar seus indices financeiros.

Em primeiro momento as medidas implementadas serdo a propaganda em
seus caminhdes proprios, a utilizacdo das midias sociais como Facebook, através da
criacdo de uma pagina, a utilizagdo do Google Adwords, para alavancar a
visibilidade da empresa quando os stackeholders pesquisarem empresas do ramo
de madeireira, para assim coloca-la em primeiro lugar nos resultados, e também o
envio de brindes na data do aniversario dos clientes, desta forma buscando uma

relacdo amigavel e também a fidelizagdo do publico consumidor atendido.

4.6.3.1 Definicio de estratéqgias para a fidelizacio

O relacionamento entre a empresa e seus clientes € um ponto fundamental
para o sucesso da organizagdo. Atualmente, esta cada vez mais dificil fidelizar um
cliente a sua empresa, isto pelo fato de que o mercado esta cada vez mais
competitivo e o cliente tem mais opgdes na hora de tomar uma decisdo. Segundo
Ratto (2012) a empresa precisa criar lagos com seus clientes através do marketing

de relacionamento:

A palavra de ordem é criar lagos de fidelidade e reter clientes. As
organizagbes usam uma combinagdo de produtos, precgos, distribuigao,
promogodes, servicos e todos os recursos disponiveis de propaganda,
publicidade e comunicacdo para alcancar essa meta. Uma empresa que
aposta no marketing de relacionamento ndo esta apostando em uma venda
Unica, ela quer vender agora e no futuro, passando a imagem de que é a
melhor opgao para as necessidades do cliente. (RATTO, 2012, p. 194).

Para alcancar o objetivo de fidelizar o cliente, € necessario que o produto
entregue atenda ou supere a expectativa do cliente. Na empresa Schafer
Transportes e Comércio de Madeiras LTDA, a madeira comercializada tem como
caracteristica a alta qualidade e o transporte proprio permite que a entrega seja
realizada dentro do prazo estipulado fazendo com que a empresa receba feedbacks
positivos de seus clientes.

No entanto, a fidelizacdo vai além de simplesmente entregar um produto de

acordo com o pedido. Ainda de acordo com Ratto (2012, p. 194) “satisfazer os
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clientes leva a preocupacéo pela busca da exceléncia. Mesmo os clientes satisfeitos
vao pouco a pouco aumentando seu patamar de expectativas”. Na empresa
estudada neste trabalho percebe-se a auséncia de um trabalho de pds-venda de
qualidade aos seus clientes.

Com a implantacdo de um software de gestado sugerido através do estudo da
empresa, sera possivel cadastrar todos os seus clientes. Através disso, o gestor tera
acesso rapido a relatério das ultimas vendas e dados pessoais de clientes como por
exemplo a data de aniversario. Com essas informagdes sugere-se para a empresa
realizar um trabalho de pés-venda buscando avaliar o produto em todos os fatores,
como prego, entrega, qualidade e prazo de pagamento. Desta forma a empresa
podera observar os pontos que precisa melhorar em relagao aos seus concorrentes.

Também é sugerido que o gestor entre em contato com o cliente na data de
seu aniversario, certamente fara toda a diferenga para o cliente perceber que foi
lembrado no seu dia. Como a grande maioria dos clientes da Schafer Transportes e
Comércio de Madeiras LTDA sado empresas e que normalmente mantém um
histérico de compras com alto valor anual, € de grande importancia e de baixo custo
o envio de um brinde ao cliente na data de seu aniversario. Esta estratégia seria um
diferencial da empresa na busca da exceléncia e um fator determinante na

fidelizagao de seus clientes.

4.6.3.2 Elaboracdo das 8 etapas do plano

Um dos fatores fundamentais em qualquer plano de comunicacdo, € a
elaboracdo das etapas que servem de auxilio para gestores e profissionais de
marketing, pois definem quais os canais devem ser utilizados para que se tenha
maior abrangéncia e amplie as chances de alcangar os melhores resultados, com os
menores niveis de riscos possiveis.

Sao 8 (oito) as etapas que devem ser seguidas para correta criacéo do plano,
sendo a primeira a identificagao da audiéncia alvo.

Que é definida por Kotler (1998):

A audiéncia pode ser de compradores potenciais dos produtos da empresa,
usuarios atuais, decisores ou influenciadores. A audiéncia pode ser formada
por individuos, grupos, publicos especificos ou publico em geral. A
audiéncia alvo influenciam criticamente as decis6es do comunicador sobre o
que, como, quando, onde é a quem comunicar (KOTLER, 1998, p. 529).
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No caso da Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA, a audiéncia
€ muito especifica e bem definida, audiéncia essa que geralmente nao utiliza meios
eletrdbnicos de comunicacdo, o que acaba por dificultar a utilizacdo de técnicas de
marketing eletrénico, como Facebook, WhatsApp, pois a grande maioria dos
negocios sédo fechados por meio de seus representantes ou por contato telefénico
direto com o escritério da empresa.

O segundo passo que € objetivar a comunicagao, Kotler (1998) define “as
respostas finais sdo compra, alta satisfagdo e a comunicagdo favoravel boca a
boca”, resumidamente € o retorno esperado das medidas tomadas, que com
certeza ocorrendo a compra e a total satisfacdo dos clientes, ocorrera também a
fidelizacdo dos clientes, o que pode ser notado na empresa, pois possui uma
extensa carteira de clientes de longa data, e que na maioria mantém um constante
nivel de compra, com baixos indices de inatividade.

A terceira etapa é o desenvolvimento da mensagem que segundo Kotler
(1998) define-se da seguinte maneira, “uma vez definida a resposta desejada da
audiéncia, o comunicador deve desenvolver uma mensagem eficaz. ldealmente, a
mensagem deve atrair a atengcdo, manter o interesse, despertar o desejo e conduzir
a acado”, em outras palavras a mensagem formulada deve ser eficaz no intuito de
chamar a ateng¢do do consumidor, despertar o interesse, fazer com que surja o
desejo e posteriormente direcione ao ato da compra, para issO a mensagem
necessita motivar o cliente exaltando os beneficios que o produto ird proporcionar,
fazendo com que se torne totalmente necessario para sua satisfacao.

A quarta etapa é a selegao dos canais de comunicagéo, no caso da Schafer
Transportes e Comércio de Madeiras LTDA, os canais selecionados sao telefénicos,
interacdo pessoal através de seus representantes, no ambito das midias digitais
consistem em uma pagina do Facebook, e o atendimento pelo WhatsApp, também
através da exposigcao publica através dos caminhdes que sao adesivados com o
logotipo da empresa.

Na quinta etapa temos a definicdo do orcamento para as agdes adotadas pela
empresa, o que na verdade € um dos fatores mais complicados, pois direcionar os
esforcos em uma campanha € sempre um risco mesmo com todos os estudos
previamente elaborados, no caso da Schafer Transportes e Comércio de Madeiras

LTDA, o orgamento para realizar as a¢gées nédo é de alto valor, pois nas midias
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digitais que serao utilizadas sao gratuitos, a adesivagdo dos caminhdes nao tem alto
custo além de possuir uma durabilidade elevada, e a interacdo feita pessoalmente
pelos representantes ja € paga por meio de seus rendimentos.

Apos ha a sexta etapa que consiste na decisdo sobre o composto
promocional, neste caso a maior parte do composto € formado pelas relagdes
publicas através de seus representantes, que ocasionalmente distribuem brindes
aos clientes mais ativos, e utiliza a midia social, Facebook, para divulgar a qualidade
de seus produtos e os valores da empresa, visando aumentar a visibilidade da
mesma no mercado consumidor de madeiras nobres.

Em seguida vem a parte da mensuracdo dos resultados obtidos pelas
campanhas executadas, que € muito interessante pois serve como parametro para
verificacdo das acdes visando validar sua utilizacdo e desta forma demonstrando se
deve ser repetida no futuro, como também apontar falhas para que possam ser
corrigidas, ou mesmo mostrar a inviabilidade das acbes fazendo com que sejam
descartadas e que sejam estudadas novas formas de comunicacgao.

Segundo Kotler (1998):

Isto envolve perguntar a essa audiéncia se reconhece ou se lembrar da
mensagem, quantas vezes a viu e quais seus pontos de destaque, como a
sentiu e quais suas atitudes anteriores e atuais em relagdo a empresa. Ele
deve também coletar dados comportamentais sobre a resposta da
audiéncia, como muitas pessoas compraram o produto, se gostaram e
falaram a outras sobre o mesmo (KOTLER, 1998, p. 548).

Aliado aos dados coletados para a utilizagdo de um software gerencial, pode
demonstrar os resultados obtidos com exatiddo, pois mensurando o numero de
vendas realizadas e também a quantidade de novos cadastros de cliente executados
durante o periodo em que a promogao foi desempenhada, juntamente com os
relatérios de acessos dos servigos de midias sociais € possivel ter dados assertivos
demonstrando estatisticamente os numeros alcangados.

A oitava etapa consiste na administracdo e coordenacdo do processo de
comunicagado, consiste na adogado conjunta das mais diferentes técnicas de
marketing para que assim possam alcancar os resultados esperados no menor
tempo possivel, e possibilitem que o publico-alvo seja atingido de forma eficaz.

Ao final chega-se a conclusdo que a elaboragdo destas oito etapas sdo de

suma importancia para empresas que visam se estabelecer no mercado
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extremamente competitivo atual, onde a cada dia o consumidor torna-se mais dificil
de ser conquistado, seja pela grande quantia de informag¢des disponiveis ou pela
imensa gama de empresas e produtos semelhantes, sendo assim o desafio maior é
através da agbes de marketing exaltar as qualidade e valores da empresa e de seus
produtos, que se tornam o diferencial crucial na hora da tomada de decisdo da

compra.

4.7 Programa de Desenvolvimento de Recursos Humanos (Pgp)

Um dos componentes de maior importancia em uma organizagao € o setor
responsavel pelos recursos humanos, que € encarregado por toda a cadeia de
processos envolvidos no que diz respeito ao material humano da empresa, dentro
das rotinas envolvidas estdo os processos de recrutamento e selegao,
acompanhamento e desenvolvimento dos colaboradores.

Dentre os fatores citados um que € de suma importancia é a elaboragao de
um plano de desenvolvimento de recursos humanos que tém como finalidade definir
as taticas que a empresa ira adotar para além de reter desenvolver seu capital
humano, ao adotar as praticas definidas no plano se faz possivel atingir o maximo
das potencialidades, habilidades e competéncias de seus colaboradores, também
através do plano é possivel desenvolver acdes visando o bem estar da equipe, o
que também se traduzira em melhores resultados.

Segundo Chiavenato (2014) pode-se definir o desenvolvimento de pessoas

como:

Significa apenas dar-lhes informagdes e apoio suficiente para que elas
aprendam novos conhecimentos, habilidades e competéncias e se tornam
mais eficientes no que fazem. E, sobretudo, dar-lhes & formagéo bésica
para que aprendam novas atitudes, solugdes, ideias, conceitos e que
mudem seus habitos e comportamentos e se tornem mais eficazes no que
fazem (CHIAVENATO, 2014, p. 307).

E importante salientar que empresas que tracam e aplicam de forma correta
se plano de desenvolvimento de recursos humanos, podem posteriormente
quantificar com precisdo a evolugdo nos indices de producdo e de resultados
alcangados pela equipe, pois através da analise de dados seus gestores conseguem

dados estatisticos precisos possibilitando ajustes no plano se necessario for.
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4.7.1 Dados Pessoais dos donos da empresa

Apresenta-se abaixo os dados gerais dos donos da empresa Schafer

Transportes e Comércio de Madeiras LTDA.

Quadro 3 — Dados gerais do socio majoritario

Nome Darci Daniel Schafer

ldade 59 anos
Escolaridade Ensino Médio Completo
Naturalidade S&o Miguel do Oeste

Fonte: Elaborado pelos Autores (2018).

O empresario trabalhou durante toda sua carreira no ramo de comércio de
madeiras como funcionario, no cargo administrativo. Porém a partir do ano de 2012
surgiu o interesse e a oportunidade de criar seu préprio negocio e assim comegaram

as atividades da empresa.

Quadro 4 — Dados gerais do socio administrador

Nome Daniel Marcos Schafer

|dade 25 anos
Escolaridade Ensino Superior Incompleto
Naturalidade S&o Miguel do Oeste

Fonte: Elaborado pelos Autores (2018).

A partir do ano de 2014 comegou a auxiliar na empresa, no cargo de auxiliar
administrativo. Com o passar do tempo e ganho de experiéncia no ramo é

atualmente gerente da empresa.

4.7.2 Organograma e Funcionograma

“O organograma é conceituado como a representacao grafica e abreviada da

estrutura da organizagdo. Existem varios tipos de organogramas, alguns simples,
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outros sofisticados e até complexos” (CURY, 2005, p. 219). Com a implantagdo do
organograma a empresa deixa visivel como € a sua estrutura organizacional.

O organograma apresenta-se como uma representacao grafica sintetizada da
organizagcado de uma empresa, detalhando os seus niveis hierarquicos e as principais
relagdes entre eles.

Na empresa em questao, todos os funcionarios respondem diretamente para
o gerente, ndo existindo outro cargo na ordem hierarquica, conforme disposto na

figura abaixo.

Figura 6 —

Organograma

Gerente Administrativo e Financeiro

Auxiliar de : Motorista de Operador de
Contabilidade Estoquista Caminhao Empilhadeira

Armazenista

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

O funcionograma “é um grafico de organizagdo, de uso restrito aos
respectivos érgaos adotantes, tendo como finalidade principal o detalhamento das
atividades/tarefas que compdéem uma fungdo, da qual se originou um érgéo no
organograma” (CURY, 2005, p. 220). Podendo ser considerado uma extensdo do
organograma, sendo as informac¢dées mais detalhadas e fundamentadas com as
atividades de cada colaborador.

Com a utilizagao do funcionograma o gestor consegue designar e integrar
equipes de trabalho para cada processo o qual pertence a empresa, podendo com
que cada equipe seja supervisionada por uma pessoa de confianga.

Na figura abaixo podemos visualizar os cargos e suas respectivas fungoes

dentro da empresa.



Figura 7 — Funcionograma
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Recepcionam, conferem e armazenam os produtos
no depdsito.

Armazentista Distribui produtos a serem expedidos.

Realizam expedicdo dos produtos, examinando-os,
providenciando os despachos dos mesmos e
auxiliam no processo de logistica.

Organizam documentos e efetuam sua classificagdo
contabil.

Geram lancamentos contabeis, auxiliam na apuracdo
dos impostos, conciliam contas e preenchimento de
guias de recolhimento e de solicitagdes, junto a
6rgaos do governo.

Emitem notas de venda e de transferéncia entre
outras.

Auxiliar de
Contabilidade

Realizam o arquivo de documentos.

Realizam os langamentos da movimentacdo de
entradas e saidas e controla os estoques.

Exercem a geréncia dos servicos administrativos,
das operagdes financeiras e dos riscos.

Gerenciam recursos humanos e administram os
recursos materiais.

Planejam, dirigem e controlam os recursos e as
atividades da organizagdo, com o objetivo de
minimizar o impacto financeiro da materializacdo dos
riscos.

Financeiro e

Administrativo

Transportam, coletam e entregam cargas em geral.
Movimentam cargas volumosas e pesadas, podem,
também, operar equipamentos, realizar inspecdes e
reparos em veiculos, vistoriar cargas, além de
verificar documentacgao de veiculos e de cargas.
Definem rotas e assegura a regularidade do
transporte.

Motorista de
Caminhao

Preparam a movimentagdo de carga e a
movimentam.

Organizam carga, interpretando simbologia das
embalagens, identificando caracteristicas da carga
Empilhadeira para transporte e armazenamento.

Trabalham seguindo normas de seguranc¢a, higiene,
qualidade e prote¢do ao meio ambiente.

Operador de

Fonte: Classificagdo Brasileira de Ocupacgao, adaptado pelos autores (2018).
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4.7.3 Recursos Humanos: numero de pessoas e respectivas ocupacoées, salario més

por ocupacéo de acordo com a CBO

E importante utilizar uma base para referenciar uma estrutura de cargos,
salarios e carga horaria para cada fungédo dentro da empresa. Descrigdo de cargos e
salarios para a visibilidade de crescimento e oportunidades dos funcionarios e
também para os gestores possuirem o controle dos recursos humanos.

Nos dias atuais € de suma importancia as empresas terem conhecimento da
CBO (Classificagdo Brasileira de Ocupagdes), e com base nelas seguir a risca a
funcdo de cada cargo e as remuneragdes. Na empresa em questdo os cargos

atualmente ocupados séo:

Tabela 1 — Classificagao Brasileira de Ocupacdes Atual

Cédigo CBO Ocupacgao N° de pessoas no cargo  Salario médio
4141-10 Armazenista 1 R$ 1.308,90
4131-10 Auxiliar de contabilidade 1 R$ 1.739,19
4141-25 Estoquista 1 R$ 1.412,98
1421-05 Gerente administrativo e financeiro 1 R$ 5.861,05
7825-10 Motorista de caminh&o 4 R$ 1.825,13
4110-05 Auxiliar administrativo 1 R$ 1.400,70

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Conforme a tabela acima, identificamos que o profissional que ocupa o cargo
de auxiliar administrativo sera qualificado e enquadrado como operador de
empilhadeira, sendo que a empresa pagara pela qualificagdo do profissional
conforme consta no item 4.7.6. Dessa forma os cargos ocupados na empresa apos a

qualificacdo do profissional serdo de acordo com a tabela abaixo:

Tabela 2 — Classificagao Brasileira de Ocupacgdes Apos Melhorias

Cédigo CBO Ocupagao N° de pessoas no cargo Salario médio
4141-10 Armazenista 1 R$ 1.308,90
4131-10 Auxiliar de contabilidade 1 R$ 1.739,19
4141-25 Estoquista 1 R$ 1.412,98
1421-05 Gerente administrativo e financeiro 1 R$ 5.861,05
7825-10 Motorista de caminh&o 4 R$ 1.825,13
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7822-20 Operador de empilhadeira 1 R$ 1.728,44

5211-10 Vendedor 1 R$ 1.050,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Com essa alteracdo a empresa tera um aumento na folha mensal dos
funcionarios, mas por outro lado o funcionario estara apto em operar a empilhadeira

e efetuar o trabalho necessario para a empresa.

4.7.4 Plano de cargos e salarios e elaboragdo do perfil das ocupagdes definido por

competéncia

O plano de cargos e salarios de uma empresa € uma ferramenta que
possibilita reconhecer o desempenho e a capacitacdo de cada funcionario,
analisando indicadores individuais como grau de escolaridade, nivel de
conhecimento técnico, tempo de empresa, capacidade de lideranca, pontualidade e
qualidade nas atividades que desempenha.

Neste contexto, a avaliacdo destes fatores ira determinar a remuneragao de
cada colaborador. “A remuneracido inclui o retorno financeiro e os servicos e
beneficios tangiveis que os empregados recebem como parte de pagamento em
uma relagcado de trabalho” (MILKOVICH; BOUNDREAU, 2000, p. 381). No entanto,
entende-se que a principal fungdo do plano de cargos e salarios € remunerar
adequadamente cada colaborador de acordo com seu merecimento.

E muito que importante que o plano de cargos e salarios seja estudado e bem
estruturado antes da implantacdo, pois da mesma forma que pode ajudar a
empresa, esta nova forma de remuneragédo pode causar alguns impactos negativos

caso seja mal elaborada. Segundo Marras (2012):

O destaque maior deve ser dado a questdo da expectativa que a
expectativa pode provocar nos empregados ao saberem que a empresa
decidiu “resolver os problemas de salarios”. Esta visdo pode ser focada de
maneiras muito distintas de empregado para empregado e, dessa forma,
alimentar fantasias que podem se transformar em frustragdes futuras se as
efetivas agdes do PCS nao estiverem dentro do que foi imaginado.
(MARRAS, 2012, p. 117).

Atualmente a empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA

nao possui um cargo de planos e salarios definido, analisando o numero de
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funcionarios e o porte da empresa, percebe-se que neste momento a implantacao de
um plano nao é viavel. No entanto, sugere-se que no momento de definir o salario
de um novo colaborador a empresa leve em consideragao os principais fatores que
terdo relevancia para o desenvolvimento das atividades que o funcionario ira realizar

na empresa.

4.7.5 Estratégias de Recrutamento e Selegédo de Pessoas

Recrutamento pode ser descrito como os métodos administrados para atrair
candidatos e dentre eles encontrar os mais aptos a desenvolver suas atividades com
a competéncia e eficacia desejadas pela organizagéo, € um fator crucial para o bom

andamento dos processos da organizagao.

O recrutamento é o processo de localizar individuos em potencial que
possam trabalhar para uma organizagdo e encoraja-los a se candidatar a
vagas ja existentes ou, entdo, antes que elas sejam abertas. Durante este
processo, sao realizados os esforgcos necessarios para informar
completamente os candidatos sobre as qualificagdes requeridas para
realizar o trabalho e a respeito das oportunidades de carreira que a
organizagado pode oferecer aos seus funcionarios (SNELL; BOHLANDER,
2010, p. 158).

Juntamente com a constante evolucdo do mercado de trabalho e seu
dinamismo atual, surge a demanda por formas assertivas de recrutamento e que
proporcionem as organizagbes resultados satisfatorios nas tarefas que serdo
posteriormente executadas pelos candidatos recrutados, um dos fatores primordiais
a essa assertividade € que sejam esclarecidos todos os detalhes a respeito da vaga
oferecida aos candidatos, dessa forma evitando equivocos que podem acarretar em
prejuizo posteriores as empresas.

Dentre as muitas técnicas de recrutamento podemos citar como as mais
utilizadas o recrutamento interno e externo, por cada uma possuir suas
particularidades devem ser tratadas de forma diferenciada em seu estudo.

O recrutamento interno pode ser descrito como uma forma de propiciar a
colaboradores que ja integrem o quadro de funcionarios da empresa a oportunidade
de mudanga de cargo, concedendo a este a oportunidade de exercer com mais
satisfagao suas tarefas, pois pode ser realocado em outros setores onde identifique

melhor e possa atender as expectativas da organizagado quanto a ele.
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Ja o recrutamento externo consiste em selecionar candidatos que n&o atuem
na empresa, de forma a suprir necessidades criadas sejam elas pela criagdo de
novos postos dentro da hierarquia da empresa, a incapacidade em executar as
tarefas por parte dos colaboradores existentes e a falta de pessoal interno
capacitado para cumprir com as atribuigdes do cargo.

A correta selegdo dentre os candidatos recrutados € de suma importancia,
pois como dito anteriormente uma falha nesse processo com certeza acarretara em
prejuizo para empresa, pois tera consequéncias como 0 maior tempo de
desenvolvimento do colaborador, o desligamento desse apd6s o tempo de
experiéncia por nao estar totalmente apto as atribuigdes, esses prejuizos poderiam
ter sido facilmente evitados se um processo de recrutamento bem executado tivesse

sido aplicado aos candidatos.

4.7.6 Estratéegias de Desenvolvimento e Monitoramento de Pessoas e

Endomarketing

Em toda organizagdo, € muito importante que além de realizar um
recrutamento e selecdo de pessoas com qualidade, o gestor defina os meios de
desenvolver o capital humano interno. E necessario identificar as necessidades de
melhoria de cada setor para oferecer o treinamento adequado afim de melhorar os
processos. “O treinamento € um processo de assimilagdo cultural a curto prazo que
objetiva repassar ou reciclar conhecimentos, habilidades ou atitudes relacionadas
diretamente a execugédo de tarefas ou a sua otimizagdo no trabalho” (MARRAS,
2011, p. 133).

Neste contexto, percebe-se a necessidade de realizar investimento em
treinamentos e capacitagdes para os funcionarios desde que estes venham a trazer
beneficios para a organizag&o. Portanto, € preciso realizar treinamentos que tragam
novos conhecimentos e que proporcionem o aprimoramento de habilidades, caso
contrario, o investimento n&o trara o retorno esperado e gerara apenas custos para a
organizagao.

Além de proporcionar ao colaborador a oportunidade de aprimorar seus
conhecimentos, € fundamental que o gestor avalie o resultado que o investimento

esta trazendo para a empresa. Esta avaliagdo podera ser realizada acompanhando
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o trabalhador nas suas atividades diarias e realizando feedbacks buscando
identificar melhorias no seu desempenho individual apds o treinamento realizado.

Na empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA, foi
constatada a necessidade de treinamento para o operador de empilhadeira,
atualmente o trabalho € realizado por funcionario da empresa que nao possui
nenhuma capacitacdo nessa atividade. O treinamento proporcionara maior qualidade
e agilidade no trabalho uma vez que o colaborador obtera os conhecimentos
necessarios através de uma entidade educacional reconhecida nacionalmente.
Possibilitando assim ao trabalhador realizar as atividades com maior seguranga,
presando ndo s6 o bem-estar proprio, mas também o de outros integrantes da
equipe de trabalho.

Outro fator indispensavel para o desenvolvimento dos colaboradores é o
endomarketing, através de suas estratégias é possivel manter a equipe
comprometida com os propdsitos da empresa e trabalhando pelo mesmo objetivo.

Costa (2014) conta que:

Endomarketing € um processo gerencial, ciclico e continuo, direcionado ao
propdsito da organizagao, que € integrado aos seus demais processos de
gestéo e utiliza eticamente ferramentas multidisciplinares de incentivo, com
0 objetivo de promover a motivagdo das pessoas com seu trabalho e
garantir seu compromisso com os objetivos estratégico, contribuindo para
obtengcdo de melhores resultados, econémicos e humanos, a partir de
desempenhos superiores (COSTA, 2014, p. 53).

As acdes de endomarketing tém a finalidade de aumentar o nivel de
satisfacdo dos colaboradores com a empresa, disponibilizando as ferramentas
necessarias para a realizacdo das atividades, motivando e fazendo com que a
equipe trabalhe em prol dos mesmos objetivos, e salvaguarde de forma coesa os
valores defendidos pela empresa em que atua.

Quando o colaborador se identifica com a empresa e transmite os fatores
positivos para o ambiente, sdo maximizadas as chances de crescimento assim como
a prospeccao de novos clientes. Atualmente, a empresa Schafer Transportes e
Comércio de Madeiras LTDA nado utiliza de estratégias especificas de
endomarketing, no entanto, a empresa preza pela saude e bem-estar de seus
colaboradores oferecendo de equipamentos adequados para o trabalho.

Analisando a situagcdo atual da empresa, foi constatada a necessidade e
sugere-se ao gestor a realizacdo de feedbacks mensais coletivos e individuais,
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visando através dessa interacgao ter a real nogdo de quais as estratégias ja tomadas
foram eficazes tendo atingido os objetivos propostos em totalidade, e quais devem
ser adequadas visando obter melhores resultados no futuro.

Também através dos feedbacks realizados, € importante medir o nivel de
satisfacdo com que os colaboradores estdo exercendo suas fungdes, e dessa forma
também poder tomar medidas para retificar os pontos falhos, visando a obtencao de

melhores resultados da equipe no futuro.

4.7.7 Programa de estimulo para equipe de vendas

Baseado no aumento da competitividade do mercado atual, um fator que se
faz de suma importancia, € o desenvolvimento de algum tipo de programa de
estimulo para equipe de vendas, porém para este ser bem sucedido existem muitas
variaveis que devem ser levadas em consideragao, pois o principal intuito é instigar
a busca pelo aumento do volume de vendas.

Segundo Ruggiero (2008):

Saber identificar essas variagdes e aplica-las é fundamental para conseguir
motivar equipes em todos os niveis e setores. Mas, o mais importante é que
uma politica de motivagdo mal estudada pode ter um efeito contrario e
causar desanimo junto aos colaboradores (RUGGIERO, 2008).

Existem muitas maneiras de incentivar o aumento das vendas, sendo atraves
de remuneragao, juntamente com alguma forma de incentivo visando melhorar a
qualidade de vida do funcionario, ao executar essas medidas com certeza o
vendedor ira realizar suas tarefas com mais satisfacdo o que ira proporcionar um
visivel aumento nos valores vendidos.

Na empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA, levando em
consideracao a legislagao trabalhista que dita que representantes comerciais nao
podem ser cobrados por metas, a empresa trabalha com um regime de pagamento
de comissdo, o que é responsavel por incentivar a equipe de vendas a perseguir

melhores resultados.
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4.8 Acoes de Logistica Comercial

‘A competéncia da logistica é alcangada pela coordenagdo de um projeto de
rede; informacédo; transporte; estoque; armazenagem, manuseio de materiais e
embalagem” (BOWERSOX; CLOSS, 2009, p. 37). No entanto, a proposta das a¢des
de logistica comercial estd em administrar estas areas para que se comuniquem de
maneira eficaz que uma possa facilitar processo de outra, gerando resultados

positivos para toda organizagao.

4.8.1 Definicdo da cadeia logistica

A cadeia logistica de uma empresa é a interligagdo de todas as atividades
que vao desde a formulacdo de um produto até sua comercializagcdo com o
consumidor final. Toda essa cadeia envolve a troca constante de informacgdes entre
todos os envolvidos no processo buscando melhor resultado no processo de
logistica como um todo, esse processo pode ser composto por produtores,
distribuidores, fornecedores, varejistas e consumidores.

“Os ciclos de atividades tornam-se dinamicos a medida em que atendem as
necessidades de entrada/saida” (BOWERSOX; CLOSS, 2009, p. 54). Neste
contexto, a entrada significa a etapa do processo em que é realizado um pedido que
representa a demanda por um certo produto, a partir dai € desencadeado todo o
processo de transporte, estocagem e troca de informagdes até o fim do processo
que é determinado pela saida. A saida representa o resultado esperado na cadeia
de logistica.

Na empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA, o processo
da cadeia de logistica € composto pelos fornecedores da empresa que sao as
serrarias, o transporte até a empresa, os clientes da madeireira que sao as fabricas
que transformam a madeira em produtos finais e por fim o consumidor.

As serrarias que fornecem a madeira para a empresa estdo localizadas na
regidao norte e centro-oeste do pais, geralmente nos estados de Mato Grosso, Acre,
Rondénia e Para. Pelo fato de o produto ser derivado de mata nativa, estas
empresas buscam se instalar proximo a fonte de matéria prima, em lugares mais
isolados e de acesso dificultado. O processo de transporte da madeira das serrarias

até a empresa em questéo localizada em Sao Miguel do Oeste/SC é realizado por
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frota prépria de caminhdes, ja na madeireira, o produto € estocado até o0 momento
que é vendido.

Os clientes da empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA
sdo as fabricas que utilizam da madeira em grande parte para fabricagdo de moveis,
esquadrias e carrocerias de caminhdes. Estes clientes estao localizados na regido
sul do pais, em quase totalidade no estado do Rio Grande do Sul, o transporte da
madeireira até as industrias do Rio Grande do Sul é realizado pela propria
madeireira, que utiliza estrategicamente o retorno do frete até Sado Miguel do Oeste
para transportar mercadorias para outras clientes, em grande maioria esse retorno
de frete € usada para transportar areia da regidao de Santa Maria/RS para empresas
que necessitam desse produto na cidade de Sdo Miguel do Oeste/SC, como
empresas do ramo de materiais de constru¢ao ou artefatos de cimento.

Abaixo segue a imagem representando o esquema da cadeia de logistica da

empresa.

Figura 8 — Cadeia de Logistica

o
o
EB.

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).
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4.8.1.1 Codificacdo e classificacdo dos materiais

Através da aplicagcao de técnicas de codificacao e classificagao dos materiais,
€ possivel gerir com exatidao os processos logisticos da empresa, podendo-se notar
melhorias em todos os estagios envolvidos.

A correta execucao das acdes de codificagao e classificagcao disponibilizardo
para a empresa dados para que de forma simplificada possam ser acessados os
volumes de produtos estocados em seus depdsitos, da mesma foram que informam
também datas de aquisicdo e localizagdo dos itens em estoque, o que possibilita
uma grande agilidade tanto no momento em que esses produtos necessitam ser
entregues aos seus destinos evitando atrasos e o descontentamento dos
compradores, como também no momento em que houver a necessidade da
renovagcao desses estoques sera possivel saber a quantidade de cada material
constante em seus estoques.

Segundo Viana (2008):

A classificagdo é o processo de aglutinagdo de materiais por caracteristicas
semelhantes. Grande parte do sucesso no gerenciamento de estoques
depende fundamentalmente de bem classificar os materiais da empresa.
Assim, o sistema classificatério pode servir também, dependendo da
situagdo, de processo de selegcdo para identificar e decidir prioridades
(VIANA, 2008, p. 51).

Nos dias atuais existem varias formas de catalogagcdo de materiais, desde as
mais tradicionais efetuadas de forma manual o que geralmente acarreta em
resultados menos assertivos, outras empresas optam pelo de softwares
especializados dos tipos de operagao o que do contrario da catalogagdo manual traz
resultados excelentes e que podem ser utilizados pelos gestores com maior certeza
de sua taxa de acerto. Para Dias (2009, p. 169) “A necessidade de um sistema de
classificagcdo é primordial para qualquer departamento de materiais, pois sem ele
nao podem existir um controle eficiente de estoques, procedimentos de
armazenagem adequados”.

Quanto a codificagdo dos materiais, atualmente contamos com uma enorme
gama de opgdes disponiveis, que podem facilitar o controle desses, a aplicagéo

dessa codificagdo acarreta em agilidade nos processos logisticos pois facilita a
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identificacdo dos produtos adquiridos, faturados e em estoque, ou que precisem ser
despachados, possibilitando que com a simples leitura de um codigo, seja este de
barras ou um QR code, o sistema seja informado da entrada ou saida desses
produtos do estoque, com a possibilidade do sistema mesmo ja disparar um alerta
de estoque minimo sugerindo ou ja cotando os materiais para uma préxima
aquisicdo. Para Dias (2009, p. 169). “Em fungcdo de uma boa classificagdo do
material, podemos partir para a codificagdo do mesmo, ou seja, representar todas as
informagdes necessarias, suficientes e desejadas por meio de numeros e/ou letras
com base em toda a classificagdo obtida do material”.

Dentre as opgdes de codificagdo, as mais comuns sao o alfabético, numérico,
alfanumeérico, decimal, atualmente a nova tendéncia é a codificacdo por meio dos
cbédigos QR code, que por suportar uma grande quantidade de informagdes tem sido
mais utilizado em relagao aos outros.

Segundo Viana (2008) codificagao:

De modo geral, as empresas sempre se preocuparam em identificar com
facilidade a grande quantidade e diversidade de seus materiais. A solugéo
encontrada foi a representacdo por meio de um conjunto de simbolos
alfanuméricos ou simplesmente numéricos que traduzem as caracteristicas
dos materiais de maneira racional, metddica e clara (VIANA, 2008, p. 93).

Na empresa estudada, por se tratar de uma madeireira, € mais dificultoso o
controle de materiais por meio de codificacdo, por nem sempre os produtos sao
vendidos inteiros, sendo fracionados conforme pedido do consumidor.

A codificacdo poderia ocorrer por meio do uso do QR code para apresentar
informagdes como: espécie da madeira, local de extragdo, data da armazenagem,
além de informacbes de contato da empresa. Porém como acima citado, existem
fatores que dificultam essa acgao, por nao serem produtos de facil manuseio, e pela
forma como s&o vendidos, o controle de algumas informagdes fica prejudicado.

Os fatos apresentados demonstram quao imprescindivel é a classificacédo e
posterior codificagdo desses materiais trara beneficios enormes aos gestores, pois
trariam facilidades a todo processo logistico, que também é prestado pela empresa
através de seus proprios caminhdes, que fazem o transporte do material desde a

serraria até o depdsito, ou diretamente ao consumidor final.
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4.8.1.2 Previsao de Compras — Volume e custos

Nos dias atuais € de suma importancia o cuidado na hora de comprar os
materiais necessarios para determinada atividade dentro de uma organizagéao, pois &
ela quem ira suprir as necessidades da produgdo. Algumas medidas devem ser
tomadas na hora da compra e depois da compra.

Segundo Dias (2009):

A fungdo compra é um segmento essencial do departamento de materiais
ou suprimentos, que tem por finalidade suprir as necessidades de materiais
ou servigos, planeja-las quantitativamente e satisfaze-las no momento certo
com as quantidades corretas, verificar se recebeu efetivamente o que foi
comprado e providenciar armazenamento (DIAS, 2009, p. 228).

O departamento de compras em uma industria deve trabalhar em conjunto
com a producédo, para que nao seja efetuada compras desnecessarias e deixar um
capital parado sem necessidade. Ja no caso de empresas varejistas o departamento
compras deve estar em contato com seus estoquistas e vendedores para que seja
efetuado compras conforme as vendas do estoque.

O responsavel pelo setor deve buscar sempre bons fornecedores para que
nao falte matéria prima para o processo, menores pregos, e prazos compativeis com
os oferecidos na hora da venda. Com isso a empresa estara se mantendo mais
competitiva no mercado e seu fluxo de caixa mais compativel, ndo sendo necessario
recursos externos e assim gerando lucros satisfatorios.

No caso da empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA
outro fator muito relevante na hora da compra é a localizagdo geografica do
fornecedor, levando em consideracdo que a madeira vem dos estados do Mato
Grosso, Para, Acre e Ronddnia. Dependendo da distancia entre a empresa e o
fornecedor e da infraestrutura de estradas oferecidas pode alterar significativamente
o valor final da madeira em decorrer do frete necessario para o transporte.

Na empresa acima citada as compras sao efetuadas conforme vendas das
mercadorias, por se tratar de uma empresa de atacado e varejo. No momento nao
existem um sistema para controle de estoque, por esse motivo as comprar sao feitas
baseando-se na experiéncia dos proprietarios. Segundo ele é considerado a

sazonalidade dos periodos de chuva na regido norte e diminuicdo de vendas em
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periodos de final e inicio de ano. Considerando essas tendéncias o proprietario
controla suas compras.

Ao analisar os aspectos decorrentes do processo de compra da mercadoria
detectou-se a necessidade de instalacdo de um controle de gerenciamento de
estoque, assim os gestores terdo maior controle de entrada e saida da madeira e as
quantidades necessarias de compra, o que facilitara muito o poder de decisdo dos

proprietarios.

4.8.1.3 Previsdo de Estoques

Para que uma empresa mantenha seu capital saudavel, € necessario que
haja um controle de estoque bem definido, pois sabemos que produtos em estoque
significa, na linguagem popular, “dinheiro parado”.

A gestdo de estoques serve para otimizar o investimento, de forma a
empregar melhor os recursos monetarios da empresa, fazendo com que o capital
investido em estoque seja o menor possivel.

Conforme a empresa cresce e expande suas atividades, o estoque também
se torna maior. Isso exige da organizacdo um maior aporte financeiro, um espago
fisico maior etc. Sendo assim, quanto melhor organizado for o estoque, menor é a
chance de a empresa perder dinheiro nesse processo.

Sobre essa questao, Dias (2009) declara:

“Quanto maior o investimento nos varios tipos de estoque (supondo que ele
seja estritamente necessario), tanto maior sdo a capacidade e a
responsabilidade de cada departamento. Para a geréncia financeira, a
minimizagao dos estoques é uma das metas prioritarias” (DIAS, 2009, p. 7).

Portanto, podemos concluir que a meta da empresa deve ser ter total controle
do estoque, de forma que ele seja o menor possivel, para garantir a viabilidade
financeira da organizagao, para que seja saudavel na questao de compras e vendas
e também para que facilite a expansdo do negdcio. Ainda, para que esse processo
seja eficiente, todos os departamentos envolvidos devem cumprir com sua
responsabilidade no controle.

O material na empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA

fica estocado parte a céu aberto e parte em um galpéo de estrutura metalica. O que
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define se o material ficara ou ndo desprotegido é o tipo da madeira, visto que
algumas espécies nao sofrem danos causados pelas intempéries, e outras sofrem.
Para dar o giro de estoque, a empresa se baseia nos meses anteriores.
Dessa forma é possivel fazer uma previsdo de vendas nos proximos meses, pois ha
uma faixa minima e maxima que é definida e respeitada. Além disso, pela
experiéncia no ramo, os administradores conseguem avaliar o momento certo para

fazer a compra e aumentar o estoque.

4.8.1.4 Acondicionamento dos produtos ou servicos

Um dos fatores mais importantes ligados a logistica da empresa é o
acondicionamento dos produtos comprados, que no periodo em que estiverem
aguardando a venda, devem ser respeitadas algumas diretrizes de armazenagem
visando ndo degradar, ou promover a perda de qualidade dos produtos.

O processo de armazenagem é dividido em algumas etapas que sao:
recebimento, inspecdo, enderegcamento, estocagem, separagdo, embalagem,
carregamento, expedicdo, emissao das notas de venda e transporte, porém esses
devem ser tratados de forma integrada, para que haja ao final do processo uma
maior taxa de assertividade, com menor quebra de produtos e diminuicdo no tempo
gasto para execugéao das tarefas envolvidas no processo.

No caso da matéria comercializada pela empresa Schafer Transportes e
Comeércio de Madeiras LTDA, existem algumas variedades que podem permanecer
expostas as intempéries no periodo em que aguardam sua expedicdo para o
comprador, ja outros que que apresentam grau de sensibilidade mais elevado,
fazendo-se necessario seu acondicionamento em ambiente coberto, sem exposi¢cao

a agua.



Figura 9 — Acondicionamento interno

Fonte: Elborado pelos autores (2018).

Figura 10 — Acondicionamento externo

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).
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Por esses motivos a empresa conta com uma ampla area de armazenamento
medindo 7800 metros quadrados, sendo que 740 metros quadrados é de area
coberta, possibilitando que sejam conservadas as qualidades da madeira
armazenada, sempre visando a total satisfacido dos clientes que ao receberem os
produtos com a qualidade esperada, acabam por voltar sempre a realizar novas
transacoes.

4.8.1.5 Estratégias de distribuicdo dos produtos/servicos

Além de ter um produto de qualidade, € necessario que toda empresa defina
estratégias para fazer com que esse produto chegue até o cliente da maneira mais
eficiente possivel. Atualmente, percebe-se que os clientes estdo cada vez mais
exigentes quanto a disponibilidade e entrega de produtos com o menor custo
possivel.

Novaes (2007) afirma que:

As formas como as empresas estruturam seus canais de distribuicdo tém se
alterado substancialmente nas ultimas décadas, fruto do ambiente cada vez
mais competitivo, da maior atencdo dirigida ao consumidor final, do uso
crescente da tecnologia da informagao, da maior diversificagdo da demanda
e da distribuigéo fisica mais agil e confiavel (NOVAES, 2007, p. 126).

Analisando essas informacdes, verifica-se a importancia de as empresas
definirem estratégias de distribuicdo afim de melhor atender seus clientes e fazer
disso um diferencial competitivo. Além de satisfazer o cliente, através das
estratégias de distribuicdo a empresa podera diminuir custos, otimizando entregas e
reduzindo processos de transporte e armazenagem.

Na empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA, a logistica é
realizada por caminhdes da frota propria da empresa que buscam a madeira no
norte e centro-oeste do pais e trazem para a sede da empresa para armazenagem.
Ap0s a realizagao da venda, o produto € novamente carregado e transportado até os
clientes que sdao em quase totalidade, empresas situadas nos estados do Rio
Grande do Sul.

Observando as estratégias de logistica da empresa percebe-se que a mesma
atua de forma eficaz na distribuicdo, isso porque procura otimizar as entregas

diminuindo o custo de frete. O processo consiste em carregar um caminhdo com
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entregas na mesma cidade ou cidades proximas, fazendo com que o caminh&o n&o
rode vazio ou com pouca carga por um trecho muito longo, o que seria um enorme
desperdicio. Além disso, no trajeto de retorno a Sao Miguel do Oeste, séo
transportadas outras mercadorias possibilitando um ganho maior e viabilizando

ainda mais a atividade.

4.8.1.6 Apresentacio da Capacidade de Producédo e dos Procedimentos

O produto chega na empresa pronto para a venda, portanto n&o ha processo
de fabricacdo ou melhorias no patio da empresa.

As vendas sdo realizadas por representantes comerciais, os quais atendem
os clientes por meio de visitas presenciais ou telefone, mantendo uma periodicidade
definida pela empresa. Apos a venda o cliente é acompanhado pelo mesmo
representante comercial, com o intuito de obter um feedback sobre o atendimento e
sobre o préprio produto, afim de melhorar o relacionamento com o cliente.

Os funcionarios internos da empresa, 0s quais carregam e descarregam 0s
produtos, poderiam produzir mais durante os dias, porém sao limitados pela
quantidade de veiculos de transporte e quantidade de vendas.

Em resumo, para que a producdo dos funcionarios internos fosse totalmente
eficiente, seria necessario contratar mais representantes comerciais e adquirir mais
caminhdes para o transporte, com o intuito de vender e comprar mais produtos, para

que os colaboradores usassem 100% do seu tempo na fungao de carga e descarga.

4.8.1.7 Analise da localizacdo da empresa

Quando fala-se em logistica, um ponto crucial e de elevada importancia € a
localizagdo da empresa, que pode e ira influenciar diretamente em toda a cadeia
logistica atrelada ao cotidiano da organizacéao, se for feita de maneira equivocada
podera acarretar em atrasos tanto no recebimento de mercadorias, quanto no
despacho dos pedidos, e assim ira alavancar os custos que a empresa tera de arcar,
e os fatores ao fim do processo certamente gerardo alguma perda de lucratividade.

Para Figueiredo, Fleury e Wanke (2003), os problemas de localizagdo podem

ser de alta complexidade como € explicado a seguir.
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Normalmente, os problemas de localizagdo caracterizam-se por ser
bastante complexos e intensivos no uso de bases de dados. A
Complexidade derivada multiplicagcdo do niumero de diferentes localidades
alternativas pelas estratégias de estocagem em cada uma dessas
instalacbes e pelos diferentes modais de transporte (FIGUEIREDO;
FLEURY; WANKE, 2003, p. 448-449).

Cada ramo de atuacédo deve levar em consideragdo suas peculiaridades no
momento de escolher onde a organizagao ira instalar-se, pois cada uma obedece a
padroes de mercado distintos, podemos citar como exemplo:

e Industrias que geralmente contam com espacos destinados a recebé-las, e
que oferecem plena infraestrutura para isso, oferecendo-as melhores
condicdes para escoamento de sua produgao.

« No comércio varejista, deve-se observar que este depende e muito do fluxo
de pessoas que transitam e visualizam os produtos através das vitrines, logo
se torna vital que os estejam localizados em centros urbanos, com maior
visibilidade possivel, pois é desta forma que o consumidor sera instigado a
comprar seus produtos.

No caso do ramo em que a empresa Schafer Transportes e Comércio de
Madeiras LTDA esta inserido, o estudo da localizagdo onde a empresa esta
instalada é imprescindivel, pois o dia a dia da empresa esta diretamente ligado a um
grande trafego de caminhdes de grande porte, que transportam a madeira
comercializada e por se tratar de madeira de lei, que tém um alto valor, qualquer tipo
de erro na escolha pode ocasionar uma sequéncia de problemas que serao de dificil

solucao para os gestores.

Figura 11 - Mapa da localizagdo da empresa
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Fonte: Google Earth (2018).

Além, dos fatores de transporte acima citados, deve se levar em consideracao
que a empresa necessita de grandes espagos de armazenamento, pois recebe
diariamente um grande volume de madeiras que na maioria das vezes nao pode
ficar exposto as intempéries climaticas, desta forma conta com um grande galpao

onde ficam acondicionadas quase que a totalidade das cargas recebidas.

4.9 Plano de Comercializagao (PC)

No plano de comercializagcdo, apresentam-se e analisam-se as variaveis
relacionadas com as vendas. Vender € muito mais complexo que entregar o produto
ao cliente e receber dinheiro por isso. Ha toda uma estratégia por tras, para que tudo
ocorra bem. Desde o preco do produto, toda a operacgao precisa ser pensada para
que a empresa consiga entregar sua proposta de valor e receba o valor justo em
troca. Fatores como tamanho do mercado, projecdo e or¢amento de vendas
precisam ser levados em conta para que a empresa projete seus passos, € nao se
perca no caminho. Além disso, apdés a venda, € necessario que haja um
acompanhamento com o cliente de forma que o feedback dado por ele faga as
partes voltarem a fazer negocio, e também para que esses dados possam ajudar na
melhoria do atendimento a todos os outros clientes. A elaboracdo do plano de
comercializacido para a empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA
€ primordial para auxiliar nas tomadas de decisbes por parte do gestor, onde
apresentam a equipe de vendas, as projecbes de vendas e a analise das metas
propostas, fazendo assim com que ocorra 0 acompanhamento do desempenho dos

vendedores.

4.9.1 Tamanho da forga de vendas

O tamanho da forca de vendas é determinado de acordo com a necessidade
de um grupo de vendedores para atender a demanda da empresa, levando em
consideragdao o comprometimento e empenho individual para atingir o resultado e

consequentemente fortalecer a equipe.
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Para a empresa definir o tamanho da forgca de vendas necessaria € preciso
avaliar diversos fatores. Segundo Moreira et. al. (2007):

[...] deve-se saber o numero de clientes (atuais e potenciais), a duragéo da
visita (pelo tipo de produto e pelo porte do cliente), a frequéncia da visita
(pelo tipo e pelo potencial do cliente) e o tempo necesséario para o
deslocamento entre clientes (MOREIRA et. al., 2007, p. 260).

O tamanho da forca de vendas utilizado na empresa Schafer Transportes e
Comeércio de Madeiras LTDA ¢ formada por 3 (trés) representantes comercias e 2
(dois) funcionarios internos da empresa.

Levando em consideragdo a expansao e mudangas na empresa, sugerimos
aumentar a equipe de vendedores para 3 (trés) vendedores internos, buscando
assim abertura de novos mercados, aumentando a visibilidade e lucratividade da

empresa.

4.9.2 Estrutura da forga de vendas

A estruturacdo da equipe de vendas deve ser realizada da melhor maneira
que favorecera a empresa. “Existem no entanto, circunstancias em que uma equipe
de representantes se torna mais barata para a organizagao, por nao constituir custos
fixos” (COBRA, 1994, p. 255). A empresa Schafer Transportes e Comércio de
Madeiras LTDA optou em contratar representantes comerciais devido as regides que
atende e o custo-beneficio.

Dessa forma os funcionarios atuam nas vendas das regides do Rio Grande do
Sul, Sao Paulo e Santa Catarina, por meio telefénico e, os representantes comercias
atuam somente nas cidades do Rio Grande do Sul, realizando o trabalho de porta
em porta.

4.9.3 Tamanho do mercado

Ter consciéncia do tamanho do mercado de atuagdo de uma empresa é uma
informacgéao primordial para seus gestores, pois através desta é possivel calcular com
maior precisdo os niveis de venda que serdo atingidos, desta forma possibilitando

estimativas de lucratividade mais reais.
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Existem fatores que devem ser priorizados no momento de analisar o
tamanho do mercado de uma organizagéo, dentre esses podem ser citados, fatores
demograficos e financeiros das regides de atuagédo assim definindo o perfil do
publico a ser atingido nas localidades atendidas, levantamentos logisticos e
financeiros para determinar custos de atendimento as regibes ja atendidas e
também dos mercados que seja deseja atender em um proximo momento.

Também é possivel através da analise de dimensionamento do mercado
levantar dados de investimento a serem realizados, e quais estratégias devem ser
executadas, para dessa forma conseguir o mais rapidamente possivel recuperar os
valores investidos em suas operag¢des e aumentar sua lucratividade.

Para Lupetti (2007) a correta forma de dimensionar o mercado é:

A dimensao de um mercado pode ser medida quanto ao seu valor em
moeda, quanto a quantidade de consumo fisico (unidades, toneladas, barris,
caixas etc.) e quanto ao numero total de pessoas, familias ou empresas
com certas caracteristicas para adquirir os produtos ou servigo (LUPETTI,
2007, p.137).

A empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA, esta sediada
na cidade Sao Miguel do Oeste, em uma area ampla e afastada do centro da cidade,
possibilitando que as operagdes de logisticas de carga, descarga e armazenagem
das madeiras sejam realizadas sem maiores problemas com vizinhos ou acarretar

atrapalho no transito por nao estar localizada no centro do municipio.

Figura 12 — Localizagdo da empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras
LTDA
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Fonte: Google Maps (2018).

Hoje atua em trés estados que sao Santa Catarina, Rio Grande do Sul e Séo
Paulo, onde atende clientes de grande porte que sao responsaveis por adquirir
quase toda producdo da empresa, sendo o restante comercializado na cidade de
Sao Miguel do Oeste e regido e, sendo vendido também diretamente ao consumidor
na propria sede da empresa.

No futuro os proprietarios almejam iniciar as operag¢des também no estado do
Mato Grosso, onde além de comercializar os produtos extraidos, existe um desejo
de constituir uma serraria para extracdo da madeira vendida, visando o aumento da
lucratividade e também o maior controle qualitativo dos produtos, pois pelo fato de
trabalhar apenas com madeiras nobres, seus clientes exigem um nivel de qualidade

superior nos produtos comprados.
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Figura 13 — Tamanho do mercado de
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Acima podemos ver com clareza os mercados de atuagcdo da empresa, e
ap6s analisar com a devida atencdo os mercados ja atuantes e os que existem
planos de explorar, ficou evidente que ainda existem muitas formas de crescer, seja
aumentando a forga de trabalho de vendas, e no estado do Mato Grosso com a
implantacdo da serraria, € possivel pensar a longo prazo em atingir também
mercados em outras localidades do brasil, e que hoje se apresentam inviaveis

principalmente por motivos logisticos.
4.9.4 Potencial de mercado
Antes mesmo de iniciar as atividades, toda empresa precisa tomar

conhecimento do mercado em que esta inserida. Saber que sao seus clientes, onde

estdo localizados e o quanto podem comprar € de suma importancia para a
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organizacgdo. Lupetti (2012, p.137) define mercado como a necessidade de compra

por um determinado produto ou servigo:

Pode-se definir mercado como a procura conjunta de compradores
potenciais de um determinado produto ou servigo. Como a demanda de um
produto ou servigo, ou, ainda, as pessoas com necessidades a serem
satisfeitas, com dinheiro para gastar e vontade de gasté-lo (LUPETTI, 2012,
p. 137).

Para que a empresa determine suas agdes estratégicas buscando o
crescimento, € necessario que haja um estudo do potencial de mercado onde esta
inserida possibilitando a tomada de decis&o mais assertiva.

Segundo Cobra (1994, p. 83) “o potencial de mercado é calculado para
representar a capacidade de um mercado de determinada area ou a de um ramo de
atividades em absorver uma quantidade especifica de vendas de um produto”. Neste
contexto, percebe-se a importancia de a empresa tomar conhecimento do potencial
de mercado afim de definir onde deve concentrar suas a¢des de vendas e que
produtos deve direcionar a determinado publico ou regiao.

Na empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA, a grande
parte de seus clientes estdo localizados no estado do Rio Grande do Sul, o que
facilita a administragao de logistica com a possibilidade de em alguns casos atender
varios clientes através do mesmo frete. Atualmente a empresa atua no limite de sua
capacidade, tanto logistica quanto operacional, portanto, caso a empresa tenha um
aumento significativo de vendas sera necessario a contratagdo de novos

funcionarios e aquisicdo de um caminhdo para atender o mercado potencial.

4.9.5 Projegéo do volume de vendas

A projecdo do volume de vendas € um levantamento essencial para o
planejamento de toda organizacdo. Neste planejamento a empresa ira determinar a
quantidade de vendas que sera realizada em um determinado periodo e a partir
disso podera definir estratégias mais certeiras para atingir os objetivos
estabelecidos.

Segundo Las Casas (2005) a projegao do volume de vendas deve ser

realizada levando em consideracao varios fatores:
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A previsdo é feita a partir da analise da empresa e de seu ambiente, da
concorréncia, além de outros fatores que influenciam na determinagéo da
previsdo, como condigbes gerais dos negdcios, do ramo, do produto no
mercado e das condi¢des internas da companhia (LAS CASAS, 2005, p.
82).

Considerando todos estes fatores, € possivel definir um cenario futuro de
vendas para a empresa, no entanto, alguns fatores variam de acordo com o ramo de
atividade de cada empresa. Na empresa Schafer Transportes e Comércio de
Madeiras LTDA, foi realizada uma projecédo de volume de vendas dos principais
produtos comercializados pela empresa para o ano de 2019 levando em

consideracgao principalmente a quantidade vendida no primeiro semestre de 2018.

Tabela 3 - Vendas efetuadas no primeiro semestre de 2018 em metros cubicos (m?3)

Produto Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun.
Garapeira (25,99%) 29 34 29 28 27 35
Angelin (15,82%) 20 21 18 15 22 16
Tauari (14,97%) 21 16 15 18 20 16
Cedro Rosa (12,01%) 12 21 20 8 11 13
Itauba (9,32%) 19 8 14 4 10 11
Outros (21,89%) 15 29 15 29 35 32
Total 116 129 111 102 125 123

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Ao realizar levantamento dos dados de vendas realizadas no primeiro
semestre de 2018, foram destacadas individualmente os cinco produtos com
maiores indices de vendas, e agrupados os resultados do restante, resultando no
total de vendas alcangado no periodo, podemos observar que no ramo de comércio
de madeiras existem fatores que interferem diretamente nos indices, podendo ser
citados como exemplo a situacdo econdbmica do pais e o momento atual das
industrias moveleiras e construgao civil, porém nao existe interferéncia por exemplo
de sazonalidades, desta forma pode-se manter uma constancia nos volumes de

vendas, ndo ocorrendo muita variagao nos valores apurados de um més para outro.

Tabela 4 — Projecao de vendas para o primeiro semestre de 2019 com aumento de
20% (m?3)

Produto Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun.
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Garapeira (25,99%) 34,8 40,8 34,8 336 324 42

Angelin (15,82%) 24 25,2 21,6 18 26,4 19,2
Tauari (14,97%) 25,2 19,2 18 21,6 24 19,2
Cedro Rosa (12,01%) 14,4 25,2 24 9,6 13,2 15,6
Itauba (9,32%) 22,8 9,6 16,8 4,8 12 13,2
Outros (21,89%) 18 34,8 18 34,8 42 38,4
Total 139,2 154,8 133,2 1224 140 147,6

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Na tabela acima pode-se ser observado o resultado de vendas apds a
aplicacéo da projegao de vendas para o primeiro semestre de 2019, sendo que essa
foi feita com referéncia aos dados levantados das vendas realizadas no primeiro
semestre de 2018, e programando um aumento nos niveis de venda de 20%,
levando em consideragdo as mudangas sugeridas, o aumento da forga de vendas e
a busca pelo aumento do mercado de atuacdo da empresa, acredita-se ser
perfeitamente tangivel o alcance desta meta projetada, e também com o aumento do
nivel de otimismo do mercado financeiro.

Sendo assim podemos contar com um aumento na procura por madeiras
nobres para suprir o crescimento na demanda pela industria moveleira como
também por parte da industria da construgao civil, que ao passo que a situagao
econbmica melhorar, sempre tende a crescer e a aquecer o mercado a qual a

empresa € atuante.

4.9.6 Cotas de vendas/atendimentos por vendedor

Toda empresa trabalha com o objetivo de atingir seus resultados, caso isto
nao ocorra, podera comprometer todo o sistema trazendo prejuizos a curto e longo
prazo. Para alcangar bons resultados, € necessario que sejam pré-estabelecidas as
metas a serem atingidas com base em alguns fatores.

Kotler (2012) afirma que:

Estabelecer metas de vendas também pode gerar problemas. Se a empresa
subestimar o potencial de vendas e os vendedores atingirem suas metas
com facilidade, ela tera supervalorizado a remuneragao desses vendedores.
Se, por outro lado, for superestimado o potencial o potencial de vendas, os
vendedores achardo muito dificil atingir as metas e ficardo frustrados ou
desistirdao (KOTLER, 2012, p. 601).
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Segundo estas informagdes, as cotas de vendas devem ser estipuladas
cuidadosamente dentro da realidade da empresa, assim os vendedores trabalharao
focados nos resultados. O objetivo da meta é beneficiar tanto a empresa quanto os
vendedores, pois se 0s vendedores atingirem suas metas terdo maior rentabilidade
financeira e consequentemente a receita financeira da empresa sera maior.

Na maioria das empresas, as cotas de vendas sio estipuladas com base nos
relatérios de vendas e no potencial da carteira de clientes. Portanto, € necessario
que os valores estabelecidos nao fiqguem muito acima das vendas até o momento
pois isso desestimularia a equipe de vendas por n&o ser uma cota atingivel. Da
mesma forma, se a meta for muito facil de ser atingida fara com que o vendedor nao
realize um esforgo a mais para buscar novos negadcios, prejudicando a empresa.

Um ponto muito importante no estabelecimento de metas € a forma de
recompensar os vendedores pelo esforgo realizado. Muitas empresas recompensam
seus colaboradores através de bodnus salariais, viagens ou prémios. Na empresa
Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA, os responsaveis pela
realizacdo das vendas sao representantes comerciais autbnomos sem nenhuma
meta estipulada. Muitas vezes, a quantidade de vendas necessaria para completar o
frete ndo é realizada pelos representantes comerciais. Neste caso, os proprietarios
da empresa realizam ligagdes aos clientes buscando o fechamento de vendas para
completar as cargas de madeira, otimizando o frete e enviando a mercadoria aos
clientes.

Atualmente, na empresa objeto deste estudo as comissdes sdo pagas aos
representantes de acordo com a quantidade vendida, correspondendo ao valor de
R$ 100,00 por metro cubico de madeira vendida. Analisando este cenario, percebe-
se que a forma de remuneragcdo muitas vezes é ineficaz e até mesmo injusta uma
vez que as espécies de madeiras vendidas sao de diferentes valores e lucratividade.
No entanto, sugere-se para a empresa o estabelecimento de metas individuais para
cada representante ou vendedor interno no caso da sugestdo de uma nova
contratagdo. As metas deverao ser estipuladas de acordo com a projegédo de vendas
para o periodo e o potencial de cada um.

Sugere-se também que a remuneragao seja paga em percentual, gratificando
de forma mais justa o esforco de cada um. Uma vez que o vendedor atinja a meta

estabelecida, o percentual para o calculo da comissdo devera ser um pouco maior
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do que o normal, isso fara com que os representantes tenham mais motivacdo e

tragam maiores resultados.

4.9.7 Orgamento de vendas

‘O planejamento de orgamento de vendas pode ser entendido como um
conjunto de analise e avaliagdo sob a ética financeira em um periodo futuro —
semanas, quinzenas ou meses” (MOREIRA, 2007, p. 120). Dessa forma, a finalidade
do orcamento em vendas € definir os custos necessarios para obter as receitas
projetadas.

A partir disso a empresa devera seguir o orgamento pré-definido, contudo
deve haver espago para uma flexibilizagao, levando em conta que a empresa nao
possui controle dos fatores externos que atuam direta ou indiretamente sobre o
negocio.

Através do orgcamento de vendas o gestor obtera dados para controlar e tomar
decisdes sobre 0s mais diversos setores da empresa. Segundo Las Casas (2005, p.
88) “a vantagem do orgamento € proporcionar uma expectativa futura e permitir que
os varios setores se preparem para atender a produc¢ao esperada e as vendas”.

ApOs a interpretacdo dos dados obtidos na analise da proje¢cado de vendas e
das metas a serem atingida pelos vendedores, foi desenvolvido um orgamento para
o primeiro semestre do ano de 2019. O orgcamento sera um suporte para o controle e
a tomada de decisbes por parte do gestor e, consequentemente melhorar a

administracdo da empresa.

Tabela 5 — Orgamento de vendas para o primeiro semestre de 2019 (R$)

Produto Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun.
Garapeira 31.668,00 37.128,00 31.668,00 30.576,00 29.484,00 38.220,00
Angelin 18.480,00 19.404,00 16.632,00 13.860,00 20.328,00 14.784,00
Tauari 17.287,20 13.171,20 12.348,00 14.817,60 16.464,00 13.171,20
Cedro Rosa 13.104,00 22.932,00 21.840,00 8.736,00 12.012,00 14.196,00
Itauba 20.748,00 8.736,00 15.288,00 4.368,00 10.920,00 12.012,00

Outros 13.860,00 26.796,00 13.860,00 26.796,00 32.340,00 29.568,00
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Total 115.147,20 128.167,20 111.636,00 99.153,60 121.548,00 121.951,20

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Os valores apresentados na tabela acima foram fundamentados a partir dos
dados disponibilizados pelo gestor da empresa Schafer Transportes e Comércio de
Madeiras LTDA. Ainda segundo o mesmo, os pre¢cos de compra do produto se
mantém estaveis, ndo havendo oscilacdes relevantes.

Os dados totais de cada més apresentados na tabela 5 (cinco) representam o
valor que a empresa devera possuir no seu caixa para a compra dos produtos de
acordo com a projecdo de vendas, ou seja, a empresa devera analisar e tomar
decisbes referente ao seu caixa, verificando se sera necessario a utilizacido de

outras fontes de investimento, como empréstimos.

4.9.8 Definicao dos indicadores e formas de avaliagdo das vendas

A forca de vendas devera ser avaliada em periodos definidos pelo gestor,
para que assim haja o acompanhamento e o controle do desempenho, analisando e,
se necessario, retificando rotas para buscar atingir as metas estabelecidas.

Segundo Moreira (2007, p. 362) o “objetivo da avaliagao da for¢ca de vendas é
melhorar os resultados de desempenho da equipe ou dos vendedores, auxiliando no
direcionamento adequado dos esforgos a serem empregados, municiando-se de um
sistema de feedback (...)", dessa forma o gestor acompanhara de perto a equipe de
vendas, analisando dados e repassando para cada vendedor os resultados, gerando
consequentemente melhorias nas vendas.

O desempenho do vendedor é decorrente da sua motivacdo, se o vendedor
estiver desmotivado havera uma grande chance na reducdo de suas vendas, porém
se estiver motivado, além de aumentar as suas vendas ira motivar os colegas de
outros setores, o que impulsionara um bom resultado para a empresa.

Pelo fato de que as pessoas que vendem os produtos da empresa serem
representantes comerciais, e ndo vendedores, a empresa nao pode legalmente
cobrar metas e desempenho, mas pode defini-las e dar bonificagbes caso sejam
batidas.
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Até o presente momento, a empresa se comunica com 0s representantes
comerciais diariamente através de um grupo de WhatsApp, para definir e monitorar a

quantidade de vendas mensais.

4.9.9 Politica de Prego de venda

Um grande problema encontrado principalmente nas pequenas empresas ou
empresas familiares € de como formar o prego do produto vendido, alguns
empresarios nao percebem a importancia disso, pois € ele quem definira se a
empresa ira obter lucros ou prejuizos. O prego de venda é essencial para a saude
financeira da empresa, pois € ele que sera responsavel por cobrir os custos,
despesas e ter uma margem de lucro.

Segundo Dubois, Kulpa e Souza (2009, p. 220) “enquanto a oferta tentara
vender um certo bem praticando o maior preco de venda, a demanda optara por
adquirir o mesmo produto ao menor prego possivel’, por isso a empresa tera que
fazer célculos com base nos seus custos e paralelamente estar seguindo os valores
de mercado para assim formar um prego competitivo.

Para Carneiro et al (2009) ao posicionar um produto ou servigo no mercado
que tenham concorrentes ou produtos semelhantes ou substitutos, a empresa pode
escolher trés politicas de posicionamento que associam o preco a qualidade do
produto, sdo elas o premium, preco baseado na concorréncia e o prego de
economia.

O preco premium é quando o valor € maior que os praticados pelos
concorrentes, € indicado quando a empresa pretende langar um produto cuja a
qualidade seja percebida pelo consumidor como superior aos seus concorrentes e
com isso cobrar elevado preco.

O preco baseado na concorréncia a empresa lanca um produto ou servigo
percebido pelos consumidores como de boa qualidade, mas com o preco um pouco
abaixo, tentando assim atrair a decisdo de compra para a variavel de preco. Dentro
deste contexto a empresa também pode lancar um produto ou servico com
qualidade superior e praticar um preco préximo do concorrente.

O preco de economia a empresa pode langar um produto ou servigo
destinado a um publico-alvo no qual o mais relevante na decisdo de compra é o

preco e nao a qualidade, o que atendera o publico com menor poder aquisitivo
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No caso da empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA a
politica de pre¢co que associa 0 pre¢co a qualidade utilizado pela empresa € a de
preco baseado na concorréncia, ou seja, qualidade semelhante a um preco um
pouco mais acessivel. Essa politica foi escolhida pelos proprietarios, levando em
consideragao que seu publico alvo busca madeira de qualidade e com precgos justos
de mercado.

A analise dos precos dos concorrentes nao pode ser desprezada devido a
influéncia na estratégia da empresa, as vezes o objetivo pode ser direcionado ao
combate ou acompanhamento dos pregcos dos concorrentes. Segundo Las Casas
(2009, p. 228) “Para estabelecer os precos para os produtos comercializados, a
empresa dispde de varias opcdes para adocao de uma politica para fins de obtengao
dos objetivos” para determinar os pregos sao utilizados:

* Pregos costumeiros: sdo os que os consumidores estdo habituados a pagar,
a empresa deve seguir caso pretenda ingressar no mercado

* Precos de linha: ele pode ter uma linha de preco mais elevada e a outra
mais baixa, essas diferencas permitem maior cobertura do mercado pois atacam
diferentes segmentos.

* Pregos psicoldgicos: quando a empresa usa valores quebrados, como por
exemplo em vez de usar R$ 50,00 ela utiliza R$ 49,99.

* Mesmo precgo para todos seus clientes, ja nos negociados os empresarios
permitem negociagao de precgos de acordo com cada caso.

Las Casas (2009) diz que:

A determinagdo do pregco deve considerar os objetivos e as politicas de
precos a serem seguidos pela empresa. Apesar de haver empresas que
consideram inicialmente os pregcos do mercado, muitas estabelecem precos
a partir dos custos da produgdo (LAS CASAS, 2009, p. 231).

Um dos métodos que podem ser utilizados para determinar preco € o custo
total-Plus, que todas as despesas para a execugao de determinado projeto sao
reembolsadas ao vendedor e um percentual é adicionado ao valor como
pagamentos pelos servigos prestados.

Outro método que pode ser utilizado pela empresa é o markup, nesse caso €

adicionado um percentual ao custo total da mercadoria.
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Também existe o pregco geografico que ndo dever ser deixado de lado, ele
acontece quando o valor de transporte das mercadorias do fabricante ao comprador
pode ser incluido ou ndo nos precgos.

De acordo com Las Casas (2009, p. 233) as formas de descontos
apresentam-se de trés maneiras, sendo elas:

 Descontos para intermediarios: € utilizado quando os precos de
consumidores a nivel de varejo estao determinados.

* Descontos por quantidades: nesse caso os descontos sao concedidos de
acordo com as quantidades ou valores comprados.

» Desconto por pagamentos a vista: neste caso o comprador beneficiasse com
descontos por pagamentos a vista.

No caso da empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA
aléem de utilizar politica de preco que associa valor baseado na concorréncia,
também utiliza pregcos de linha que mudam de acordo com cada tipo de produto. A
formacgao de precos para venda de seus produtos é através de markup, ou seja, seu
preco € formado colocando um percentual de 11% em cima de seus custos totais.
Para seus clientes o preco utilizado € o mesmo para todos, ou seja, ndo ha
diferenciacao de valor de um para outro, apenas existem descontos de 3% quando o
pagamento total do produto for a vista. Caso contrario as formas de pagamentos
exigidas sdo de quatro parcelas, sendo uma delas de entrada, e o restante em 30,
60, 90 dias no cheque ou no boleto, dependendo da preferéncia do cliente, sempre

apods ser consultado o cadastro do cliente no sistema Serasa.

4.9.10 Politica de pos-venda

Ter proximidade e um bom relacionamento com o cliente € de suma
importancia nos dias atuais, pois ele sera um diferencial e fara com que o cliente
volte a consumir seus produtos ou servigos. Para isso € muito util ter conhecimento
sobre a politica de pés-venda.

Segundo Moreira (2007, p. 218) “o pods-venda tem por objetivo gerar
satisfacado e fidelizagdo no cliente”. Por isso a importancia de contar com uma
equipe de vendas bem preparada, com o propdsito de tornar o vendedor mais
préximo do cliente, fazendo com que para o cliente ele seja mais que apenas um

vendedor. Além de vender é necessario encantar o consumidor e assim torna-lo fiel
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a sua empresa, pois assim aumentara significativamente a chance de continuar
vendendo a ele, e satisfeito o consumidor ndo ir atras de seus concorrentes.
Ainda segundo Moreira (2007):

Existem estudos que indicam que 85 % das mudancas de opgéo entre um
produto e outro se ddo em decorréncia da insatisfagdo com o produto
ampliado adquirido anteriormente, ou seja, cada vez mais o cliente espera
receber muito mais do que um produto tangivel. Seu maior desejo, ainda
que nao manifesto, e ser surpreendido com produtos e servigcos que
superem suas expectativas e anseios (MOREIRA, 2007, p. 221).

Baseando se nessas informacdes basta e empresa fazer um questionamento
a seus clientes para descobrir quais sdo os seus desejos a serem atendidos, e com
isso estar cada vez mais proximo de fornecer o produto perfeito.

Atualmente a empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA
faz o uso do pos-venda através de telefone, representantes comerciais e
principalmente midias sociais. Na empresa acima citada é feito de seguinte forma:
alguns dias apos a entrega da madeira os representantes comerciais e vendedores
entram em contato com o cliente através de visita pessoal ou telefone (WhatsApp) e
fazem uma breve pesquisa de satisfagcdo perguntando como foi a entrega, se
chegou no prazo combinado e com a qualidade esperada. Apds obter essas
informacdes os representantes e vendedores passam essas informacdes aos
proprietarios da empresa que armazenam as informacdes e irdo fazem o uso delas
na proxima venda para que o atendimento siga de mesma forma ou se € necessario
tomar algum cuidado especial com determinado cliente para que se tivesse ocorrido
algum erro 0 mesmo n&o ocorra novamente.

Com a aplicagao desse questionario a empresa tem obtido bons resultados,
pois antes da implantacdo ocorria muitos problemas de entregas de produtos
incompativeis a exigéncia e necessidade do cliente, o que fazia com que era
necessario o produto retornar até a empresa para ser substituido pelo ideal. Esse
problema gerava altos custo de logistica para a empresa, afetando os resultados

finais da empresa.

4.10 Plano de Viabilidade Financeira (AV)
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O plano de viabilidade financeira é elaborado através da coleta de
informagdes com a finalidade de demonstrar a real viabilidade econémica do projeto

€ quais recursos serao captados e utilizados para operacionalizar o mesmo.

“O que se busca numa andlise de viabilidade econdmico financeira é a
confrontagdo dos investimentos necessarios com os lucros operacionais
potenciais projetados, e geracdo consequente de caixa, para o negdcio
proposto” (CECCONELLO; AJZENTAL, 2008, p. 225).

Desta maneira a analise econbmico financeira proporciona uma forma
apurada de avaliar todos os vetores envolvidos na implantagdo de um novo projeto,
podendo fornecer dados assertivos e auxiliar na tomada de decisbes, também
permitindo mensurar o potencial real de retorno dos investimentos realizados,
através de dados estatisticos e dos numeros projetados.

A principal proposta de adequacgdo para empresa Schafer Transportes e
Comércio de Madeiras LTDA sera a implantagdo de um software de gestdo
financeira e estoques, que permita refinar o controle melhorando a obtencao de
dados, dessa forma permitindo ao gestor uma maior eficiéncia e confiabilidade nas
decisdes que serdao tomadas no futuro. Além de auxiliar em processos como controle

de clientes, histéricos de compras e financeiro desses visando a melhoria de

atendimento e fidelizagao de seus clientes.

4.10.1 Levantamento do investimento inicial para as a¢gbées propostas: despesas pré-

operacionais, necessidade de capital de giro

Existem alguns fatores primordiais e que devem receber muita atengcéo no ato
da implantagdo de um novo negocio, dentre esses podemos citar o capital de giro e
as despesas preé-operacionais que juntos formam os custos iniciais de implantagao.

Despesas pré-operacionais podem ser definidas como os valores aplicados
para tornar possivel a execugao do projeto, dentro desses incluem-se os gastos
administrativos iniciais da operacao.

De acordo com o site Valor Tributario (2013), “despesas pré-operacionais s&o
despesas registradas (pagas ou incorridas) durante o periodo que antecede ao inicio
das operagdes sociais da empresa, necessarias a sua organizagao e implantagao ou

ampliagdo de seus empreendimentos”. Dentre elas se compreendem licengas e
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taxas de abertura, custos com reformas e adequagdes necessarias ao inicio das

operacoes, e também a aquisicdo do estoque inicial.

Quanto ao capital de giro, pode ser definido como o montante aplicado pelos

socios para dar continuidade aos processos operacionais da empresa, tanto sendo

no ambito operacional como na aquisicdo de novos estoques.

NO

NO

B ON =

Descrigao

Sistema de controle
Total

Descrigao

Curso de operador
de empilhadeira
Uniformes -
administrativo e
motoristas
Uniformes -
operacional
Alteracdo de cargo
segundo tabela CBO
Contratagdo de um
novo vendedor
Total

Descrigao

Cartdes de visita

Adesivagao da frota

Renovagéo da marca

Brindes para clientes
Total

Total Investido

Em resumo, os beneficios com a otimizagdo do capital de giro sao:
economia nos custos financeiros, redugdo do tamanho dos depdsitos,
reducdo dos custos de quebra e danos de inventario e obsolescéncia,
reducéo dos custos de overhead associados com a gestao de investimento
em eficiéncia e conquista de varios outros beneficios através de melhoria de
processo (HONG, 2010, p. 33).

Tabela 6 — Itens para a melhoria na empresa

Quantia Valor unid. Periodo Depreciagido Valor total Valor més
1 R$ 1.600,00 R$ 1.600,00 R$ 133,33
R$ 1.600,00 R$ 133,33
Quantia Valor unid. Periodo Depreciacao Valor total Valor més
1 R$ 282,00 R$ 282,00
14 R$ 50,00 24 R$ 29,17 R$ 700,00 R$ 29,17
6 R$ 30,00 12 R$ 15,00 R$ 180,00 R$ 15,00
1 R$ 327,74 R$ 3.932,88 R$ 327,74
1 R$ 1.050,00 12 R$ 87,50 R$ 1.050,00 R$
2.300,00
R$ 6.144,88
Quantia Valorunid. Periodo Depreciagao Valor total Valor més
1000 R$ 0,20 24 R$ 8,33 R$ 200,00 R$ 8,33
6 R$ 280,00 24 R$ 70,00 R$ 1.680,00 R$ 70,00
1 R$ 300,00 120 R$ 2,50 R$ 300,00 R$ 2,50
50 R$ 40,00 12 R$ 2.000,00
R$ 4.180,00
R$ 11.924,88 R$2.886,07

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

As principais melhorias propostas seria implantagcdo de sistema de gestao

para melhor controle financeiro, controle de estoque, e investimento em acbes de

marketing com o objetivo de aumentar a visibilidade da empresa no mercado. Para

isso sera elaborado uma nova marca, posteriormente adesivagcao da frota, cartdes

de visita e brindes para clientes.



92

Ainda sera contratado mais um vendedor, com o objetivo de aumentar a area
de atuacdo da empresa e numero de clientes. Esse funcionario ira trabalhar
internamente, suas fermentas de trabalho serao telefone e midias sociais.

Também sera feito alteragdes de cargos de alguns funcionarios enquadrando
os adequadamente de acordo com cada funcido, com isso faz-se necessario o
operador de empilhadeira fazer curso de capacitagdo de acordo com exigéncias das
normas trabalhistas.

Com essas melhorias acimas citadas em um cenario otimista espera-se um
aumento de vendas de 20 %. Porem para efetuar tais agdes sera necessario
investimento de 11.924,88 (Onze mil novecentos e vinte quatro reais e oitenta e oito

centavos).

4.10.1.1 Custos Fixos

Os gestores em suas estruturas devem conhecer profundamente seus custos,
pois € através desses valores que sera colocado uma margem de lucro no produto
final, e partir disso definir o sucesso da empresa. Segundo Casarotto e Kopitke
(2010):

Por definicdo, os custos fixos sdo aqueles que independem da quantidade
produzida. Enquadram-se nesta categoria, os custos de investimentos em
equipamentos (depreciagdo mais juros), os custos de area e instalagdes e
alguns custos indiretos (CASAROTTO; KOPITKE, 2010, p. 232).

Nesse sentido as vendas ndo interferem nos custos, eles permanecem os
mesmos, a ndo ser que ocorra alguns reajustes, como por exemplo reajuste no
aluguel ou salarios.

Na tabela abaixo demonstra os custos fixos da empresa Schafer Transportes

e Comercio de Madeiras.

Tabela 7 — Custos Fixos Operacionais Atuais

Descrigao Valor mensal
Salario R$ 7.199,00
Beneficios Legais R$ 2.976,00
Encargos R$ 1.855,00

Depreciagao R$ 6.600,00
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Telefone R$ 490,00
Internet R$ 175,94
Energia elétrica R$ 85,81
Agua R$ 44,04
Contabilidade R$ 680,00
Alvara R$ 25,00
Licencas R$ 112,50
Seguro R$ 6.200,00
Custo com programa de nota fiscal R$ 110,00
Taxa de emissao de conhecimento de R$ 40,00
transporte

Certificado digital R$ 29,22
Material de limpeza R$ 80,00
Totais R$ 26.702,51

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

A empresa atualmente possui um custo fixo de 26.702,51 (vinte e seis mil
setecentos e dois reais e cinquenta e um centavos) mensais, que estado dissolvidos
principalmente entre salarios, seguros, depreciagéo, beneficios legais, entre outros.

Apos as melhorias propostas, projetou-se os custos fixos mensais da

empresa, sendo elas detalhadas na tabela abaixo.

Tabela 8 — Custos Fixos Operacionais Apdés Melhorias

Descrigao Valor mensal

Salario R$ 8.576,74
Beneficios Legais R$ 3.541,88
Encargos R$ 3.105,00
Depreciagao R$ 6.600,00
Telefone R$ 490,00
Internet R$ 175,94
Energia elétrica R$ 85,81
Agua R$ 44,04
Contabilidade R$ 680,00
Alvara R$ 25,00
Licencas R$ 112,50
Seguro R$ 6.200,00
Custo com programa de nota fiscal R$ 110,00
Taxa de emissao de conhecimento de R$ 40,00
transporte

Certificado digital R$ 29,22
Material de limpeza R$ 80,00
Sistema de Controle R$ 133,33
Uniformes R$ 44 17
Marketing R$ 80,83

Totais R$ 30.154,46
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Se as melhorias propostas fossem colocadas em pratica os custos
aumentariam consideravelmente, ficariam em R$ 30.154,46 (Trinta mil cento e
cinquenta e quatro reais e quarenta e seis centavos), principalmente devido a
aumento dos salarios, beneficios legais e encargos provenientes de um novo

vendedor.

4.10.2 Levantamento de fontes de investimentos

Atualmente, o dinheiro é a principal moeda de troca nas negociagdes entre
empresas e pessoas, sendo o meio pelo qual pode-se adquirir produtos ou servicos.
No entanto, muitas vezes busca-se o dinheiro para poder investir em algo e gerar
retorno, é através do capital que podera se dar inicio a uma atividade lucrativa ou
implementar alguma melhoria em um processo ja existente com o objetivo de
melhorar o resultado.

Quando uma empresa necessita de uma melhoria e ndo dispée do capital
para tal, € necessario buscar fontes de investimento. Porém, por trazerem um custo
para a empresa, € necessario que as fontes de investimento sejam analisadas com

cuidado antes de uma tomada de decisao.

As principais fontes de financiamento sdo onerosas, pois geram encargos
financeiros, tais como empréstimos e financiamentos bancarios e
parcelamento de impostos vencidos. As duplicatas a pagar aos
fornecedores de materiais e servicos, se forem financiadas, embutem
encargos financeiro, de uma forma ou de outra (MASAKAZU, 2012, p. 110).

Existem mais fontes de investimento além de financiamentos e empréstimos
bancarios, como por exemplo a disponibilidade de dinheiro dos acionistas para
realizacdo de um aporte de capital ou de lucros acumulados pela atividade da
empresa. Geralmente, os empréstimos sdo mais utilizados pelas empresas, isso
porque em muitos casos as organizagdes nao dispdem de lucros acumulados que
possam custear o investimento ou por preferir ndo envolver dinheiro dos sécios para
a empresa pois isso poderia modificar o numero de agdes individuais de acordo com

o investimento de cada um.
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Na empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA, foram
levantadas algumas possibilidades de melhoria durante o presente estudo, sendo
algumas delas: contratagdo de um software de gestao, contratagdo de um vendedor,
alteracao no codigo de ocupacgao de um funcionario e algumas agdes de marketing.
Analisando os investimentos que tais melhorias irdo demandar, constatou-se que
serdo de baixo custo para a empresa e nao existira a necessidade de captacédo de
recursos, levando em consideracéo que algumas delas serdo pagas mensalmente e

descontadas da receita da empresa.

4.10.3 Prazos médios e ciclo financeiro

O Brasil possui um alto indice de empresas que em pouco tempo fecham, um
dos fatores que influencia esse acontecimento é o ndo acompanhamento e controle
do caixa da empresa. Desse modo as empresas necessitam estabelecer os prazos
meédios, e apos a implantacdo dos prazos médios deverao acompanhar e analisar os
seus indicadores.

Dessa forma, os principais prazos médios que podem ser aplicados na
empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA sao, o Prazo Médio de
Venda (PME) onde, segundo Assaf Neto (2015) indica o tempo de estocagem do
produto acabado, isto &, quanto tempo que a madeira fica estocada na empresa
para ser vendida, o Prazo Médio de Cobranca (PMC) que “calcula o tempo médio
em receber o produto vendido, ou seja, quanto tempo a empresa espera para
receber as vendas realizadas” (ASSAF NETO, 2015, p. 196) e o Prazo Médio de
Pagamento a Fornecedores (PMPF) “determina o tempo médio que a empresa
demora em pagar suas contas” (ASSAF NETO, 2015, p. 196).

As empresas precisam ter muito cuidado quanto ao prazo de pagamento
estendido, pois o cliente podera ndo pagar a conta e o caixa da empresa nao tera
dinheiro necessario para a compra de novos produtos.

‘O ciclo financeiro tem inicio com o primeiro desembolso e termina,
geralmente, com o recebimento da venda” (HOJI, 2012, p. 9). Dessa forma, pode-se
afirmar que o ciclo financeiro comega no pagamento da compra da matéria-prima e
sO encerra quando a empresa tem o recebimento da venda.

A pratica de pagamento da compra dos produtos realizada pela empresa

Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA é operada em 30 (trinta), 60
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(sessenta), 90 (noventa) e 120 (cento e vinte) dias, sendo pago em porcentagens
iguais de 25%. Ja o recebimento de vendas adotado pela empresa também €& de
parcelas iguais, ou seja, 25%, sendo divididas em: uma entrada, 30 (trinta), 60
(sessenta) e 90 (noventa) dias. Com isso, pode-se afirmar que a empresa recebe
dos seus clientes antes de pagar os seus fornecedores, desse modo o investimento
da empresa retorna mais rapido e a possui uma o6tima capacidade de liquidez.

4.10.4 Demonstrativo de resultado, balanco patrimonial e fluxo de caixa mensal e

anual

4.10.4.1 Demonstrativo de resultado

De acordo com Hoji (2012, p. 249-250) “a Demonstracdo de Resultado do
Exercicio (DRE) € uma demonstragcédo contabil que apresenta o fluxo de receitas e
despesas, que resulta em aumento ou reducdo do patriménio liquido entre duas
datas”.

O demonstrativo segue o principio contabil da competéncia, ou seja, as
receitas e despesas devem ser incluidas no periodo em que ocorrem, mesmo que a
empresa recebeu ou n&o o pagamento.

Com a analise desse demonstrativo o gestor consegue verificar se no periodo
apurado a empresa obteve lucro ou prejuizo e, também podera analisar as decisdes
tomadas e elaborar novas estratégias para tentar alcangar o sucesso da empresa.

Para a elaboragcdo do demonstrativo de resultado a empresa néao
disponibilizou os dados necessarios, desse modo o presente trabalho ndo contera o

demonstrativo.

4.10.4.2 Balanco Patrimonial

O balango patrimonial € uma maneira de constatar como anda a condigao
financeira da empresa, expondo as receitas, despesas, lucros e patriménio liquido,
ou em outros termos, “o balango patrimonial demonstra a situacdo estatica da
empresa em determinado momento” (HOJI, 2012, p. 242).

No balango patrimonial, o patriménio se subdivide em bens e direitos (ativos)

que se referem a empresa, em um lado, e as obrigagbes com os credores e
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proprietarios (passivos) de outro lado (SANVICENTE, 1997), sendo que esses dois
lados devem possuir obrigatoriamente a soma dos valores iguais.

Um aspecto importante que deve ser lembrado é que “todos os valores
contidos em um balanco, que sao os saldos das varias contas do ativo e passivo,
correspondem a composi¢cdao do patriménio da empresa numa data especifica”
(SANVICENTE, 1997, p. 166), pois os dados utilizados em outros demonstrativos
sao diferentes dos usados no balanco patrimonial.

No presente estudo nao foi necessario a utilizacdo do balango patrimonial,
pois 0 demonstrativo contabil ndo interferira nos indicadores apresentados e mais

relevantes para esse trabalho.

4.10.4.3 Fluxo de caixa mensal e anual

‘O fluxo de caixa € um esquema que representa as entradas e saidas de
caixa ao longo do tempo” (HOJI, 2012, p. 74), ou seja, toda a entrada e saida de
dinheiro da empresa devera ser registrada. Desse modo, € necessario possuir pelo
menos uma entrada e saida, ou vice-versa, para ter um fluxo de caixa (HOJI, 2012).

O fluxo de caixa pode ser elaborado de acordo com a necessidade da
empresa, podendo ser, diario, semanal, mensal, semestral ou anual. E indispensavel
que os dados sejam registrados corretamente, para que assim as analises
financeiras sejam confidveis e possam embasar em decisbes corretas por parte dos

gestores.

4.10.5 Avaliagdo da viabilidade econdmico/financeira; tempo de retorno do

investimento e a taxa de desconto utilizada

Todas as empresas devem fazer um estudo aprofundado antes de efetuar um
investimento, para saber se a empresa tem capacidade financeira para o tamanho
do projeto, tempo de investimento, fluxo de caixa, custo do investimento e se o

retorno € de acordo com o esperado ou néo.

4.10.5.1 Tempo de retorno de investimento
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O tipo convencional de projeto envolve uma ou varias saidas iniciais,
investimento, despesas de instalagdo etc. E uma sequéncia posterior de entrada, o
retorno do investimento vem através do lucro. Por esse motivo é fundamental uma
projecao de fluxo de caixa, para determinar se a empresa apresentara condi¢cdes de
arcar com os custos no futuro.

Antes de qualquer tipo de investimento é fundamental a empresa ter definido
qual sera a TMA (Taxa Minima de Retorno) esperada para o projeto, com isso os
investidores irdo determinar se é viavel ou nao o desembolso.

Segundo Sanvicente (1997):

Quando uma empresa mede a conveniéncia relativa de um dado projeto e
chega a um indice dessa conveniéncia, seja ele o periodo de recuperagao
do investimento (playback) ou a taxa de retorno de X% ao ano, a deciséo de
realiza—lo ou ndo ainda depende de um confronto desse indice com algo
que denote um objetivo de realizagdo do projeto nao prejudiquem a
empresa (SANVICENTE, 1997, p. 41).

Para avaliar esse retorno de investimento um meétodo mais utilizado é o
payback, pois o periodo € dado em anos e meses, demonstrando qual o tempo sera
necessario para que o desembolso correspondente ao investimento inicial seja
recuperado ou seja é 0 espago de tempo entre o inicio do projeto e 0 momento em
que o fluxo de caixa acumulado se torna positivo.

Tendo por base os investimentos de melhorias propostos para a empresa
Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA, foi elaborada uma planilha que
demostra o tempo de retorno em cenario otimista de possivel investimento feito pela
empresa, considerando que o aumento das vendas nesse cenario seria de 20%

como observa—se a seguir.

Tabela 9 — Prazo de retorno de investimentos das melhorias (cenario otimista)

Més Quant. m? Cus. Var. Cus. Fixo Cus. Total
0
1 139,2 R$ 72.326,54 R$ 30.154,46 R$ 102.481,01
2 154,8 R$ 83.914,34 R$ 30.154,46 R$ 114.068,81
3 133,2 R$ 69.201,58 R$ 30.154,46 R$ 99.356,04
4 122,4 R$ 58.092,24 R$ 30.154,46 R$ 88.246,70
5 152,4 R$ 78.023,26 R$ 30.154,46 R$ 108.177,72
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6 147,6 R$ 78.382,10 R$ 30.154,46 R$ 108.536,57
Més Rec. Total Luc. Melh. Luc. Atual Saldo do Inv.
0 -R$ 11.924,88
1 R$ 115.147,20 R$ 12.666,19 R$ 10.132,95 -R$ 9.391,64
2 R$ 128.167,20 R$ 14.098,39 R$ 11.278,71 -R$ 6.571,96
3 R$ 111.636,00 R$ 12.279,96 R$ 9.823,97 -R$ 4.115,97
4 R$ 99.153,60 R$ 10.906,90 R$ 8.725,52 -R$ 1.934,59
5 R$ 121.548,00 R$ 13.370,28 R$ 10.696,22 R$ 739,47
6 R$ 121.951,20 R$ 13.414,63 R$ 10.731,71 R$ 3.422,40

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).
Grafico 1 — Retorno do Investimento (Otimista)
Retorno do Investimento (Otimista)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Conforme demostra o grafico acima em um cenario otimista o investimento
retornaria em curto prazo, apenas 5 (cinco) meses, ou seja, no quinto més a
empresa ja estaria obtendo lucros com o investimento.

Vale ressaltar que o cenario econdmico pode sofrer alteragdes imprevistas e
incontrolaveis, entdo € importante também planejar com um olhar pessimista,
estando assim o investidor preparado para um retorno menor e automaticamente
mais demorado de seu dinheiro. Pensando nisso foi elaborado uma tabela e grafico

demonstrando um cenario pessimista, onde o aumento das vendas apds a



implementagdo das melhorias seria de apenas 10%, como demonstra-se na tabela

abaixo.
Més Quant. m® Cus. Var. Cus. Fixo Cus. Total
0
1 127.6 R$ 48.709,86 R$ 30.154,46 R$ 78.864,32
2 Tl R$ 74.408,61 R$ 30.154,46 R$ 104.563,07
3 122.1 R$ 52.822,91 R$ 30.154,46 RS 82.977,37
4 e R$ 50.738,35 RS 30.154,46 R$ 80.892,81
5 137.5 R$ 68.802,86 R$ 30.154,46 R$ 98.957,32
6 1859 R$ 69.337,39 R$ 30.154,46 R$ 99.491,85

Tabela 10 — Prazo de retorno de investimentos das melhorias (cenario pessimista)

Més Rec. Total Luc. Melh. Luc. Atual Saldo do Inv.
0 -R$ 11.924,88
1 R$ 88.611,60 R$ 9.747,28 R$ 10.132,95 -R$ 11.539,21
2 R$ 117.486,60 R$ 2.923,53 R$ 11.278,71 -R$ 9.894,39
3 R$ 93.233,00 R$10.255,63 R$ 9.823,97 -R$ 9.462,73
4 R$ 90.890,80 R$9.997,99 R$ 8.725,52 -R$ 8.190,26
5 R$ 111.188,00 R$12.230,68 R$ 10.696,22 -R$ 6.655,80
6 R$ 111.788,60 R$12.296,75 R$ 10.731,71 -R$ 5.090,76

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Grafico 2 — Retorno do Investimento (Pessimista)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).
Nesse cenario o investimento teria retorno de 42,6% em 6 (seis) meses, ou

seja, se as vendas continuarem no mesmo, a partir do decimo més o investimento
estaria dando lucro, porém isso nao quer dizer que o torna inviavel, contudo apenas

demostra uma pior hipétese de mercado.

4.10.5.2 Taxa de desconto utilizada

A taxa de retorno utilizada diz respeito ao valor que sera descontado do lucro
de todos os meses até o pagamento integral do investimento.

Por se tratar uma empresa ja estabilizada no mercado e o investimento seria
apenas para melhorias e aperfeicoamento do processo produtivo os gestores
estariam dispostos a utilizar a taxa de desconto de 100%, para assim quitar os

débitos o mais breve possivel.

4.10.6 Indicadores de desempenho, ponto de equilibrio, nivel de endividamento,

nivel de liquidez e rentabilidade das vendas

Os indicadores de desempenho sdo ferramentas que ajudam o gestor a
definir se sua empresa esta indo bem ou ndo, tendo como base um objetivo definido.

Para Domanski (2014) “o Instrumento de Gestdo - INDICADORES DE
DESEMPENHO permite acompanhar, avaliar, sugerir, decidir, interferir ou mudar o rumo
de um processo ou conjunto de atividades visando atingir determinado objetivo”.

O ponto de equilibrio é o ponto em que a conta entre entradas e saidas da
empresa resulta em zero, ou seja, determina qual o faturamento minimo que a
empresa precisa atingir para conseguir pagar seus custos e comegar a gerar lucro.

De acordo com Bruni (2010, p. 71) “o ponto de equilibrio contabil apresenta o
volume de vendas ou faturamento que determinado empreendimento precisa obter
para cobrir todos os seus gastos”. Esse indicador pode ser calculado com base em

unidades vendidas ou dinheiro.
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Tabela 11 — Ponto de Equilibrio Atual

Receita

R$ 3.100,46
R$ 6.200,92
R$ 9.301,38
R$ 12.401,83
R$ 15.502,29
R$ 18.602,75
R$ 21.703,21
R$ 24.803,67
R$ 27.904,13
R$ 31.004,59
R$ 34.105,05
R$ 37.205,50
R$ 40.305,96
R$ 43.406,42
R$ 46.506,88
R$ 49.607,34
R$ 52.707,80
R$ 55.808,26
R$ 58.908,71
R$ 62.009,17
R$ 65.109,63
R$ 68.210,09
R$ 71.310,55
R$ 74.411,01
R$ 77.511,47
R$ 80.611,93
R$ 83.712,38
R$ 86.812,84
R$ 89.913,30
R$ 93.013,76

Custos e

despesas fixas

R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51
R$ 26.702,51

Custos e
despesas
variaveis

R$ 1.869,32
R$ 3.738,65
R$ 5.607,97
R$ 7.477,30
R$ 9.346,62
R$ 11.215,95
R$ 13.085,27
R$ 14.954,60
R$ 16.823,92
R$ 18.693,25
R$ 20.562,57
R$ 22.431,90
R$ 24.301,22
R$ 26.170,55
R$ 28.039,87
R$ 29.909,19
R$ 31.778,52
R$ 33.647,84
R$ 35.517,17
R$ 37.386,49
R$ 39.255,82
R$ 41.125,14
R$ 42.994,47
R$ 44.863,79
R$ 46.733,12
R$ 48.602,44
R$ 50.471,77
R$ 52.341,09
R$ 54.210,42
R$ 56.079,74

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Custos e

R$ 26.702,51
R$ 28.571,83
R$ 30.441,16
R$ 32.310,48
R$ 34.179,81
R$ 36.049,13
R$ 37.918,46
R$ 39.787,78
R$ 41.657,11
R$ 43.526,43
R$ 45.395,76
R$ 47.265,08
R$ 49.134,41
R$ 51.003,73
R$ 52.873,06
R$ 54.742,38
R$ 56.611,70
R$ 58.481,03
R$ 60.350,35
R$ 62.219,68
R$ 64.089,00
R$ 65.958,33
R$ 67.827,65
R$ 69.696,98
R$ 71.566,30
R$ 73.435,63
R$ 75.304,95
R$ 77.174,28
R$ 79.043,60
R$ 80.912,93
R$ 82.782,25

102

despesas totais
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Grafico 3 — Ponto de Equilibrio Atual
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Conforme demonstrado na tabela e no grafico acima, o ponto de equilibrio na

situacao atual da empresa é alcancado no 24° dia do més.

Tabela 12 — Ponto de Equilibrio Apés Melhorias

Dia Receita Custos e Custos e Custos e
despesas fixas despesas despesas totais
variaveis
0 R$ 30.154,46 R$ 30.154,46
1 R$ 3.875,57 R$ 30.154,46 R$ 2.410,88 R$ 32.565,34
2 R$ 7.751,15 R$ 30.154,46 R$ 4.821,77 R$ 34.976,23
3 R$ 11.626,72 R$ 30.154,46 R$ 7.232,65 R$ 37.387,11
4 R$ 15.502,29 R$ 30.154,46 R$ 9.643,54 R$ 39.798,00
5 R$ 19.377,87 R$ 30.154,46 R$ 12.054,42 R$ 42.208,88
6 R$ 23.253,44 R$ 30.154,46 R$ 14.465,31 R$ 44.619,77
7 R$ 27.129,01 R$ 30.154,46 R$ 16.876,19 R$ 47.030,65
8 R$ 31.004,59 R$ 30.154,46 R$ 19.287,08 R$ 49.441,54
9 R$ 34.880,16 R$ 30.154,46 R$ 21.697,96 R$ 51.852,42
10 R$ 38.755,73 R$ 30.154,46 R$ 24.108,85 R$ 54.263,31
11 R$ 42.631,31 R$ 30.154,46 R$ 26.519,73 R$ 56.674,19
12 R$ 46.506,88 R$ 30.154,46 R$ 28.930,62 R$ 59.085,08
13 R$ 50.382,45 R$ 30.154,46 R$ 31.341,50 R$ 61.495,96
14 R$ 54.258,03 R$ 30.154,46 R$ 33.752,39 R$ 63.906,85
15 R$ 58.133,60 R$ 30.154,46 R$ 36.163,27 R$ 66.317,73
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16 R$ 62.009,17 R$ 30.154,46 R$ 38.574,15 R$ 68.728,61
17 R$ 65.884,75 R$ 30.154,46 R$ 40.985,04 R$ 71.139,50
18 R$ 69.760,32 R$ 30.154,46 R$ 43.395,92 R$ 73.550,38
19 R$ 73.635,89 R$ 30.154,46 R$ 45.806,81 R$ 75.961,27
20 R$ 77.511,47 R$ 30.154,46 R$ 48.217,69 R$ 78.372,15
21 R$ 81.387,04 R$ 30.154,46 R$ 50.628,58 R$ 80.783,04
22 R$ 85.262,61 R$ 30.154,46 R$ 53.039,46 R$ 83.193,92
23 R$ 89.138,19 R$ 30.154,46 R$ 55.450,35 R$ 85.604,81
24 R$ 93.013,76 R$ 30.154,46 R$ 57.861,23 R$ 88.015,69
25 R$ 96.889,33 R$ 30.154,46 R$ 60.272,12 R$ 90.426,58
26 R$ 100.764,91 R$ 30.154,46 R$ 62.683,00 R$ 92.837,46
27 R$ 104.640,48 R$ 30.154,46 R$ 65.093,89 R$ 95.248,35
28 R$ 108.516,05 R$ 30.154,46 R$ 67.504,77 R$ 97.659,23
29 R$ 112.391,63 R$ 30.154,46 R$ 69.915,66 R$ 100.070,12
30 R$ 116.267,20 R$ 30.154,46 R$ 72.326,54 R$ 102.481,00
Fonte: Elaborado pelos autores (2018).
Grafico 4 — Ponto de Equilibrio Apos Melhorias
Ponto de Equilibrio Apos Melhorias
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

ApoOs as melhorias sugeridas, é possivel visualizar que o ponto de equilibrio
ocorre no dia 22, ou seja, 2 dias antes.

Segundo Gitman (2010, p. 55) “a situagao de endividamento de uma empresa
indica o volume de dinheiro de terceiros usado para gerar lucros”. Para Gitman
(2010, p. 51) “a liquidez de uma empresa € medida em termos de sua capacidade de

saldar suas obrigagdes de curto prazo a medida que se tornam devidas”, ou seja, a
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facilidade com que pode pagar suas contas em dia. O nivel de liquidez tem relagéo
direta com a saude financeira da empresa.

Com a empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA nao
concordou em liberar todos os dados financeiros para a elaboracdo do presente
trabalho, ndo foi possivel calcular os indicadores de endividamento e liquidez da

empresa.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O Brasil é conhecido mundialmente por possuir uma imensa diversidade
florestal, possuindo uma flora que abrange diversificados ecossistemas ao longo de
seu territério. Toda essa variedade permite que o ramo madeireiro aumente cada
vez mais sua participagdo no mercado econémico.

As principais regides produtoras de madeira sdo as regides norte e centro-
oeste, dessa forma também concentram os maiores polos de extracdo e
consequentemente o maior numero de serrarias também. Diante da crescente
demanda por madeira nobre nas demais regides, percebe-se a importancia logistica
que envolve o transporte e comercializacdo dessa matéria-prima, principalmente
para a regiao sul do pais.

A empresa Schafer Transportes e Comércio de Madeiras LTDA atua nesse
segmento, sempre respeitando as leis vigentes no que diz respeito a
comercializacdo de madeiras nativas no pais. Ao decorrer do estudo da empresa,
constatou-se que o ramo de atividade a qual esta inserido € muito rentavel
principalmente por conciliar o comércio com o transporte de madeiras, pois além de
conseguir entregar sua mercadoria 0 que ocasiona em uma redugao brusca de
custos perante aos concorrentes, também aumenta sua lucratividade se
beneficiando da utilizacdo do retorno do frete para transportar mercadorias
terceirizadas.

Através do diagnostico realizado tendo como base os levantamentos
efetuados constataram-se a necessidade de implantagdo de um software de gestéo,
ao apurar os dados verificou-se um crescimento exponencial nos ultimos anos, o
que evidencia que a utilizagao dos meios de controle atual se encontram obsoletos,
sendo que as planilhas de Excel ndo s&o mais eficientes o bastante para
controladoria financeira.

Contudo, observou-se que a empresa trabalha atualmente de forma correta e
objetiva, possibilitando retornos financeiros significativos e dessa forma viabilizando
sua atividade. Percebendo o potencial de crescimento da empresa, foram sugeridas
algumas melhorias ao decorrer do estudo, isso possibilitara que a empresa organize
ainda mais os processos internos de gestédo financeira bem como toda a cadeia

logistica atrelada a sua operacéo.
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Outro ponto que foi alvo de estudos, foi a maneira de aumentar sua
visibilidade de mercado, para isso foram sugeridas algumas ac¢des na area de
marketing ao longo do trabalho.

Apesar de nao terem sido sugeridas grandes transformacdes, as sugestoes
feitas serdao possivelmente implementadas e consequentemente ocasionarao
melhores resultados que poderao ser quantificados pelos gestores. O objetivo desde
o inicio do estudo foi diagnosticar e trazer melhorias para empresa que vem cada
vez conquistando mais espaco no mercado, destacando-se pela qualidade e

responsabilidade com seus clientes.
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ANEXO A - Contrato Social
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CONTRATO SOCIAL DA EMPRESA

“SCHAFER TRANSPORTES E COMERCIO DE MADEIRAS LTDA”

DARCI DANIEL SCHAFER, brasileiro, casado pelo regime de comunhio
universal de bens, empresario, natural de Sao Miguel do Oeste, SC, nascido
em 13/053/1959, CPF 425.848.929-87, RG 895501 /35P/SC, residente e
domiciliade & Rua Severino Veronese, n® 369, Jardim Peperi, em Sao Miguel
do Oeste, 3C, 89.900-000, e;

DANIEL MARCOS SCHAFER, brasileiro, solteiro, empresario, natural de
Sao Miguel do Oeste, SC, naseido em 21/10/1992_ CPF 075.724.049-60, RG
4.899.212/83P/5C, residente e domiciliado & Rua Severino Veronese, n®
369, Jardim Peperi, em Sdo Miguel do Oeste, SC, 89.900-000; constituem
uma sociedade limitada, mediante as seguintes clausulas:

CAPITULO [
Do Nome Empresarial, Objeto, Sede e Prazo de Duracio

CLAUSULA PRIMEIRA - A sociedade, constituida sob a forma de sociedade
empresaria limitada, sera regida por este instrumento, pelo Codigo
Civil/ 2002, Lei 10,406, com regéncia supletiva pelas normas de sociedade
andnima e girard sob o nome empresarial: SCHAFER TRANSPORTES E
COMERCIO DE MADEIRAS LTDA.

CLAUSULA SEGUNDA-A sociedade tem por objeto a exploracao do ramo de:
a) Transporte Rodovidrio de Cargas, exceto Produtos Perigosos e
Mudangas, Intermunicipal e Interestadual (CNAE 4930-2/02) e
b) Comércio Atacadista de Madeira (CNAE 4671-1/00).

Parigrafo Unico - A sociedade podera a qualquer tempo, abrir filial e outros
estabelecimentos, no pais, por deliberacio dos sdocios.

CLAUSULA TERCEIRA - A sociedade iniciard suas atividades em
01/06/2012, e tera duracio por tempo indeterminado,

CLAUSULA QUARTA - A sociedade teré sua sede 4 Rua Severino Veronese,
369, Jardim Peperi, em Sio Miguel do Oeste, SC, 89.900-000.

CAPITULO I
Do Capital Social e Das Quotas

CLAUSULA QUINTA - O capital social ¢ de R$ 125,000,00 (cento e vinte e
cinco mil reais), dividido em 125.000 (cento e vinte e cinco mil) quotas do
valor nominal de R$ 1,00 (um real) cada uma, subscritas e totalmente
integralizadas no ato da constituigio da empresa, pelos sécins, na seguinte
formp e Proporgic:

f x
_I__/ T i
- _:__. A/;l. it Z T 5;— /.r__q/é:‘l_
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1. DARCI DANIEL SCHAFER, com 100.000 (cem mil) quotas de capital, no
valor nominal de R$ 1,00 (um real) cada uma, no importe total de R$
100.000,00 (cern mil reais), integralizados neste ato pelos seguintes bens
que transfere para a sociedade:
a) Olum) caminhic modelo 1935, Mercedes Eenz, cor bSranca, ano
1994 /1995, a diesel, placa LYX7358, no valor de R% 635.000,00(sessenta e
cinco mil reais);
b} Ol{uma) carreta SR. LS granel, carroceria aberta, ano 2009, cor preta,
placa MFS5843, no valor de R$ 35.000,00(trinta e cinco mil reais), sendo
estes correspondentes ao percentual de 80% (oitenta por cento) do total do
capital social;

2. DANIEL MARCOS SCHAFER, com 25.000 [vinte e cinco mil) quotas de
capital, no valor nominal de B$ 1,00 (um real) cada uma, na importe total de
R§ 25.000,00 (vinte e cinco mil reais), integralizados neste ato, em moeda
corrente nacional, correspondente ao percentual de 20% (vinte por cento) do
total do capital social,

B soclos % DE QUOTAS | N° DE QUOTAS | TOTAL EM R$
| Darci Daniel Schifer BOD% 100.000 100.000,00
| Daniel Marcos Schifer 20% 25.000 25.000,00
TOTAL 100% 125.000 | 125.000,00

CLAUSULA SEXTA - A responsabilidade de cada sécio & restrita ao valor de
suas guotas, mas todos respondem solidariamente pela integralizacio do
Capital Social,

8 1° - As quotas sdo indivisiveis & ndo poderdc ser cedidas ou transferidas a
terceiros sem o consentimento dos outros sécios, a quem fica assegurado,
em igualdade de condicées e prego, direito de preferéncia para a sua
aquisicio se postas a venda, formalizando, se realizada a cessio delas, a
alteragédo contratual pertinente,

§ 2" - Os socios sdo obrigados ao cumprimento da forma ¢ prazo previstos
para a integralizagdo de suas gliotas, e aguele que deixar de fazé-lo devera
ser notificado imediatamente ¢ no praze de 30 (irinta} dias da notificacdo
pela sociedade, respondera perante esta pelo pagamento de mora,

§ 3° - Verificada a mora, poderdo, por decisiio majoritiria, os demais sécios
tomarem para si ou transferir para terceiros a qliota do sécio remisso,
excluinde o primitive titular e o valor da qiiota, considerada pelo montante
efetivarnente realizado, liquidar-se-& com base na situacdo patrimomal da
sociedade, verificada em balanco especialmente levantado, &4 data da
resolucio,

B 4° - A cessdo total ou parcial de giiota, sem a correspondente modificagio
do contrato social com o consentimento dos demais socios, ndo tera eficicia
quanto a estes ¢ a sociedade,

§ 5° - Uma vez constituida a seciedads, o socio que venha a ser admitido niao
se exime das dividas sociais anteriores & sua admissao,

8§ 6" - Os sdcios sio obrigados & reposicio dos lucros e das quantias
Ttti%ﬂ.daﬁ, a gualquer titulo, mesmo aquelas autorizadas no eontrato, quando
tais h.g:ms-‘-oﬂ-quantia se distribuirem com prejuizo do capital,

[hoid 4y, Seasben
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CAPITULO 111
Da Administragio

CLAUSULA SETIMA - A Sociedade serd administraca pelo s6cin DANIEL
MARCOS SCHAFER que assinara isoladamente, cabenco-lhe representa-la
em juizo ou fora dele, autorizado o uso do nome empresarial, vedado, no
entanto, em atividades estranhas ao interesse social ou assumir obrigages
seja em favor de qualquer dos quotistas ou de terceiros.

§ 1° - O administrador receberd um "pri-labore” mensal, fixado de comum
acordo entre os socios, no inicio de cada exercicio social, respeitando as
normas fiscais vigentes e os seus limites,

§ 2° - E expressamente proibido ao membro da administracio o uso do nome
empresarial em negocios, avais, fiancas, garantias, abonos ou endossos
estranhos aos objetivos e fins sociais da sociedade ou de favor, salvo nos
casos previstos neste contrato, sendo nulos tais atos em relagio & sociedade.
§ 3° - As deliberagdes sobre as priticas de empréstimos, gravames, caugdo,
ransacdo ou renfincia de direitos, bem como alienacio de bens maveis ou
iméveis, quando de interesse da sociedade, serdo tomadas necessariamente
com a anuéncia da maioria dos sdcios.

§ 4° - Compete ap ADMINISTRADOR, a pratica de todos os atos de
administracio e gestio necessarios an funcionamento da sociedade, €, ainda:
1) Zelar pela observancia e cumprimento das leis vigentes, normas
contratuais, deliberagdes dos sdcios quotistas e formular, com base nestas,
as diretrizes e critérios operacionais da sociedade;

i) Representar a sociedade, ativa e passivamente em juizo ou fora dele,
inclusive perante quaisquer reparticdes  publicas  federais, estaduais,
municipais e respectivamente autarquias, fundagdes e entidades
paraestatas.

CLAUSULA OITAVA - Ao término da cada exercicio social, em 31 de
dezembro, os administradores prestardo contas  justificadas de  sua
administragdo, procedendo & elaboragio do balango patrimonial, obedecidas
as prescrigdes legais e técnicas pertinentes a matéria, cabendo aos sécins,
na proporgio de suas qliotas, os lueros oy perdas apurados,

CLAUSULA NONA - Fica estabelecido gque a sociedade nao terd conselho
fiscal.

CLAUSULA DECIMA - Nos quatro meses seguintes ao término do exercicio
social, os sdcios deliberarfo sobre as contas e designaran administrador
quando for o caso.

CAPITULO IV
Das Deliberagdes dos Sacios

CLAUSULA DECIMA PRIMEIRA - Em suas deliberagdes, os administradores
adgtardo preferencialmente a forma estabelecida no §3° do artigo 1.072 do
Codigo Civil (Lei n® 10.406/2002),

P )
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CAPiTULO V
Retirada, Morte, ou Exclusido de Sécios

CLAUSULA DECIMA SEGUNDA - Cabe ao sécio que desejar ceder suas
quotas ou retirar-se da sociedade comunicar aos demais, pos escrito, com
prazo minimo de 60 (sessenta) dias, garantindo aos sécios remanescentes o
direito de preferéncia na aquisicio das mesmas.

Parigrafo Unico - Se nenhum dos sécios usarem do direito de preferéncia,
no prazo méaximo de 60 (sessenta) dias apds o recebimento do aviso de que
trata este artigo, tem o sdcio cedente a liberdade de transferir a sua guota &
terceiro.

CLAUSULA DECIMA TERCEIRA - O falecimento de qualguer dos quotistas
nio dissolvera a sociedade, que poderd contimuar com os herdeiros do de
cujus, salvo se os sécios remanescentes optarem pela dissolugio da mesma.,

§ 1° - Até que se ultime, no processo de inventério, a partilha dos bens
deixados pelo de cujus, incumbird ag inventariante, para todos os efeitos
legais, a representacéo ativa e passiva dos in teressados perante a sociedade.

§ 2° - Os herdeiros, através de seu inventariante ou representante legal,
poderdo retirar-se da sociedade.

§ 3° - No caso de retirada de sécios ou dissolugdo da sociedade, o valor das
quotas, considerada pelo montante efetivamente realizado, liquidar-se-a com
base na situagdo patrimonial da sociedade, verificada em balango
especialmente levantado, 3 data da resolugdo, ¢ seus haveres lhe serao
Pagos em 18 (dezoito) parcelas iguais, mensais e sucessivas, vencendo a
primeira 30 (trinta) dias da data do balango especial;

§ 4° - Em caso de falecimento ou incapacidade superveniente nag venham os
herdeiros a integrar a sociedade, estes receberio seus haveres em moeda
corrente nacional, apurados até a data do impedimentn ou falecimento, em
18 (dezoito) prestagdes iguais, mensais e sucessivas, vencendo-se a primeira
parcela apés 30 (trinta) dias da data do balango especial;

§ 5° - Em permanecendo apenas um sécio, este tera o prazo de 180 (cento e
oitenta) dias para recompd-la a pluralidade social com o que, nao
recomposta, continuard o mesmo com todo o ative e passive na forma
cmpresaria ou extinta,

CLAUSULA DECIMA QUARTA - Pode o socio ser excluido judicialmente,
mediante iniciativa da maioria dos demais socios, por falta grave ou por
incapacidade superveniente,

Pardgrafo Unico - Sera também de pleno direito excluido da sociedade o
socio declarado falido, ou aquele cuja qliota tenha sido liquidada para o
pagamento de credor particular do sécia.

CLAUSULA DECIMA QUINTA - A retirada, exclusfo ou morte do sécio, nao o

exime, ou a seus herdeiros, das responsabilidades pelas obrigacdes sociais
anferiores, até (02) dois anos depois de averbada a resolugdo da sociedade,
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ANEXO B — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

/ 2 »

/,//. ”/’ P > B B S
/// 7Z/"'/ e
//,-:’;/./’// // TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE) .
/

/ . e
/ Eu, ,:Wfé( . ?»dfbmr 5&:‘},’%/2 , abaixo assinado(a), concordo

em participar como objeto de pesquisa e declaro que estou suficientemente esclarecido(a) sobre o

objetivo da atividade e os procedimentos metodoldgicos que ser&o aplicados

i Para  tanto, expresso  aqui meu consentimento  esponténeo, livre e

/ esclarecido, possibilitando aos académicos da Faculdade Senac de S3o Miguel do QOeste a
realizagao dos estudos. Concordo ainda, com a divulgac&o dos dados, informacdes e imagens que
possam vir a ser geradas durante a execugéo dos trabalhos da pesquisa, desde que seja resguardado .
o sigilo previsto em Lei.

(SC), .9 de. _AQQS_T_Q__ de 2048 .

0s STo/-49
yé’fone:(f{ﬁ) 3622 2545

15.568.1 6?100013.1 g

SCHAFER
Transportes e Cofn. Madeiras Ltda,

R. Severino Veronese s/n - B. Jardim Peperl'-
CEP 89900-000 - Sao Miguel do Oeste - $G

Servigo Nacional de Aprencizagem Comercial - Faculdade de Teznalogia Senac de S&o Miguel do Oeste
> R. Sete de Setembro. 1415 - Centro, S80 Migual do Oeste - SC, 89900000
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