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RESUMO

O presente projeto trata do estudo referente ao diagndstico e proposta para a
empresa Container Oleo, que atua no segmento de troca de 6leo e acessoérios de
manutencao basica de veiculos. Sabe-se que o marketing e a estratégia empresarial
sdo elementos de extrema importancia para a manutencdo e crescimento das
empresas, ndo somente através da prestacao de servigcos e venda de produtos, mas
também no que se refere a satisfacdo dos clientes. Em termos de metodologia, a
presente pesquisa teve cunho bibliografico, para fundamentagcdo e compreenséo dos
assuntos estudados, além de pesquisa de campo para coleta de dados referentes a
organizacdo. Além disso, possui como caracterizagdo, a pesquisa exploratoria e
qualitativa, sendo que os dados foram coletados a partir de entrevistas realizadas
com os proprietarios da empresa. Os estudos iniciaram-se com analises referentes
ao segmento de atuagdo, com posterior compreensao da estruturacdo da empresa,
através de dados referentes a vendas, logistica, valores, dentre outros. Feita a
coleta dos dados, percebeu-se que a empresa Container Oleo tem & disposi¢cdo uma
gestado elaborada, contudo, é importante aperfeicoar alguns pontos para uma melhor
atuacdo no mercado. Ha a necessidade de implantacdo de um vendedor externo,
gue auxilia significativamente na expanséo das vendas, bem como nos programas
de fidelizacéo e captura de clientes. Também € importante analisar acdes voltadas a
gestdo de pessoas, que sdo o centro de uma organizagao, dentre outras acoes que
serdo propostas. A Container Oleo é uma empresa que busca gradualmente o
aperfeicoamento de seus programas de gestdo, e o presente estudo ird auxilid-la a
evoluir no seu mercado de atuacéo.

Palavras — Chave: Marketing. Planejamento Estratégico. Gestdo. Segmento de
atuacao.Fidelizacéo.
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1 INTRODUCAO

Com o crescimento substancial da economia global e o consideravel aumento
da competitividade no mercado, as organizacdes necessitam, constantemente,
adaptar seus métodos de gestdo e planejamento, com o intuito de reforcar sua
presenca no segmento de atuagao.

O marketing e a estratégia empresarial sdo elementos essenciais para o
embasamento de estudos complexos de prestacdo de servicos e venda de produtos,
além da busca pela satisfacdo dos clientes. A estratégia de marketing aliada a
gestéo interna da organizacao torna o processo cada vez mais eficiente, expondo as
empresas a estudos cada vez mais complexos sobre a personalidade dos
consumidores e suas necessidades, bem como necessidades de seus
colaboradores, que sao peca chave para o desenvolvimento da empresa.

O presente trabalho possui como objetivo a analise da empresa Container
Oleo, atuante no segmento de troca de 6leo e venda de produtos automobilisticos,
localizada em Sao Miguel do Oeste/SC, e através dessa andlise propor acbes
voltadas a gestédo de pessoas a partir da cultura organizacional da empresa, além de
revisar o seu plano de fidelizacdo. Realizadas as sugestdes de melhoria, estas
podem ser aperfeicoadas e aplicadas na empresa filial.

Primeiramente, ser& feito um estudo referente ao segmento de atuacdo da
empresa objeto do estudo, as estratégias empresariais e formas de gestdo, bem
como formas de fidelizacdo de clientes, e a partir destes, serdo demonstrados
aspectos que possam ser melhorados/implantados na empresa para um maior
desempenho da organizacdo, visando ndo somente a lucratividade, mas também a
fidelizacdo dos clientes. Serdo apresentados aspectos referentes a metodologia a
ser adotada, e passara aos estudos pertinentes acerca de toda estrutura da
empresa, bem como estratégias adotadas.

O estudo espera auxiliar a empresa no seu crescimento e desenvolvimento,
fazendo com que ela se destaque dentre as demais organizagbes no seu ramo de

atuacao.
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1.1ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

A empresa Container Oleo ja dispée de uma gestdo bem elaborada, possui
planos de fidelizacdo, pds-venda, area financeira bem estruturada e plano de
logistica eficiente. Apesar disso, 0 mercado estd em constante mudanca, o
consumidor estd cada dia mais exigente e isso faz com que alguns dos setores da
empresa necessitem ser melhorados.

O maior desafio para a empresa € conseguir um representante que busque
parcerias com outras empresas para 0s servicos de troca de 6leo. Sabe-se, sem
margem de duvidas que a cooperacdo entre empresas € um fator positivo no
mercado competitivo atual, sendo uma forma de alavancar o0 crescimento
organizacional, facilitando o alcance ao sucesso desejado.

Ademais, isso permitiria a expansdo do mercado consumidor e a fidelizacao
de novos clientes, através das mencionadas parcerias.

Tendo em vista os problemas citados, quais as estratégias necessarias para a
implantacdo de um representante especifico para busca e gerenciamento de novas

parcerias com outras empresas?

1.20BJETIVOS

Os objetivos dividem-se em geral e especifico, e neles serdo apresentadas as

intengdes do presente trabalho e as formas de desenvolvimento do mesmo.

1.2.1 Objetivo geral

Para conduzir o estudo, este trabalho tem como objetivo geral: Criar estratégias

para obter melhorias na empresa Container Oleo, visualizando o seu crescimento.

1.2.2 Objetivos especificos

Para auxiliar no alcance do objetivo geral, sdo destacados o0s seguintes
objetivos especificos:

Analisar acOes voltadas a gestdo de pessoas a partir da cultura

organizacional da empresa do objeto de estudo;
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Revisar o plano de fidelizacado da empresa,
Aperfeicoar as estratégias ja utilizadas pela empresa para poder implanta-las

na filial.

1.3JUSTIFICATIVA

A execucdo do presente trabalho procura suprir algumas necessidades da
empresa, bem como propor melhorias para aperfeicoa-la. Uma das necessidades é
um funcionario que busque novas parcerias para a empresa e conquiste clientes
novos, podendo também auxiliar na fidelizacdo da clientela atual, para dessa forma
incentivar a melhoria da organizacdo, detectando oportunidades mercadoldgicas e
ajudando a organizacado a alcancar os objetivos almejados.

A organizacao foi selecionada pela facilidade em obter as informacgdes que
serdo a base para o desenvolvimento da pesquisa e também pela sua relevancia em
suprir as demandas da clientela onde se encontra inserida.

Para qualquer empresa € importante oportunizar o estudo por parte de
académicos em conclusdo de curso, pois assim é possivel a troca de conceitos,
valores e ideais. O presente trabalho favorecera a verificacdo e a pratica de teorias
abordadas em sala, possibilitando que tais conhecimentos sejam inseridos na
empresa que busca aumentar sua visibilidade, momento em que também através do
estudo é possivel verificar a satisfacdo dos clientes e se for preciso, aplicar
melhorias.

O presente estudo tem como base disciplinas que irdo auxiliar os académicos
na execucao de tarefas dentro de uma empresa, assim conciliando a teoria com a
pratica, que é fundamental para o desenvolvimento pessoal dos mesmos. Isso ira
agregar o conhecimento necessario para obter sucesso no mercado de trabalho.

Com o conhecimento obtido, o mercado de trabalho tera profissionais com
mais capacitacdo, melhorando a qualidade das empresas. Isso faz com que a
sociedade tenha empresas cada vez mais desenvolvidas e mais opg¢bes para a
escolha de produtos e servigcos de qualidade.

A Faculdade SENAC tem como objetivo oferecer cursos que permitam a
conciliacdo entre teoria e pratica, podendo assim formar profissionais aptos para
atuar com eficiéncia no mercado de trabalho. Dessa forma, o presente estudo é uma

maneira de obter feedback quanto a proposta da instituicao.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentadas ideias de autores sobre o segmento de
atuacao, seu historico, marketing, logistica, financas, analise ambiental e tipos de
negocios. Ird abordar conceitos e definicbes tedricas necessarias para a melhor

compreensao dos assuntos e assim um bom desenvolvimento do trabalho.

2.1ESTUDO DO SEGMENTO DE ATUACAO

O segmento de atuacdo € a area em que a empresa atua. Este item ir4
fundamentar o segmento da empresa Container Oleo, utilizando ideias de autores e

pesquisas na web.

2.1.1Definicao, apresentacéo, conceito do segmento:

A area de atuacdo da empresa Container Oleo é a prestacdo de servicos, no
setor de servigos automotivos, focando nos 6leos lubrificantes.

Kotler (2008, p. 412) define servico como “[...] qualquer ato ou desempenho
gue uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e nao
resulte na propriedade de nada. Sua producdo pode ou ndo estar vinculada a um
produto fisico.” O servico nada mais € do que uma agao que uma empresa ou
pessoa desempenha, os servicos séo disponibilizados para serem contratados, que
no caso da empresa do presente estudo € a troca de 6leo, que é intangivel.

Outra definicdo sobre a prestacado de servi¢os, segundo UGF (2012):

A prestacao de servicos é compreendida como a execug¢do de um trabalho
contratado por terceiros (empresa/comunidade), que pode ser estendida
para consultorias e assessorias. Caracterizada por um processo de
producdo e uso simultineo que pode ndo consistir necessariamente na
posse de um bem.

Algumas empresas detém muitas opcdes de produtos e servigos, porém
alguns deles sao prioritarios e outros acabam sendo apenas um opcional para o
cliente, assim surgem novas empresas prestando servigos e produtos especificos

para a area.
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A Container Oleo trabalha com um servico especifico que em outros
estabelecimentos é apenas um opcional, que € a troca de 6leo e acessorios de
manutencao basica de veiculos.

Na histéria mundial, verifica-se que os 6leos lubrificantes sdo considerados
um dos mais nobres produtos derivados do petréleo, e possui, dentro outras
funcBes, a reducdo do atrito de materiais nos veiculos automotivos, evitando
desgaste das pecas, aumentando, por conseguinte, a vida util do bem.

Diante de tais caracteristicas, destaca-se o0 porqué da sua importancia na
indastria mundial e o seu crescimento nos ultimos anos.

Conforme menciona Canchumani (2013), a variagdo do consumo de
lubrificantes e sua importancia estdo diretamente atreladas ao crescimento de dois
setores importantes, quais sejam, os setores industrial e automobilistico.

Os maiores consumidores de lubrificantes no mundo sdo a China, Estados
Unidos, Jap&o, India e RUssia respectivamente. Os quatro paises BRIC (Brasil,
Russia, india e China) foram responsaveis por mais de um quarto da demanda
global de lubrificantes (CANCHUMANI, 2013).

Stabelini (2016), diz que:

O brasileiro continua amando carros. Nos Ultimos anos, o nimero de
veiculos no pais aumentou dez vezes mais que o crescimento no mesmo
periodo da populacéo. A quantidade de carros cresceu 138,6%, enquanto
gue h& 12,2% a mais de brasileiros vivos. Por logica, conforme aumenta o
total de veiculos em funcionamento nas estradas nacionais, maior é a
demanda por servicos automotivos. Principalmente a requisicdo por
servigos indispensaveis, como a troca de 6leo.

Os lubrificantes automotivos apresentam, atualmente, uma “demanda muito
alta. A medida que a industria automobilistica cresce também aumenta a
necessidade de uso dos lubrificantes automotivos e existe a necessidade de se ter
um produto de boa qualidade” (MAIA, 2009).

2.1.2 Historico do segmento

Na era agricola, a prestacdo de servicos era caracterizada como uma
atividade de segunda categoria, ja que 0 que importava era a agricultura. Portanto,
0s servigos eram prestados por quem nao podia trabalhar na terra (velhos, mulheres
e deficientes) e por escravos. (GASPARETTO, 2014).
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J& na era industrial, a importancia vai para a industria. As fabricas
necessitavam de mao de obra, que geralmente eram ex escravos, trabalhadores do
campo e imigrantes, que comecgam a ser treinados na producao e formam uma nova
categoria: os operarios especializados. (GASPARETTO, 2014).

A prestacao de servi¢cos continuava sendo uma atividade de pessoas que néo
se qualificavam para trabalhar na agricultura e nem nas fébricas e isso criou uma
imagem ruim para a atividade. Até mesmo quem executava essas atividades
acabava se considerando um trabalhador de segunda classe e isso acabava
refletindo em um servi¢co desinteressado, sem dedicacdo e sem comprometimento
com o cliente. Porém, a situacdo mudou quando algumas regiées foram perdendo
suas fabricas por diversos motivos e para absorverem a mao de obra
desempregada, tiveram que migrar para a prestacdo de servicos. A partir dali a
prestacdo de servicos comegou a ter importancia, adquirindo um novo status de
importancia para a economia. (GASPARETTO, 2014).

Hoje, o setor da prestacdo de servigos esta ainda mais em alta com a ajuda
das tecnologias, pois se torna muito mais facil contratar um servico através do
comércio eletrbnico, que ajuda as pessoas a economizar seu tempo, sem precisar
se deslocar até um lugar fisico para contratar o servico, podendo fazer isso de casa,
pelo celular, 17eixal7e ou computador. (GASPARETTO, 2014).

No segmento de 6leos lubrificantes, que € a principal atividade da empresa do
presente estudo, é notdvel o crescimento nos Uultimos anos, sendo uma
consequéncia do consideravel aumento de automoveis em circulacao.

Segundo o site Bozza (2017), tudo comecou devido a necessidade de
transportar blocos e esfinges para a construgcédo de piramides no antigo Egito. Como
a lubrificagdo ndo era conhecida, os escravos egipcios usavam galhos de arvores
para puxar e arrastar tren0s com blocos de aproximadamente 60 toneladas. A
funcdo dos galhos era reduzir o atrito de deslizamento entre o tren0 e o solo,
transformando-os em atrito de rolamento.

Em 2600 a.C foi encontrado o primeiro vestigio de lubrificacdo nas rodas do
trend que pertenceu ao rei do Egito Ra-Em-Ka, comprovado por analise que o
lubrificante era sebo de carneiro.

Em 776 a.C a 393 d.C a Grécia celebrou os primeiro Jogos Olimpicos, uma

das modalidades era a corrida de Bigas (cavalo puxando carretinha) que também
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eram lubrificadas por gordura animal. Do séc. V ao X a gordura animal era usada na
idade média para lubrificar o0 mecanismo de abertura dos portdes.

No inicio das grandes navegacfes comerciais 0 6leo de baleia foi utilizado
para lubrificar os moitbes e timdes dos navios. O petréleo, mineral existente a cerca
de 300 milhdes de anos, proporcionou na antiguidade fins medicinais e
posteriormente passou a ser usado na lubrificagcdo, era conhecido como “6leo de
pedra, 6leo mineral e 6leo de nafta”. No séc. XVI com a invengcdo de engenhocas,
surgiu a necessidade da lubrificacdo vindo do petréleo, para o seu perfeito
funcionamento. (BOZZA, 2017).

Com o desenvolvimento da civilizagdo e invengbes ainda mais
revolucionarias, destacamos um dos grandes inventores Leonardo da Vinci, que
elaborou grandes projetos que também contribuiram para o progresso da
lubrificacdo, como a besta de disparo potencializado (catapultas), maquina
escavadora e o rolamento. (BOZZA, 2017).

O fendmeno da Revolucéo Industrial provocou a mecanizacdo da industria e
dos transportes. Com crescimento das maquinas téxteis foi utilizado lubrificante para
o bom funcionamento das méquinas. (BOZZA, 2017).

Com a 22 Guerra Mundial e a necessidade maquinas potentes e mais
canhdes, o lubrificante foi usado em quantidades espantosas. ApOs a guerra, cada
vez mais equipamentos necessitavam de lubrificacdo e assim foram surgindo novos
lubrificantes com objetivo de reduzir ao maximo o atrito e prolongar a vida Gtil dos
equipamentos. (BOZZA, 2017).

Os lubrificantes sofreram alteracbes tecnolégicas para atender as
necessidades nos processos industriais, varias empresas fabricam varios tipos de
lubrificantes, de origem mineral, sintética e especiais. Com a preocupacdo com 0
meio ambiente, foram feitos varios estudos e pesquisas para que os lubrificantes
pudessem ser usados sem agredir a natureza. (BOZZA, 2017).

Atualmente, a lubrificagdo é um fator decisivo no poder de competitividade
sendo uma fonte de ganhos, proporcionando melhorias na performance dos
equipamentos e, principalmente, na reducdo dos custos da manutencéo. (BOZZA,
2017).
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2.1.3 Como as empresas do segmento de atuacao trabalham o Marketing, as

Pessoas, a Logistica, as Vendas e as Financas

O presente item ira abordar como as empresas do segmento de atuacao

trabalham o marketing, as pessoas, a logistica, as vendas e as financas.

2.1.3.1 Marketing

Como ja mencionado, o marketing é de extrema importancia para qualquer
empresa. Ele pode ser definido como “o processo de planejamento e execugao
desde a concepcao, preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigcos para
criar trocar que satisfagam metas individuais e organizacionais” (KOTLER, 1998, p.
32).

De acordo com Kotler (2000, p. 50), “o marketing € normalmente visto como a
tarefa de criar, promover e fornecer bens e servicos a clientes individuais e
empresariais”.

Ademais, o marketing também pode ser entendido como o processo social
voltado para satisfazer as necessidades e os desejos de pessoas e organizagoes,
por meio da criagdo da troca livre e competitiva de produtos e servicos que geram
valor para as partes envolvidas no processo (LAMB, 2004).

A empresa Container Oleo investe significativamente em marketing, atuando
fortemente em redes sociais como o Facebook, Instagram e Whatsapp, além do
investimento em anuncios semanais nas radios regionais. Suas publicacdes séo,
geralmente, relacionadas a promoc¢des e trazem conteddo informativo referente a
cuidados automotivos, que sdo assuntos voltados para o publico-alvo.

A concorréncia/empresas que atuam indiretamente no segmento de troca de
0leo em Séao Miguel do Oeste/SC sao os postos de combustiveis, contudo, estes
trabalham o marketing de maneira deficiente, dificilmente oferecendo aos clientes
algum tipo de servico especializado no segmento de atuagdo, muito menos
promocdes e informativos de utilidade.

Assim, evidencia-se que a Container Oleo busca o investimento em marketing
externo. As empresas que trabalham um marketing voltado para a necessidade de
imagem externa, devem atuar em prol da sociedade, buscando prestar o melhor

servico, pois assim estarao sempre aos “olhos e bocas” dos clientes.
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2.1.3.2. As pessoas

O trabalho que as pessoas exercem nas organizacfes € fundamental para o
andamento dos processos. Sem uma determinada ordem disciplinar, as atividades
ficariam aleat6rias e 0 ambiente organizacional se tornaria um verdadeiro caos.

A mao de obra envolvida nos servicos de troca de 6leo varia de acordo com a
estrutura do empreendimento. E importante que os colaboradores sejam qualificados
e treinados para que o servico seja prestado com qualidade a fim de fidelizar o
cliente.

De acordo com Chiavenato (2004) a interacdo entre empregado e
organizacao € um processo reciproco: a organizacao realiza certas coisas para e
pelo participante, remunera-o, da-lhe seguranca e reciprocamente, o participante
corresponde trabalhando e desempenhando suas tarefas.

Frente aos consumidores cada vez mais exigentes e a concorréncia
altamente preparada, o empreendedor necessita investir em profissionais
competentes, em treinamento e capacitacdo. Para ter uma boa equipe de
profissionais o empreendedor deve saber recrutar, selecionar, treinar, motivar e
avaliar seus colaboradores. A contratacdo de profissionais qualificados é uma tarefa
muito importante. Isso podera definir e diferenciar sua empresa, por exemplo, no
atendimento, na qualidade dos produtos e servicos oferecidos (SEBRAE, 20152).

Referente a concorréncia neste aspecto, a Container 6leo possui um
diferencial que se trata de fornecer os servicos através de profissionais
especializados, ou seja, para realizacao de troca de 6leo e afins, a empresa possui
mecanicos capacitados para o servico, sendo que em demais estabelecimentos,
como por exemplo, nos postos de combustiveis, grande parte ndo tem um

profissional especializado para essa atividade.

2.1.3.3. Logistica

Conforme Ching (2007), a logistica engloba desde a compra das matérias-
primas, a manipulagédo, o desenvolvimento, até o produto acabado, compreendendo
também o transporte e distribuicdo, estocagem até a chegada aos consumidores.

Conforme Sandhusen (2010) “a logistica requer a coordenagéo e o controle

da administracdo de materiais e das funcdes de distribuicdo fisica — incluindo
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embalagem, transporte, armazenamento, atendimento de pedidos e gestdao de
estoques -, que se harmonizam para os produtos até os clientes”.

A logistica procura agrupar as atividades relacionadas aos processos de
producado e distribuicdo de seus produtos aos clientes e consumidores finais. Este
agrupamento vai permitir & empresa melhor controle e maior integracdo dos
departamentos.

Relativo & concorréncia, no aspecto da logistica, a empresa Container Oleo
possui um diferencial na prestacdo do servico e como leva- até o cliente. A empresa
possui um suporte de agendamento online e via telefone, que gera comodidade a
seus clientes, além da existéncia do sistema “leva e traz”, em que a empresa busca
o veiculo no local que o cliente deseja, faz a troca do 6leo e devolve o veiculo onde

o cliente estiver.

2.1.3.4 Vendas

O setor de vendas € essencial para manutencdo da organizacao no segmento

de atuacao.

O departamento de vendas desempenha papel essencial na adaptacdo das
empresas a tendéncia ao esclarecimento, orientacdo e informagdo aos
clientes. O vendedor passa a ser um assessor e o departamento de vendas
um prestador de servicos. [...] Os vendedores, como vimos, por
estabelecerem contato mais intimo com os clientes, sdo aqueles que tém
maiores condicdes de informar as empresas sobre as tendéncias
mercadolégicas (LAS CASAS, 1993, p. 29).

Para crescer no mercado e vender mais, é necessario que as empresas
aumentem as habilidades dos seus vendedores, sejam elas intelectuais ou técnicas.
Assim, devem aumentar o numero de visitas, melhoramento da apresentacao,
atendimento ao cliente, bem como, saber neutralizar as obje¢des, conseguindo,
portanto, finalizar com sucesso as vendas. Basicamente, vender envolve o cliente, e
profissional de vendas e o produto (COSTA, 2009).

O ideal, entretanto, é que haja sempre planejamento formal, uma vez que,
através de um plano bem elaborado, a empresa obtém maior alocacdo de
recursos maior eficiéncia e, consequentemente, reducédo de custos, além de
ajustar a manter informados os executivos, facilitando a determinacdo de
melhores oportunidades de negécios no mercado (LAS CASAS, 1993, p.
63).
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O principal em um bom planejamento € conhecer a empresa e oS
produtos/servigos que fornece, bem como todas as diretrizes que fundamentam a
existéncia da empresa. Conforme Gil (2003, p. 43) “conhecer a empresa, 0 mercado
e 0s produtos sdo os principios basicos para que o processo de vendas pode ser
efetuado de maneira estratégica. Conhecer profundamente empresa que trabalha é

um dos maiores trunfos de vendedores de sucesso”.

Através do planejamento é possivel precaver-se contra as eventualidades
futuras, adequando a empresa ao nivel de atividades necessarias. Além
disso, contribui para a redugéo de custos, pois as opera¢des passam a ser
estabelecidas dentro dos padrdes de racionalidade e de eficiéncia, para
melhor aproveitamento dos recursos disponiveis. A funcdo de planejar deve
ser exercida com base em previsbes e fatos concretos, devendo o
administrador compilar dados, analisa-los, informar-se a respeito de vérios
setores (LAS CASAS, 1993, p. 57).

A empresa Container Oleo investe no setor de vendas, tendo profissionais
habilitados. Contudo, se evidencia a falta de um vendedor externo, que busque
clientes nas cidades vizinhas e com outras empresas, a fim de melhorar o
desempenho nas vendas. A concorréncia da regido também nao possui um
vendedor externo, portanto, isso seria considerado um diferencial de extrema

importancia.

2.1.3.5 Financas

A gestao das financas € outro ponto de extrema importancia para o segmento
de atuacdo da empresa objeto do estudo. Financas € basicamente a gestdo dos
ativos financeiros e dos investimentos, tanto a curto, como a longo prazo.

Para que esse setor seja Util para a organizacdo, h4 a necessidade de um
bom planejamento financeiro, que se torna indispensavel para o0 sucesso da
empresa.

“‘As empresas utilizam-se de planos financeiros para direcionar suas acdes
com vistas a atingir seus objetivos imediatos e a longo prazo onde um grande
montante de recursos esta envolvido” (GITMAN, 1997, p. 588).

Desse modo, os planos financeiros sdo métodos de direcionamento dos
objetivos da empresa. Sao neles que ha a especificacdo do modo como 0s recursos

serdo utilizados e implantados na organizacao.
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‘Planejamento Financeiro formaliza a maneira pelo qual os objetivos
financeiros podem ser alcancados. Em visdo mais sintetizada, um plano financeiro
significa uma declaragdo do que a empresa deve realizar no futuro” (ROSS, 1998, p.
82).

Conforme menciona Gitman (1997, p. 588):

O planejamento financeiro é um dos aspectos importantes para
funcionamento e sustentacdo de uma empresa, pois fornece roteiros para
dirigir, coordenar e controlar suas a¢fes na consecucao de seus objetivos.
Dois aspectos-chave do planejamento financeiro sdo o planejamento de
caixa e de lucros. O primeiro envolve o planejamento do orcamento de caixa
da empresa; por sua vez, o planejamento de lucros é normalmente
realizado por meio de demonstrativos financeiros projetados, os quais sédo
Uteis para fins de planejamento financeiro interno, como também
comumente exigidos pelos credores atuais e futuros.

Assim, conforme mencionado, o planejamento é aquilo que vai fornecer um
direcionamento das acdes e dos recursos nha realizacao das atividades por parte da
empresa.

Segundo Weston (2000, p. 342), “o planejamento financeiro envolve a
realizacdo de projecbes de vendas, renda e ativos baseados em estratégias
alternativas de producao e de marketing, seguidas pela decisdo de como atender as
necessidades financeiras previstas”.

Assim, da mesma maneira que o marketing, recursos humanos, bem como o
setor de vendas e logisticas, as financas e o seu planejamento sdo métodos de
otimizacao do desenvolvimento organizacional, além de seres fatores cruciais para o
segmento de atuacdo da empresa Container Oleo, pois sdo meio de diferenciacéo

da concorréncia.

2.2 ANALISE AMBIENTAL DO SEGMENTO

Antes de qualquer planejamento, € necessaria a realizacdo de uma analise
ambiental do segmento.

No segmento de atuacdo da empresa objeto do trabalho, é de extrema
importancia a analise ambiental, ndo somente para dirimir as fraquezas e 0s
possiveis riscos, mas também para maximizar as forcas e aproveitar as

oportunidades oferecidas no mercado.
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O mercado de dleos lubrificantes teve um aumento gradual em sua demanda
até 2015, conforme cita Paula (2016):

A demanda de lubrificantes para veiculos leves no Brasil é de
aproximadamente 400 mil toneladas em 2015, com o6leos para motor
representando a maior parte deste volume. A frota circulante de veiculos de
passeio e comerciais leves estd proxima de 40 milhdes, enquanto a
populacdo de motos supera 14 milhfes de unidades.

O crescimento do mercado deve ser dificultado pelo fraco desempenho
econdmico esperado para 2016 e 2017, com expectativa de queda nos
volumes de lubrificantes neste periodo.

Espera-se que em 2020, 20% dos lubrificantes para motores de carros de
passeio sejam sintéticos e 15% semissintéticos. Até 14, a demanda total de
lubrificantes deve atingir 420 mil toneladas por ano.

Apesar da atual crise econdmica no Brasil, as empresas que disponibilizam
produtos e servicos de Oleos lubrificantes ndo sofreram com a crise, a tendéncia
dessas organizacfes € de se expandir cada vez mais, pela grande quantidade de
veiculos que necessitam dessa manutencdo no pais e o aumento gradativo na
economia nos préximos anos que ajuda as montadoras de automoéveis a vender
mais, sendo assim vai haver mais veiculos para o mercado de empresas que

oferecem servicos e produtos de Oleos lubrificantes.

2.3IDENTIFICACAO DOS TIPOS DE NEGOCIO DO SEGMENTO E DAS
EMPRESAS CONCORRENTES

A empresa Container Oleo possui uma grande variedade de produtos e
servicos abaixo demonstrados, conforme dados extraidos do proprio site empresarial
(www.containeroleo.com.br).

Dentre os servicos oferecidos, destaca-se:

e Higienizacdo e oxi-sanitizagcdo: excesso de sujeira no ar condicionado do
veiculo que gera mau cheiro. Assim, necessaria a higienizacdo do
equipamento;

e Troca de 6leo do cambio: usada para evitar desgastes;

e Troca de 0leo e filtro do oleo: lubrificagdo para o motor.

Ja no que se refere aos produtos ofertados, ha:

e Aditivos: substancias adicionadas ao 0leo lubrificante para melhorar seu

desempenho quando submetido a condi¢cfes duras de trabalho;
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e Aromatizantes: tém a funcdo de perfumar e retirar o odor proveniente da
poeira, fumaca, mofo e poluentes encontrados nas cidades. Seu uso
permite que o seu veiculo sempre esteja com um cheiro agradavel,;

e Filtros de ar: estes foram concebidos para eliminar as particulas existentes
no ar que entra em contato com o motor durante seu funcionamento. Caso
essas poeiras ndo forem filtradas, podera ocorrer um desgaste prematuro
do motor;

e Filtros de ar condicionado: tém a funcéo de filtrar as impurezas contidas no
ar, evitando que elas entrem no sistema de ventilagdo ou aquecimento do
veiculo;

e Filtros de dleo: permitem uma purificacdo continua do Oleo, retendo
particulas abrasivas, bem como residuos de sujeira e combusté&o;

e Lubrificantes motores: serve para diminuir o atrito entre os componentes do
motor, reduzindo o desgaste e aumento sua durabilidade. Além disso, tem
a funcéo de refrigerar o motor e manter a sua temperatura adequada;

e Palhetas: os limpadores de para-brisas sédo considerados itens de
seguranca nos veiculos, sendo responsaveis por manter a boa visibilidade
dos condutores em dias chuvosos. As palhetas, que sdo a parte de
borracha do limpar, devem ser trocadas sempre gue necessario.

Ha dois tipos de concorréncia. Conforme site do SEBRAE (2015%), a
concorréncia direta é aquela que existe quando um negdcio oferece produtos iguais,
com o0 objetivo de alcangcar o mesmo nicho de mercado do mesmo ramo. J4 a
concorréncia indireta pode ser identificada com base em empreendimentos que
oferecem produtos semelhantes a outra empresa. O objetivo é conquistar 0 mesmo
perfil de consumidor.

A empresa encontra alguns concorrentes diretos e outros indiretos. No que se
referem aos servigos oferecidos, os concorrentes, normalmente, sdo as oficinas
mecanicas que os realizam, bem como revendas de automdéveis. Contudo, ndo séao
servicos unicos e especializados dessa concorréncia, como é o caso da Container
Oleo. Portanto, é uma concorréncia indireta.

Quanto aos produtos, had outras empresas na regido que os fornecem,

cabendo assim uma concorréncia direta.
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Como h& a existéncia dessa concorréncia no segmento de atuacdo, é
necessario identificar o perfil dos concorrentes. Conforme o site SEBRAE (20152),
“conhecer e analisar a concorréncia sao opg¢des importantes para o mundo dos
negocios. Preco, qualidade e diferentes formas de disponibilizar o produto e atender
ao cliente destacam-se nesse cenario competitivo”.

Ademais, “ao identificar o perfil dos concorrentes potenciais, fica mais facil
entender o que é preciso melhorar no seu empreendimento, evitando possiveis erros
e falhas de comunicagao e estratégias de vendas”. (SEBRAE, 20152).

Tocante & concorréncia por preco ou qualidade, a Container Oleo enfrenta as
duas modalidades. Nos produtos fornecidos, com uma simples analise de mercado,
evidencia-se que a concorréncia ndo € feita pela marca ou qualidade (regra geral),
mas sim pelo preco pelo qual sdo ofertados. Ja nos servicos prestados, ha uma
predominéncia de concorréncia por qualidade, ou seja, os clientes ndo buscam o
menor preco, mas sim o servico de melhor qualidade e que seja satisfatorio,

atendendo as expectativas geradas.



27

3 METODOLOGIA

Neste capitulo serad fundamentada e descrita a caracterizacado da pesquisa, a
técnica de coleta de dados, a forma e analise dos dados, e a estruturacao, aplicacéo
e tabulac&o da pesquisa de mercado para o negacio.

A pesquisa € um passo muito importante para o desenvolvimento do trabalho.
Utilizam-se varios métodos e conhecimentos disponiveis para realiza-la e é
necessario um longo processo para utilizar todas as informacdes adequadas,
conforme cita Gil (2010, p. 1):

A pesquisa € desenvolvida mediante o concurso dos conhecimentos
disponiveis e a utilizagdo dos métodos e técnicas de investigacdo cientifica.
Na realidade, a pesquisa desenvolve-se ao longo de um processo que
envolve iniUmeras fases, desde a adequada formulagdo do problema até a
satisfatoria apresentacéo dos resultados.

A pesquisa também pode ser conceituada como um “procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao
propostos.” (GIL, 2010, p. 1). Pesquisar tem como finalidades principais, resolver

problemas, formular teorias ou ainda testar teorias.

3.1CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa bibliogréfica foi feita em livros, sites confiaveis, artigos e por meio
virtual. Ela abrange toda bibliografia ja tornada publica em relacdo ao tema de
estudo, sendo todas as publicagdes avulsas (jornais, revistas, livros, monografias,
teses), por meios de comunicacao oral (radio, gravacdes em fita) e audiovisuais
(filmes e televiséo). O objetivo é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o
gue foi escrito, dito ou filmado sobre o assunto do qual ele necessita. (MARCONI,
LAKATOS, 2010).

Do ponto de vista de seus objetivos, este estudo foi classificado como uma
pesquisa exploratoria.

Pesquisa exploratéria na visao de Gil (2010, p. 27):

As pesquisas exploratérias tém como propdsito proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
construir hipéteses. Seu planejamento tende a ser bastante flexivel, pois
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interessa considerar os mais variados aspectos relativos ao fato ou
fenbmeno estudado.[...] Pode-se afirmar que a maioria das pesquisas
realizadas com propdsitos académicos, pelo menos num primeiro momento,
assume o carater de pesquisa exploratéria, pois neste momento € pouco
provavel que o pesquisador tenha uma definicdo clara do que ird investigar.

Este estudo utilizou-se de pesquisa exploratoria, pois pretende atingir um
conhecimento mais amplo do tema escolhido, o simplificando e assim tornando sua
compreensao mais facil.

Também foi utilizada a abordagem de estudo de caso, a qual permite analisar
varios fatores. De acordo com Gil (2010, p. 37) estudo de caso “é uma modalidade
de pesquisa amplamente utilizada nas ciéncias biomédicas e sociais. Consiste no
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu
amplo e detalhado conhecimento, [...]".

O presente estudo também é considerado uma Pesquisa Qualitativa, pois
existe relacdo entre 0 mundo real e o individuo. Marconi e Lakatos (2011, p. 269)

descrevem que:

O método qualitativo difere do quantitativo ndo s6 por ndo empregar
instrumentos estatisticos, mas também pela forma de coleta e analise dos
dados. A metodologia qualitativa preocupa-se em analisar e interpretar
aspectos mais profundos, descrevendo a complexidade do comportamento
humano. Fornece andlise mais detalhada sobre as investigacfes, habitos,
atitudes, tendéncias de comportamento etc.

Na pesquisa qualitativa interpretam-se fenbmenos e lhe sao atribuidos
significados sem requerer o uso de técnicas e métodos estatisticos. O ambiente é a
fonte do pesquisador, para a coleta de dados e analise de maneira indutiva.

Outro método utilizado no presente trabalho foi a pesquisa de campo, que
“Consiste na observagao de fatos e fenbmenos tal como ocorrem espontaneamente,
na coleta de dados a eles referentes e no registro de variaveis que se presume
relevantes, para analisa-los.” (MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 169). Com a pesquisa
de campo é possivel conseguir informacdes sobre os problemas apresentados, para

poder buscar uma solucéo.
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3.2 TECNICA DE COLETA DE DADOS

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

Os dados sobre a empresa foram coletados a partir de uma entrevista com 0s
proprietarios da mesma, podendo obter algumas informac¢cBes necessarias para o
desenvolvimento do trabalho.

Entrevista € definida por Marconi e Lakatos (2010, p.178) como “...] um
encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha informacbes a
respeito de determinado assunto, mediante uma conversacdo de natureza
profissional”. Gil (2010, p. 105) da a ideia de entrevista na coleta de dados, como
algo muito flexivel, que pode ter varias formas: “E facil verificar como, entre todas as
técnicas de interrogacao, a entrevista é a que apresenta maior flexibilidade”.

Segundo Rosa e Arnoldi (2006, p. 17) a entrevista é:

[...] considerada como sendo uma forma racional de conduta do
pesquisador, previamente estabelecida, para dirigir com eficacia um
conteldo sistematico de conhecimentos, de maneira mais completa
possivel, com o minimo de esfor¢o de tempo.

Héa diversas formas de entrevista, e no caso do presente estudo, a entrevista

€ mais ou menos estruturada:

Nos levantamentos que se valem da entrevista como técnica de coleta de
dados, esta assume forma mais ou menos estruturada. Mesmo que as
respostas possiveis ndo sejam fixadas anteriormente, o entrevistador guia-
se por algum tipo de roteiro, que pode ser memorizado ou registrado em

folhas proprias. (GIL, 2010, p. 105)

A entrevista foi baseada em um roteiro, no qual foram registradas davidas dos
académicos em relacdo a empresa, para dessa forma, coletar informacdes
necessarias para a elaboracao do trabalho.

Também foram utilizadas estratégias de comunicacdo via internet para a
obtencéo de alguns dados, como por exemplo através de mensagens no whatsapp e
e-mail, nos quais era possivel a comunicacdo com um dos sécios da empresa, que
repassava informacdes basicas para o andamento do trabalho, sem necessitar de

uma nova entrevista.



30

3.3 FORMA E ANALISE DOS DADOS

Conforme Marconi e Lakatos (2010, p. 151): “Uma vez manipulados os dados
e obtidos os resultados, o passo seguinte € a analise e interpretacdo dos mesmos,
constituindo-se ambas no nucleo central da pesquisa. “ Portanto, apds a coleta de
dados é feita a analise e interpretacdo dos resultados obtidos, para poder ter uma
visdo mais detalhada sobre as respostas. Como citam ainda os autores, “Analise e
interpretacdo sado duas atividades distintas, mas estreitamente relacionadas”.
(MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 151). Ou seja, apesar de serem atividades
diferentes, elas tem uma relagéo direta.

A anélise “E a tentativa de evidenciar as relacdes existentes entre o fendémeno
estudado e outros fatores.” (TRUJILLO, 1974, p. 178 apud MARCONI; LAKATOS,
2010, p. 151)

Jéa a interpretacéo:

E a atividade intelectual que procura dar um significado mais amplo as
respostas, vinculando-se a outros conhecimentos. Em geral, a interpretagéo
significa a exposicdo do verdadeiro significadodo material apresentado, em
relacdo aos objetivos propostos e ao tema. (MARCONI; LAKATOS, 2010, p.
152)

A entrevista foi gravada em audio e enviada a todos os membros do grupo para a
analise. Os dados coletados a partir da pesquisa de campo foram anotados para
poder servir de base para cada item do presente trabalho. As demais informacdes,
obtidas através de comunica¢do via internet, foram sendo analisadas e utilizadas

conforme o desenvolvimento do trabalho.

3.4 PESQUISA DE MERCADO:

Para conhecer melhor o ambiente empresarial, € necessaria a realizacdo de
pesquisas de mercado.

Conforme SEBRAE (2017c) a pesquisa de mercado serve para conhecer os
clientes, analisar as estratégias da concorréncia e os fornecedores, bem como
dimensionar o mercado.

A pesquisa foi realizada de forma simples e aleat6ria com 0s proprietarios,

funcionérios e clientes da empresa Container Oleo.
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Foi elaborado um questionario para visualizar o desempenho atual da
empresa. Este foi entregue aos clientes e funcionarios da empresa, totalizando 50
coOpias, com perguntas para sugerir melhorias e avaliar os pontos positivos e
negativos. Dos 50 questionarios, 45 foram respondidos. A definicdo de questionario
conforme Malhotra (2006, p. 290):

Técnica estruturada para coleta de dados que consiste em uma série de
perguntas, escritas ou orais, que um entrevistado deve responder.

Um questionario, seja ele de formulario de entrevista ou instrumento de
medida, é um conjunto formal de perguntas cujo objetivo é obter
informacdes dos entrevistados. (grifo do autor)

O questionario tem 3 objetivos especificos:

Em primeiro lugar, deve transformar a informacéo desejada em um conjunto
de perguntas especificas que os entrevistados tenham condicdes de
responder. [...] Em segundo lugar, um questionario precisa motivar e
incentivar o entrevistado a se deixar envolver pela entrevista, a cooperar e a
completar a entrevista. [...] Em terceiro lugar, um questionario deve sempre

minimizar o erro da resposta. (MALHOTRA, 2006, p. 290-291)

O questionario foi entregue na empresa, para obter respostas de clientes, e
também em uma empresa que possui varios clientes da Container Oleo. O mesmo
foi entregue no dia 20 de outubro e recolhido no dia 30 do mesmo més, e a partir
deste foram elaborados graficos para demonstrar o resultado das pesquisas.

Além disso, foi utilizado o método de observacao assistematica, que consiste
em recolher e registrar os fatos da realidade sem o pesquisador utilizar os meios
técnicos especiais ou precise fazer perguntas diretas, é utilizada em estudos
exploratérios e ndo possui um planejamento e controle previamente elaborados
(LAKATOS; MARCONI, 2003).

Foram observados, analisados e acompanhados os procedimentos aplicados
nas relacdes entre a empresa e o cliente da Container Oleo, como suporte para o

desenvolvimento do estudo de caso;
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4 ESTRUTURACAO DA EMPRESA

A empresa Container Oleo é de grande destaque na regido, principalmente,
na comercializacdo de O6leos lubrificantes. Nos tdépicos seguintes, serao
demonstradas algumas caracteristicas pertencentes a estruturacdo da mencionada
empresa. Sera abordada toda a sua estrutura, sua missdo, visdo e valores, seu
historico, alguns dados juridicos, a localizacdo da empresa, analises e acdes da

empresa, bem como suas estratégias.

4.1MISSAO, VISAO E VALORES

Dentro um planejamento estratégico organizacional, as empresas devem se
preocupar com trés fatores essenciais: misséo, visao e valores.

“Visao € um modelo mental de um estado ou situagéo altamente desejavel, de
uma realidade futura possivel para a organizagao” (COSTA, 2010, p. 36).

No que se refere a misséo, essa “expressa o verdadeiro motivo pelo qual uma
organizacéao existe” (ANDRADE, 2012, p. 27).

E, por fim, tocante aos valores organizacionais, estes “representam um
conjunto dos principios, crencas e questfes éticas e fundamentais de uma empresa,
bem como fornecem sustentagdo para todas as suas principais decisées”
(OLIVEIRA, 2015, p. 70).

A missdo da empresa Container Oleo é proporcionar uma experiéncia Gnica,
inovadora e de qualidade no servigo de troca de 0Oleo, tendo a sustentabilidade como
norte para nossas acoes.

A viséo é ser reconhecida como modelo de negdcio inovador e referéncia em
troca de Oleo para motocicletas, veiculos leves e utilitarios.

Valores sdo a preservacao do meio ambiente, ética, e qualidade de vida ao

colaborador.
4.2 DADOS DO EMPREENDIMENTO
A empresa Container Oleo LTDA, é uma empresa que atua desde 2013 no

mercado, com servigos de lubrificacdo de veiculos automotores, dentro do codigo do

CNAE 4520005 (Servicos de lavagem, lubrificacdo e polimento de veiculos
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automotores.) A empresa esta situada em S&o Miguel do Oeste — SC, na Rua
Almirante Tamandaré, n° 471, Centro. CEP: 89900-000.

4.2.1Razao social

A razado social € o nome que a empresa sera registrada e que ir4 constar nos
documentos oficiais da mesma. Ela torna a empresa Unica, pois ndo € permitido ter
mais que uma empresa com a mesma razao social. Por isso, antes do registro é
importante verificar se ndo hé outra empresa com o0 mesmo nome.

O nome fantasia é o nome popular da empresa e existe para poder utilizar
como marca, para divulgacao. Ele existe justamente para poder utilizar o nome que
quiser na divulgacdo da sua empresa, jA que a razdo social muitas vezes nao
permite isso. Porém, isso s6 é possivel se 0 nome fantasia ndo estiver registrado no
INPI (Instituto Nacional de Propriedade Industrial) que é um érgdo de marcas e
patentes que te da o direito da utilizacdo exclusiva da marca.

No caso da empresa do presente estudo, a razdo social e o nome fantasia tém
relacdo, mas isso nao é obrigatério, pois eles podem ser totalmente diferentes.

A razdo social da empresa é: CONTAINER OLEO LTDA - ME. Nome
fantasia: CONTAINER OLEO LTDA.

4.2.2 Etapas para o registro do CNPJ

Para efetuar o registro do CNPJ, sdo necessarias algumas etapas. Conforme
SEBRAE (2017b), primeiro é feito o registro legal da empresa, que é tirado na Junta
Comercial do estado ou no Cartério de Registro de Pessoa Juridica. Para as
pessoas juridicas, esse passo equivale a obtencdo da certiddo de nascimento de
uma pessoa fisica. E a partir desse registro que a empresa existe oficialmente.

Para fazer o registro é preciso apresentar uma série de documentos. Os mais
comuns sao: contrato social e documentos pessoais de cada sdcio (no caso de uma
sociedade).

Se tudo estiver certo, sera possivel prosseguir com o0 arquivamento do ato
constitutivo da empresa. Os documentos necessarios para inscricdo sdo o Contrato
Social ou Requerimento de Empresério Individual ou Estatuto, em trés vias; Copia

autenticada do RG e CPF do titular ou dos soécios; Requerimento Padréo (Capa da
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Junta Comercial), em uma via; FCN (Ficha de Cadastro Nacional) modelo 1 e 2, em
uma via; Pagamento de taxas através de DARF.

“‘Registrada a empresa, sera entregue ao seu proprietario o NIRE (Numero de
Identificacdo do Registro de Empresa) que é uma etiqueta ou um carimbo, feito pela
Junta Comercial ou Cartério, contendo um numero que € fixado no ato constitutivo”
(SEBRAE, 2017b). Com o NIRE, é possivel obter o registro do CNPJ, que segundo o
site SEBRAE (2017b) “é feito exclusivamente pela internet, no site da Receita
Federal por meio do download de um programa especifico, 0 Documento Basico de
Entrada.”

E preenchida uma solicitagdo e os documentos necessarios, que s&o
informados no site. Apés, eles devem ser enviados por Sedex ou pessoalmente para
a Secretaria da Receita Federal, e a resposta € dada também pela Internet
(SEBRAE, 2017D).

A empresa Container Oleo esta registrada no Cadastro Nacional de Pessoas
Juridicas sob 0 numero 19.354.440/0001-75.

4.2.3 Dados gerais e juridicos do negécio

A empresa possui dois socios, sua natureza juridica é Sociedade Empreséria
Limitada e ela se enquadra no regime tributario Simples Nacional.
A empresa optou por ndo divulgar dados pessoais do negdcio, para a

privacidade da empresa e dos socios.

4.2.4 Histérico da empresa

O projeto da empresa em estudo, a Container Oleo, nasceu em 2013, diante da
grande demanda de manutencéo de veiculos e motocicletas. Havia uma caréncia no
mercado de empresas de troca de Oleo automotivo, pois algumas empresas
prestavam este servico, mas ndo de forma personalizada. O propdsito era oferecer
um servico agil e de qualidade, contando também com um ambiente diferenciado
que utilizasse o conceito da sustentabilidade.

Os socios da empresa fizeram o Curso Superior de Tecnologia em Gestao
Comercial, e foi utilizada a metodologia do SENAC para fazer o plano de negécios

do empreendimento.
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Primeiramente foi feita a pesquisa de mercado, para analisar a viabilidade do
negécio. Com essa pesquisa verificaram que a cidade de S&o Miguel do Oeste
possuia muitos veiculos, e que 60% das pessoas trocavam o0 Oleo em postos de
combustiveis e os outros 40% dividiam-se em oficinas ou outros locais de troca de
Oleo. Percebeu-se que se a maioria trocasse o 6leo em mecéanicas, seria um perfil
de cliente mais dificil de atingir, pois geralmente os clientes séo fiéis a um mecéanico
e é dificil modificar essa cultura.

Como a maioria utilizava os servicos de postos de combustiveis, onde a troca
de dleo é feita por frentistas, geralmente mais de um, que nao sdo especializados e
as vezes nao sabem qual € o 6leo correto para se utilizar em determinado veiculo,
identificaram uma fatia de mercado mais facil de atingir. Além disso, apesar dos
clientes serem fiéis as mecanicas, estas ndo conseguem trabalhar com muitas
marcas de 6leo, deixando os clientes sem muita opcao, além de néo ter tanto tempo
disponivel para fazer a troca, ja que nao é seu foco.

Para a abertura da empresa foi levantado um capital e levou cerca de um ano
para formatar o negdcio, pois 0s socios sabiam o que fazer, mas ndo sabiam de que
forma fazer. Hoje a Container Oleo possui um grande mix de servicos, ndo apenas
de troca do 6leo de motor, mas também de transmissdo manual ou automatica, 6leo
de diferencial e troca de fluido de freio.

Desde o projeto da empresa, a ideia ja era torna-la uma franqueadora, entéo
varias das acodes foram baseadas nisso. Quando a empresa tinha pouco mais de um
ano, foi contratado um consultor para fazer um estudo de franquias, a fim de verificar
se a empresa tinha estrutura para tornar-se uma franqueadora. De 0 a 100%, a
empresa ficou num indice de 72% de capacidade de ser uma franqueadora. Uma
série de coisas ja haviam sido planejadas para a empresa, mas algumas precisaram
ser modificadas, como alguns comportamentos, sistemas, formas de atendimento e
site. Toda a estrutura da empresa foi padronizada e hoje, além de oferecer seus

servicos, ela é uma franqueadora.
4.3 ASPECTOS DO EMPREENDIMENTO: PRESTACAO DE SERVICO E VENDAS
No que se refere aos aspectos da prestacdo do servico e as vendas, o

empreendimento objeto do estudo possui uma organizacdo especifica para a

realizacdo do servico.
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Quanto a troca de 0leo, que € o principal segmento de atuacdo da empresa,
normalmente esse servico depende de agendamento prévio para melhor
organizacao dos funcionarios e otimizacao do tempo.

Assim que o cliente chega & empresa Container Oleo, o veiculo passa pelo
setor de troca de 6leo, que se encontra em um lugar apropriado para realizagdo do
servico. O responsavel técnico realiza as opera¢des de manutencdo para veiculos
leves, utilitarios e motocicletas. Além da troca de 6leo e filtros, também ha o servico
de higienizacéo de ar condicionado, troca de palhetas e similares.

Com o servico realizado, o veiculo € entregue ao cliente, normalmente
utilizando o sistema leva e traz, que gera maior comodidade e difere-se dos
concorrentes.

Ainda, além da prestacédo de servi¢os, a empresa possui o setor de vendas de
produtos relacionados ao segmento de atuacdo. Conforme menciona Sandhusen
(2010, p. 315) “os produtos devem ser projetados para serem compativeis com o
ambiente no qual serao utilizados”.

Dentre os produtos ofertados, estdo os aditivos, aromatizantes, filtros de ar e
de ar condicionado, filtros de dleo, lubrificantes motores e palhetas.

Essa juncéo de prestadora de servicos e comercializagdo de servigos permite
também uma maior comodidade ao cliente que, na mesma empresa, encontra 0s
servicos que necessita e os produtos que deseja, sem precisar buscar estes em

outras organizacdes, pois ja tem tudo disponivel no mesmo local.

4.4 AVALIACAO DA LOCALIZACAO DA EMPRESA

A localizagdo da empresa é um ponto determinante para 0 seu sucesso, e €
importante dar muita atengéo a isso ao abrir um negdcio: “A determinagao do local
ideal para a instalacdo de uma empresa torna-se fator de grande relevancia na boa
administracao das organizacgdes atuais (SFREDO, et. al., 2006, p. 1).

E importante também dar atencdo ao desempenho da empresa quando j&
instalada em determinado local, e se necessario, modificar essa estratégia: A
localizacdo da empresa € o seu ponto comercial. O ponto comercial é fundamental
para o bom desempenho das vendas. Se o ponto demonstrar aspectos negativos

que podem prejudicar as vendas, talvez seja oportuno pensar em uma mudanca



37

para um ponto melhor, mesmo que ela signifigue um esfor¢co de investimento em
termos de instalacdes e de propaganda (SEBRAE, 2014).

Localizada na Rua Almirante Tamandaré, n° 471, Sdo Miguel do Oeste — SC,
a empresa Container Oleo encontra-se no centro da cidade (Anexo A). E um local de
facil acesso e possui boa visibilidade devido a grande circulacdo de pessoas. A rua
onde estad situada € uma das mais movimentadas da cidade. O local possui
estacionamento, que é um ponto muito importante aos olhos do consumidor, pois
contribui para sua maior comodidade, ja que na cidade, com o grande fluxo de
veiculos, esta cada vez mais dificil encontrar um lugar para deixar os veiculos.
Dessa forma os consumidores estdo optando por frequentar locais préximos a sua
residéncia ou local de trabalho, que a presente empresa, nesse sentido, se localiza
em um ponto estratégico, o centro da cidade, abrangendo todo o comércio local.

Possui instalacbes adequadas, pois trabalha de acordo com as normas
ambientais devidamente licenciadas, fazendo com que o local ndo agrida o meio
ambiente. Trabalha de forma segura, em um lugar acessivel a coleta do 6leo e utiliza
recipientes propicios e resistentes a vazamentos, que nao contaminam o meio
ambiente.

Outro ponto importante, € que a empresa respeita a lei de zoneamento e o
imovel esta regularizado junto aos 6rgdos municipais.

O local é estratégico, no sentido de estar em meio ao comércio, pois induz o
cliente a adquirir os produtos e servi¢cos. Por exemplo, quando o cliente passa em
frente & empresa, acaba lembrando que necessita do servico de troca de 6leo. Ou
entdo, em um dia de chuva, passa pelo local e lembra que precisa trocar as
palhetas, que talvez ndo seja uma necessidade imediata, mas é uma necessidade
de seguranca. O que contribui para isso é a boa localizagdo e um ambiente

chamativo e diferenciado.

4.5ANALISE AMBIENTAL

Ao desenvolver a empresa e seus objetivos para um futuro promissor, deve
se avaliar alguns itens do ambiente, quem ira trabalhar, qual sera o seu publico alvo,
onde ira atuar, quais seus produtos ou servigos, onde pretende chegar e a visdo do

negocio.
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No presente topico, sera analisado o ambiente organizacional,

compreendendo tanto o macro ambiente, como o0 microambiente.

4.5.1 Analise SWOT

A analise SWOT tem por finalidade determinar os pontos fortes e fracos do
ambiente interno, e as oportunidades e ameacas do ambiente externo de uma
organizacao.

‘A avaliagdo global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas é
denominada andlise SWOT (dos termos em inglés strengths, weaknesses,
opportunities, threats). Ela envolve o monitoramento dos ambientes externo e
interno” (KOTLER, 2006, p. 50).

Para Bobrow (1998) apud Rojo, Couto e Kasper (2008, p. 10):

A andlise SWOT consiste na melhor ferramenta de andlise interna e externa
do ambiente no qual a organizacdo opera, possibilitando a organizacdo
conhecer sua situacdo e fazer um balanco de suas forgcas internas e
fraquezas comparando-as com as oportunidades e ameacas presentes do
ambiente externo. Para executar a analise SWOT, pode-se seguir uma
checklist que estabelece topicos a serem considerados tais como: forcas e
fraquezas financeiras; forcas e fraquezas de pessoal; producdo e
produtividade; marketing e vendas; para todos estes topicos deve-se saber
se estdo alinhados com a visdo e missdo da organizagdo, para assim
proceder a andlise SWOT.

E importante que antes da abertura da empresa seja feita uma analise interna
apontando todos os pontos importantes para adentrar no mercado competitivo.

Para Chiavenato e Sapiro (2004, p. 188): “a funcdo da analise SWOT é cruzar
as oportunidades e as ameacas externas a organizacdo com seus pontos fortes e
fracos. Esse cruzamento forma uma matriz com quatro células, e para cada célula
havera uma indicagao de que rumo tomar”.

Sobre as ameacas, conforme Pagnoncelli e Vasconcellos Filho (1992, p. 209)
apud Andrade (2012, p. 57), essas “sao situagdes externas, atuais ou futuras que, se
nao eliminadas, minimizadas ou evitadas pela empresa, podem afeta-la
negativamente”.

Ou seja, sdo aquelas situacOes externas a organizacdo, mas que de alguma

maneira, poderao interferir de maneira negativa no desenvolvimento da empresa.
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Ja as oportunidades “sao as situagdes externas, atuais ou futuras que, se
adequadamente aproveitadas pela empresa, podem influencia-la positivamente”
(PAGNONCELLI; VASCONCELLOS FILHO, 1992, p. 209, apud ANDRADE, 2012, p.
57).

O ambiente interno da organizacédo envolve tanto os pontos fracos, como 0s

fortes, como aborda Ribeiro Neto (2011, p. 17):

As forcas e fraquezas séo avaliadas pela observacéo da situacdo atual da
organizacdo, em geral avaliadas, a fatores internos. Os pontos fracos pela
construgdo em uma organizagdo, em seus recursos humanos incluem os
recursos por experiéncia, capacidade, conhecimentos e habilidades, ja os
recursos organizacionais sdo sistemas e processos da empresa como
estratégias, estrutura, cultura e outros, e os recursos fisicos, que sao as
instalacdes, equipamentos, tecnologia, canais e outros.

Estes, portanto, sdo os fatores internos da organizacao.
A seguir segue quadro com 0s principais pontos fortes, fracos, ameacas e
oportunidades da empresa, objeto do presente estudo, que esta no mercado acerca

de quatro anos funcionando, podendo ser realizada uma analise de algumas

estratégias para melhorias da empresa:



Quadro 1 — Analise SWOT

SWOT

POSITIVO

NEGATIVO

Interno

(Organizacao)

Forcas:

- Servigo técnico
qualificado;

- Otima localizag&o;

- Sistema de leva e traz;

- Pés-venda de qualidade;
- Ambiente diferenciado e
- sustentavel;

- Cartéo fidelidade;

- Destinagéo de produtos
(6leo) correta.

Fraquezas:

- Espaco reduzido para
maior demanda de
Servico;

- Falta de um funcionério
para fazer parcerias com
empresas;

- Pouca divulgacao da
importancia da troca de
oleo;

- Falta de pesquisa para
conhecer as necessidades
dos clientes (mulheres).

Externo
(Ambiente)

Oportunidades:

- Mercado amplo e
promissor com expansao;
- Parcerias com empresas
gue possuem frota de

Ameacas:

- Concorréncia com
menores precos;

- Entrada de novos
concorrentes no mercado

veiculos; de atuacgao;
- Programa de fidelizagéo | - Crise econ6mica e
para mulheres no volante; | financeira;

- Crescimento do
marketing verde;

- Parcerias com
revendedoras de carros.

- Diminuicdo no consumo
de veiculos automotores;
- Abertura de um
concorrente direto.
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Pode-se observar na tabela acima, os varios pontos que podem ser
melhorados para objetivar a implantacdo de novas estratégias de crescimento e
expansao da empresa, assim como analisar os pontos fracos a serem aperfeicoados
junto com os gestores dando énfase ao processo de melhoramento de servigcos e
atendimento aos consumidores.

Com a andlise acima demonstrada, 0s gestores podem ter um novo
planejamento estratégico das fraquezas, oportunidades e ameacas que podem ser
evitadas ou aprofundadas ao longo da existéncia da empresa, evitando assim algum
declive referente ao crescimento e expansao no mercado.

Nos pontos fortes a serem evidenciados na empresa objeto do presente
estudo, pode-se verificar a existéncia de um servi¢o técnico qualificado. H4, assim,
dois funcionarios especializados em mecanica que fazem 0s principais servigos

referentes a troca de 06leo.
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Ademais, a excelente localizacdo da empresa € um chamariz de clientes que
residem no centro, além de ter um layout diferenciado (container), que gera
curiosidade e atencéo do publico.

Outro ponto forte € a existéncia do sistema “leva e traz”’, que proporciona
comodidade ao cliente, evitando assim que 0 mesmo precise sair da sua residéncia
ou local de trabalho para procurar os servigos ofertados.

Em relacdo ao pds-venda, os clientes séo tratados com extrema atencao, isto
€ um fator que estimula a fidelizac&o.

Por fim, pode-se citar como maior diferencial da empresa, a preocupacao com
meio ambiente e sustentabilidade. E notavel que, no decorrer dos anos, empresas
gue se preocupam com o desenvolvimento sustentavel ganham maior credibilidade
e atencao do publico consumidor.

Quanto aos pontos fracos, pode-se mencionar o espaco reduzido que a
empresa possui. Como ha somente dois lugares para a troca de Oleo, isso
impossibilita um maior fluxo de servicos.

Outro ponto prejudicial, € que a empresa ndo divulga a importancia da troca
de 6leo para a manutencao do veiculo, que é uma informacé&o essencial para alertar
0s condutores. Também ha pouca preocupacdo com o publico feminino, sendo o
marketing normalmente voltado para a ala masculina.

Ha também a falta de um representante que busque parcerias com outras
empresas, gue possibilitaria uma maior abrangéncia de mercados consumidores.

No ambiente externo, tocante as ameacas, pode-se citar a concorréncia que
posSsui menores precos e mais realizagdes de promocgoes.

Ainda, ha a constante entrada de novos concorrentes no ramo, tendo em vista
o crescimento do mercado de atuagéo da empresa.

De outro norte, ha também a crise econbmica e financeira, 0 aumento
consideravel dos tributos, que séao fatores que reduzem a realizacdo dos servicos,
bem como a falta de m&o de obra capacitada e a possibilidade de abertura de um
concorrente direto, que seria um ponto prejudicial na retencéo e fidelizagcdo de
clientes.

Ja no que se refere as oportunidades, estas sao inUmeras, tendo em vista um
mercado de atuacdo amplo e com grandes promessas de expansdao. Com a
contratacdo de um vendedor externo, havera a possibilidade de atender frotas de

grandes empresas, expandindo o espaco de atuacao.
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Ainda, programas de fidelizacdo de mulheres, através da compreensdo de
seus anseios, bem como a preocupacdo com o meio ambiente e sustentabilidade
sdo meios de desenvolvimento positivo da organizacao.

Por fim, o crescimento na producdo, compra e utilizacdo de automdveis e

motocicletas torna o mercado mais amplo, favoravel e promissor.

4. 5.2 Analise da concorréncia

Para que uma estratégia seja bem aplicada, € necessaria, além da analise
ambiental, a percepcao acerca da concorréncia.

“A avaliagdo da concorréncia pode ser considerada ndo s6 como uma
atividade de monitoramento visando a manutencdo de um diferencial competitivo,
mas sim um importante elemento de construgdo cognitiva do ambiente” (GIMENEZ;
RAMOS; FERREIRA, 2005, p. 861).

“Diferentes gestores tendem a perceber diferentes nuances do ambiente
competitivo e da postura de seus concorrentes, implicando na construcdo de
respostas estratégicas diversas. Isto poderia explicar, pelo menos parcialmente, o
fato de que organizacdes submetidas as mesmas pressées ambientais apresentam
respostas estratégicas diversas”. (GIMENEZ; RAMOS; FERREIRA, 2005, p. 861).

A andlise da concorréncia, portanto, permite que sejam identificadas quais as
vantagens e desvantagens oferecidas pelas empresas e que estratégias poderiam
ser utilizadas para buscar um diferencial, objetivando a retencdo de clientes e
posterior fidelizacao.

Para Kotler (2008, p. 443) uma empresa “precisa fazer benchmark de seus
custos em relacdo aos custos dos concorrentes para saber em que nivel esta
operando em vantagem ou desvantagem de custo®. Sendo assim as organizagdes
precisam sempre fazer uma pesquisa de comparacdo de seus concorrentes, para
ver qual é o custo dos servicos ou produtos e as estratégias que estdo utilizando
para oferecer aos clientes. Com esses dados dos concorrentes, as empresas podem
ter uma base para pensar em adequar os valores de seus produtos ou servigos e
criar estratégias para conseguir novos clientes.

A Container Oleo possui uma ampla linha de produtos em sua loja como
palhetas, aditivos, aromatizantes para veiculos, filtros de ar e dleo, filtros de ar

condicionado, varias marcas e valores de 6leos para motores de veiculos. Os
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técnicos orientam o melhor 6leo para cada modelo de veiculo ou de pretensdo do
cliente, assim o cliente pode adquirir o que for melhor para ele. A empresa oferece
servico de agendamento, leva e traz para melhor comodidade do cliente, troca de
0leo do cambio, higienizacdo e oxi-sanitizacdo do ar condicionado, atendimento e
ambiente diferenciado e além de tudo isso, a Container Oleo oferece o cartdo de
vantagens, assim, apos efetuar os servigos prestados, o cliente acumula pontos que
podem ser trocados por brindes na empresa.

Segundo Porter (2004, p. 51) “todos os concorrentes importantes ja existentes
devem ser analisados. Entretanto, pode ser também importante analisar o0s
concorrentes potenciais que pode entrar em cena”. As empresas devem sempre
estar atentas aos concorrentes diretos que brigam no dia a dia e aos concorrentes
indiretos que ndo tem como priorizagdo o produto ou servico prestado, mas pode
usar como uma oportunidade de um mix com seu produto alfa.

A empresa em estudo possui um concorrente que estd a mais de 25 anos em
Sao Miguel do Oeste, que é a JM Lubrificantes. A empresa faz servigo de troca de
0leo para caminhdes e vende 6leos lubrificantes industriais. Ela ndo possui servicos
especializados aos seus clientes, sendo assim, ndo é uma a ameaca para a
empresa.

O diferencial da JM Lubrificantes é ser uma empresa consolidada na cidade
por estar atuando ha varios anos. A empresa é maior fisicamente, possui amplo
estacionamento e é bem localizada, pela alta circulacao de veiculos no local. Fica no
acesso BR — 163 ou Rua Willy Barth, 4815, Centro, S&o Miguel do Oeste/SC, 89900-
000.

Os concorrentes indiretos da Container Oleo s&o as principais abastecedoras
de combustiveis da cidade: o Posto Volta Grande (Ipiranga) e o Posto Santo Anjo
(BR). Ambas séao abastecedoras de bandeira, assim passam mais confian¢ca aos
clientes, estas também possuem loja de conveniéncia, alguns servi¢os de lavacéo e
sdo bem localizados pela alta movimentagéo e trafego de veiculos, no acesso BR —
163 ou Rua Willy Barth, Centro, Sdo Miguel do Oeste/SC. H4 também horario de
funcionamento estendido e diferenciado.

De modo geral, a empresa possui um O6timo posicionamento frente aos
concorrentes, oferecendo servicos diferenciados e equipe especializada. Ademais,
possui estratégias para chamariz de clientes, como o layout diferenciado e o uso das

redes sociais.
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Analisando a concorréncia frente ao mesmo servi¢co prestado, nenhum deles
possui tantos diferenciais como a Container Oleo, que além de trabalhar
especificamente no servico de troca de lubrificantes, faz o leva e traz para dar
comodidade ao cliente e possui 6tima localizacdo. Se encontra em meio ao centro,
perto dos pontos mais visitados da cidade e utiliza um container como estrutura,
voltado para a preocupacdo com 0 meio ambiente, tornando a empresa um grande

sucesso.
4.5.3 Anédlise das 5 forcas de Porter

Porter desenvolveu uma teoria, a seguir ilustrada, que se baseia em 5 (cinco)

forcas para atratividade empresarial.

Figura 1 — 5 Forcas de Porter

Barreiras a
entrada de novos

concorrentes

Poder de Rivalidade Poder de

barganha dos entre os barganha dos

fornecedores concorrentes compradores

Ameaca de
produtos

substitutos

Fonte: Adaptada de Porter (2004).
A primeira forca refere-se as barreiras a entrada de concorrentes. Sobre esta,

Lima (2009) menciona que é necessario observar a entrada de novos participantes,
podendo ser utilizadas barreiras, ou seja, fatos que “atrapalham” o crescimento de
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novas empresas para concorrerem em determinado setor. Cita o autor, a titulo
exemplificativo, algumas barreiras, como economia de escala, capital necessario e
acesso aos canais de distribuicao.

Nos segmentos de atuacdo da Container Oleo, a entrada de novos
concorrentes é considerada relativamente baixa na regido. Apesar de o ramo estar
em crescimento a nivel nacional, tendo em vista, principalmente, o maior consumo
de veiculos, ainda ndo ha uma forca concorrente que possa vir a prejudicar a
empresa.

Contudo, isso nao faz com que ela ndo deva se preocupar com esse fator,
pois € necessaria a conquista e fidelizacdo dos clientes para evitar perdas
consideraveis quando ha possibilidade de entrada de novos concorrentes.

A segunda forca é a rivalidade entre os concorrentes. Essa rivalidade é
importante e auxilia a organizacéo a buscar diferenciais.

Segundo Nakagawa (2012):

A rivalidade entre concorrentes é o ponto, a forga central das cinco
determinadas por Porter, sendo a mais significativa delas, pois com todas
se relaciona. Assim, para que se inicie a analise de rivalidade entre
concorrentes, € primeiro preciso identifica-los, levando em consideragéo a
atividade e agressividade dos concorrentes diretos. Entender quem s&o os
seus concorrentes é primordial para que se faca possivel visualizar seu
posicionamento no mercado frente aos demais. E importante dizer que o
concorrente ndo necessariamente € gquem vende um mesmo produto ou
servico. A andlise é mais profunda, pois trata-se ndo somente de produtos
ou servigos, mas de outros fatores, como por exemplo publico alvo ao qual
se dedicam.

Como ja mencionado nas secdes anteriores, a empresa possui concorrentes
direitos e indiretos, e essa rivalidade € importante para que a mesma busque
sempre o aperfeicoamento dos produtos e servigos, favorecendo os clientes.

Como a Container Oleo oferece uma variedade de produtos e servicos, assim
como uma localizacdo diferenciada e atrativa, isto pode ser visto como um meio
positivo de diferenciagcdo dos demais concorrentes, somando pontos favoraveis a
ela.

A terceira refere-se ao poder de barganha dos fornecedores, ou seja, o poder

de negociagao. Conforme Miranda (2009, p. 29):

Os fornecedores possuem o0 mesmo poder de barganha dos clientes, porém
eles determinam: o fornecimento de insumos, produtos e servicos para a
empresa, precos, condicdo de pagamento, prazos de entrega e a qualidade
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dos produtos/servicos, como também se a empresa nao for capaz de
repassar para os clientes a elevacdo dos custos podera afetar
negativamente a rentabilidade da organizacao.

Lima (2009) complementa citando que, neste caso, “cabe a organizacao
identificar a atual relagdo da empresa com seus principais fornecedores”.

Neste ponto, justifica-se a necessidade de um representante especifico para
as negocia¢des com os fornecedores. E necessario um profissional habilitado e apto
a realizar negociacfes proveitosas para a empresa e que sejam vantajosas para
todos os envolvidos.

A quarta forca € o poder de barganha dos clientes. Devido a alta concorréncia
atual no mercado, os clientes possuem o poder de escolha de acordo com suas
necessidades e expectativas. Eles geram a rivalidade entre as organizacdes
exigindo reducdo dos precos e melhoria da qualidade dos produtos e servicos
(MIRANDA, 2009).

Como na regido, a concorréncia ndo é consideravelmente alta, o poder de
escolha fica limitado. Contudo, ha outras possibilidades, por isso, hecessario sempre
a manutencdo de programas de fidelizacdo e de contato com os clientes, nao
somente visando a retencdo, mas também a satisfacéo destes.

E, por conseguinte, a dultima forca, que é a chamada ameaca de
produtos/servigos substitutos. “Sao aqueles que ndo sdo os mesmos produtos que o
seu, mas atendem & mesma necessidade. E prudente avaliar este tipo de produto.
Geralmente surgem em mercados situados nos extremos e ap0s certo tempo este se
estabiliza em toda a regido” (LIMA, 2009).

Miranda (2009) diz que é importante para a empresa obter um diferencial na
sua rentabilidade, em relagdo a concorréncia. Para que isso aconteca, € necessario
a implementagéo de uma estratégia diferenciada.

Na Container Oleo, o fato de oferecer variedade de produtos e servicos se
torna um diferencial, pois atende varias necessidades do cliente em um unico lugar.
Assim, a andlise das cinco forcas de Porter € um meio que permite a organizacao
encontrar a melhor maneira e estratégia para se portar perante as ameacas e

oportunidades que poderao surgir.
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4.5.4 Andlise dos resultados da pesquisa de mercado

A partir da pesquisa de mercado (Apéndice A), foram criados graficos para
visualizar os resultados:

Gréfico 1 — Pesquisa de Género

35,55%

» Masculino
Feminino

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Levando em consideracdo o género dos entrevistados, nota-se que ha um
grande numero de mulheres procurando o servico de troca de 6leo, deixando a
vergonha ou o medo de lado. O resultado foi de 64% do género masculino e 36% de
feminino, mostrou a empresa que deve sim investir nesse publico, criando cada vez

mais promoc¢des e novidades para ambos 0s géneros.

Gréafico 2 — ldade dos Entrevistados

0%

51%
50%

40%

30%
22%

.
] o

1B 2 25 anos 26335 anos 36 ad45anos 46 a 55 anos Mais de 55 anos

20%

20%

10%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Pensando em um publico alvo, o resultado da pesquisa para os clientes da
Container Oleo mostrou que mais da metade tem entre 26 a 35 anos de idade,
(51%) fazendo com que a empresa pense em produtos e promoc¢des para essa faixa

etaria, avaliando seus gostos e tradi¢oes.

Gréfico 3 — Ha quanto tempo voceé é cliente da Container Oleo?

2%

B Primeira vez
1 més
W6 meses
1ano
B mais de um ano

H Ndo sou cliente

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Das 45 pessoas entrevistadas, 22 pessoas sao clientes ha mais de 1 ano, o
que significa que a Container Oleo busca sempre fidelizar seus clientes, fazendo
com que 0S mesmos sempre procurem a empresa para efetuar servigcos

automotivos.

Gréfico 4 — Qual motivo o levou a ser cliente da Container Oleo?

m Amizade
Preco
m Qualidade produto
Qualidade servico
m Localizagio
M Indicagdo

m Atendimento

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Conforme Palmer (2006), qualidade significa conformidade aos requisitos e
especificacdes que a empresa estabelece e se compromete a cumprir para atender
as expectativas do consumidor. Como a Container Oleo trabalha principalmente com
produtos de primeira linha, 32% dos entrevistados opinaram sua preferéncia pela
qualidade dos produtos, enquanto a qualidade dos servigos ficou em segundo lugar,

com 28%.

Gréfico 5 — Onde vocé costuma utilizar os servigos de troca de 6leo?

B8,85%

13,33%
17, 73% Oficinas
Container Oleo
Postos
60,00% o
Concessionarias

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

27 pessoas (60% dos entrevistados) se dizem efetuar trocas de 6leo na
Container Oleo, fator determinante para saber o resultado da fidelizacdo de seus
clientes, fazendo com que a empresa continue aprimorando e buscando inovagoes
em fidelizacdo de seus clientes. Ainda assim, uma boa parte das pessoas troca o
0leo em postos e oficinas, pois geralmente possuem um posto ou oficina de
confianca que faz servicos ha tempo. E importante que a empresa tenha estratégias

gue busquem aumentar ainda mais sua fatia de mercado.
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Gréfico 6 — O que vocé acha mais importante para o bom atendimento?

N Simpatia
Rapidez
® Conhecimento

QOutros

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Um bom atendimento estda no auxilio ao consumidor a realizar suas
necessidades de uma forma satisfatoria e agil, sem se preocupar apenas com
comissbes ou ganhar dinheiro com a venda de um produto ou servigo. Seguindo
essa ideia, o resultado do questionario com os clientes da Container Oleo sobre a
importancia do atendimento foi de que 42% das pessoas optam por o fator
“‘conhecimento” como primario para um bom atendimento, levando a empresa a

capacitar cada vez mais seus colaboradores.

Gréfico 7 — Qual sua opinido sobre a qualidade do servico prestado pela

empresa?

Ruim
Regular
B Bom
m Otimo

M Excelente

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Segundo Gomes (2014) “Servigo € o conjunto de atividades realizadas por
uma empresa para responder as expectativas e necessidades do cliente. ” Sendo
assim, mais da metade das pessoas entrevistadas responderam como 6timo (51%),
0 servico prestado da empresa Container Oleo, enquanto que apenas 2% optaram
pela opcao regular.

Gréfico 8 — Vocé indicaria a Container Oleo para outra pessoa?

®mSim

Ndo

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A empresa Container Oleo trabalha para satisfazer e fidelizar seus clientes e
€ por essa dedicacdo que 100% das pessoas entrevistadas (45) indicariam a
empresa para outros clientes, mostrando que todos os clientes se sentem bem e

confidveis com o servigo prestado.

Grafico 9 — Os funcionéarios da empresa Container Oleo, em relagdo ao

atendimento sao:

B Prestativos M Indiferentes

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Uma das caracteristicas mais importantes que uma empresa deve possuir €
saber tratar bem o seu consumidor para poder fazer com que uma pessoa que a
frequente possa se sentir bem. Levando em consideracdo esse fator, foi efetuado
uma pergunta sobre o atendimento dos funcionarios em relacdo aos clientes, 100%
das pessoas marcaram a opg¢ao “prestativos”, enquanto nenhuma optou por

“indiferentes”.

Grafico 10 — Seu servico para troca de 6leo ou outro servico foi agendado

conforme o seu gosto?

B Sim

100%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A comunicagdo entre a empresa e o cliente na hora do agendamento do
servico é fundamental para o a organizacdo do tempo de ambos. Sendo assim, na
pesquisa realizada com os clientes da Container Oleo, 100% das pessoas foram
atendidas conforme o gosto individual, mostrando que a empresa € organizada e
flexivel com todos que a procuram.

Gréfico 11 — Vocé acha que a Container Oleo deveria atender apos o horéario

comercial e/ou outros horarios?

®mSim

m Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Foi elaborado uma questéo sobre o desejo dos clientes sobre atendimento em
horarios flexiveis, porém como respondido na pergunta anterior, 0s clientes
atualmente ja se sentem atendidos conforme desejado, porém 60% das respostas
foram que a empresa deve sim atender em diferentes horarios, enquanto 40%

optaram por “ndo”, mencionando que ja estéo satisfeitos com os horarios atuais.

Grafico 12 — Atribua uma nota de 5 a 10 quanto a sua satisfacdo com a Container

Oleo:

no 27

B Nota5
MNota 6
m Nota 7
MNota 8
B Nota 9
H Nota 10

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Buscando satisfazer e atender cada vez melhor seu cliente, a empresa
Container Oleo trabalha em inovacdes e treinamentos para que o cliente saia da
empresa satisfeito e fidelizado. Desse modo, foi elaborado uma questdo de
avaliacdo, onde o cliente deveria optar pelas notas de 5 a 10 e o resultado foi
satisfatorio, ficando a nota “8” em primeiro lugar, com 36% e a nota “6” em ultimo,

com 2%.

4.6 PROGRAMA DE FIDELIZACAO

O Programa de Fidelizagdo é a melhor forma para se aproximar do
consumidor, pois favorece a comunicagao e o relacionamento entre 0 mesmo e a
empresa. O presente item ira detalhar as formas de desenvolvimento deste

programa.
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Os clientes sdo a razdo da existéncia de qualquer organizacdo, porque é
deles que dependem o crescimento e o desenvolvimento da empresa.
A fidelizacdo é conquistada através da satisfacdo do cliente. Schmitt (2004, p.

23) diz que a satisfacao é:

[...] uma atitude orientada para o resultado emanada de clientes que
compraram o desempenho do produto com suas respectivas expectativas a
respeito dele. Se o produto ficar abaixo dessas expectativas a respeito dele.
Se o0 produto ficar abaixo dessas expectativas, os clientes estdo
insatisfeitos; se estiver acima; estdo insatisfeitos. O modelo de satisfeito do
cliente se preocupa muito mais a funcionalidade do produto que com a
experiéncia do cliente.

A fidelidade, assim, € um meio de extrema importancia para a manutencao
dos clientes, sendo que sempre deve primar-se para a satisfacdo a experiéncia
positiva que o cliente tera com a compra do produto ou servico.

Para que essa fidelizacdo aconteca realmente, € necessaria a implementacéo
de alguns programas que, quando bem executados, s6 trardo beneficios para as
empresas.

Conforme entendimento doutrinario, ha seis programas de fidelizacdo mais
comuns. Rapp e Collins (1994, p. 150) “estabelecem seis modalidades de
programas de fidelizac&o, cujas distin¢cdes justificam suas aplicacbes em diferentes
tipos de empresas e segmentos de mercado”.

Séo elas:

e Modelo de recompensa;

e Modelo educacional;

e Modelo contratual;

e Modelo de afinidade;

e Modelo de servico de valor agregado;

e Modelo de alianga complementar.

Primeiramente, sobre o modelo de recompensa, Rapp e Collins (1994) citam
que este se compreende em programas que recompensam o relacionamento do
cliente e a repeticdo de compra. Essa recompensa se da através de bonus, prémios
e descontos. E uma maneira de beneficiar o cliente.

Conforme Sabatino (2003, p. 47):
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Trata-se de um modelo bastante simples, de custos reduzidos, sem
sistemas complexos, principalmente porque as empresas utilizam os pontos
de vendas para comunicar-se com seus clientes, sem a necessidade de um
relacionamento via marketing direto, que tem custo extremamente alto.

Ele € um dos programas de fidelizacdo mais comuns no meio organizacional
atual das empresas que se preocupam com a satisfacao dos clientes.

O modelo educacional € aquele que preza pela informacdo com o cliente, a
divulgacédo dos beneficios dos produtos e servicos, mantendo sempre o publico alvo
informado sobre acontecimentos da empresa e inser¢do de novos produtos e
servigos. Para Rapp e Collins (1994), esse tipo de programa busca manter um ciclo
de comunicacdo e interacdo entre empresa e cliente, através de boletins
informativos, anuncios e outros meios de comunicabilidade.

J4 o modelo contratual é aquele que consiste em entregar peridédicas de
produtos e servigos. Conforme Rapp e Collins (1994), esse programa objetiva atingir
clientes potenciais e exclusivos, fazendo-os se sentirem mais especiais, sendo isto
um meétodo de fortalecimento da relacdo comercial.

No que se refere ao programa de fidelizagdo através do modelo de afinidade,
esta busca reunir grupos de consumidores que possuem interesses comuns em
relagdo a alguns produtos e servigos, trazendo alto nivel de resposta, por meio do
envolvimento e interacdo com a marca. (RAPP; COLLINS, 1994).

Sabatino (2003, p. 47) denomina esse modelo de afinidade como sinénimo de

relacionamento, citando que:

S&ao programas que visam a estreitar o relacionamento com o cliente e tém
um forte suporte de marketing direto; o objetivo principal € acompanhar o
movimento dos clientes, entender seu comportamento e, no futuro, oferecer
algo que esteja alinhado com seus habitos de compra ou ofertar um bom
prémio pela fidelidade.

E um meio de fidelizar um grupo maior de clientes usando as mesmas
técnicas para satisfagéao.

Quanto ao modelo de servigco de valor agregado, estes sdo programas que
agregam servicos ao produto. Segundo Rapp e Collins (1994), este modelo buscar o
aumento consideravel da satisfacdo do cliente através da juncéo de produtos de
qualidade com servigos eficientes. Isso permite que o cliente se sinta especial para a

organizagao.
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E, por fim, h4 o modelo de alian¢ca complementar. Para Rapp e Collins (1994),
estes programas se resumem basicamente na unido de empresas/organizagoes.

Nesse modelo acima mencionado, as aliancas das empresas fazem com que
o cliente receba produtos os mais completos possiveis.

Por meio desses programas de fidelidade, varios beneficios podem ser
atingidos. Sabatino (2003, p. 20) lista os principais beneficios:

Entender detalhadamente o comportamento do cliente;

Identificar grupos de clientes;

Permanecer competitivo e lucrativo;

Aprimorar constantemente processo com inputs de clientes;
Minimizar ou maximizar as diferencas tecnolégicas entre produtos ou
servicos de diferentes empresas;

¢ Apontar a necessidade de se diferenciar commodities;

e Mostrar que apenas um bom atendimento néo basta;

e Minimizar a discussao sobre preco;

e Aumentar a oferta para o binbmio canal —cliente;

o Estabelecer uma conex@o emocional forte entre o cliente e a marca.

Assim, percebe-se a importancia e a necessidade da implantacdo de
programas de fidelizacdo, sendo oportunizado a organizacdo a escolha de mais de

um modelo, que agregard maior satisfacao aos clientes.

4.6.1 Segmentacgédo de mercado

Weinstein (1995, p. 18) define como segmentacdo do mercado, “0 processo
de dividir mercados em grupos de consumidores potenciais com necessidades e/ou
caracteristicas semelhantes que provavelmente exibirdo comportamentos de compra
semelhantes. ”

S&o inumeras as vantagens de segmentar o mercado, e conhecendo melhor o
cliente, a organizagdo podera servi-lo com mais qualidade. Quanto mais detalhado
for esse conhecimento sobre a segmentacdo do mercado, melhores serdo as
definicbes das acbes de marketing para a empresa.

Conhecendo melhor os clientes e tendo seus grupos definidos, € mais facil
deixa-los como potenciais clientes. Assim, com a segmentacdo do mercado a
empresa consegue potencializar com mais forca em vendas e a quantificacdo de
mercado.

Segundo Kotler (1994), uma empresa que decide operar em um mercado

amplo reconhece que, normalmente, ndo pode atender a todos os consumidores
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daquele mercado. Eles sao bastante numerosos, dispersos e diversificados em
termos de exigéncias de compra. Em vez de competir em todos os lugares, precisa
identificar os segmentos de mercado que pode atender com maior eficacia.

Com base na segmentacdo do mercado a empresa define o0s nichos
acertando nas forcas de potencias a ser vendido e comercializado o produto para 0s
perfis destinados corretos.

No caso da empresa Container Oleo, realizou-se um estudo de segmento de
mercado baseado em pessoas do sexo masculino (70%) e feminino (30%), com
idade entre 18 a 70 anos, recebendo um salario minimo, sendo jovens e adultos com
carros proprios e empresas com frota de veiculos leves e pesados (menos

caminhdes).

4.6.1.1 Analise do comportamento do consumidor

Para a segmentacdo do mercado, é necessaria a analise do comportamento

do consumidor.

Entender o comportamento do consumidor ndo é tarefa simples. Os clientes
podem dizer uma coisa e fazer outra. [..] A tarefa do profissional de
marketing é entender 0 que acontece no consciente do comprador entre a
chegada do estimulo externo e a decisdo de compra (KOTLER, 2000,
p.182).

E através do marketing que é realizada a analise do comportamento do
consumidor. Conforme Mattar (1999, p. 158), “o objetivo de marketing ao pesquisar
o comportamento, é entender melhor o consumidor e assim poder melhor antecipar
ou prever ou seu comportamento futuro”.

S&o varios os fatores que influenciam no comportamento do consumidor.
Dias (2003) elenca alguns fatores, tais como, contexto de mercado, fatores culturais
e organizacionais, os determinantes sociais, condi¢cdes pessoais e caracteristicas
psicolégicas.

Nos fatores de mercado, Dias (2003) cita como exemplos os niveis de
emprego, salario, disponibilidade de créditos e produtos, inflacdo e ciclo econémico.
Todos esses fatores podem influenciar tanto positivamente quando de maneira
negativa no comportamento do consumidor, estabelecendo diretrizes para analise se

0 CONSUMO sera maior ou menor.
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Quanto aos fatores culturais, estes também exercem forte influéncia no
comportamento das pessoas, tanto no modo de agir, como nos préprios produtos
que irdo adquirir.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 120), “a cultura &€ o principal
determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa. O comportamento
humano é em grande parte adquirido” de tal maneira, mostrando assim a influéncia
gue o meio cultural representa no publico alvo.

Os fatores sociais, assim como o0s culturais também representam formas de
influéncia e também de caracterizacao de cada grupo consumidor.

“Os grupos de referéncia agem como pontos de comparagédo ou referéncia
diretos (face a face) ou indiretos na formacdo do comportamento e das atitudes de
uma pessoa” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 123).

Assim, produtos utilizados por niveis sociais mais altos se tornam fruto de
desejo das camadas mais baixas, estimulando assim o comportamento do
consumidor no que se refere a busca de produtos/servicos similares por precos
menores, por exemplo.

Os fatores pessoais referem-se a habitos e ciclos da vida de uma pessoa.
Para Dias (2003, p. 62), esses fatores “variam de acordo com a idade, o ciclo de
vida familiar e estagios psicologicos”.

Ademais, complementam Kotler e Armstrong (2003, p. 125), citando que “o
ato de comprar é moldado também pelo estagio do ciclo de vida da familia —
estagios pelos quais as familias passam a medida que seus membros
amadurecem”.

Nessa toada, hd também os fatores psicoldgicos, que tem intima ligacdo com
os fatores pessoais, contudo, se revelam mais através do subjetivo da pessoa, “o
qual sera atendido de forma especifica, determinada pelas preferéncias que estaréo
diretamente relacionadas ao autoconceito” (DIAS, 2003, p. 70).

Assim, evidencia-se que o comportamento do consumidor deve ser analisado
para poder criar as melhores estratégias de marketing, levando em consideracdes
todos os fatores acima mencionados que tem influéncia direta no cliente e no seu

modo de pensar e agir.
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4.6.2 Escolha do posicionamento: amplo, especifico ou de valor

A marca é elemento essencial do marketing quando se trata em atracdo de
consumidores.
Kotler (1999, p. 86) cita que:

A arte do marketing, em grande parte, a arte de construir marcas. Algo que
ndo tenha marca serd provavelmente considerado uma commodity, um
produto ou servico genérico. Nesse caso, 0 pre¢co € que fara a diferenca.
Quando o preco é a Unica coisa que conta, o Unico vencedor é o que produz
com baixo custo.

Para que a marca seja definida da melhor forma, € necessaria a escolha do
melhor posicionamento. Dias (2003, p. 110) cita os tipos de marcas para melhor

escolha da posicdo organizacional dentro do mercado:

a) Marca nominal: Aquela que designa um produto e pode ser expressa em
palavras;

b) Marca de familia: Uso da mesma marca nominal para toda uma linha de
produtos;

c) Extensdo de marca: Pratica de usar uma marca existente para um novo
produto;

d) Marca de fabricante: Nome legal de uma empresa. Algumas empresas
utilizam a marca de fabricante para designar seus produtos;

e) Marca propria: Estratégia de marca utilizada pelas empresas distribuidoras
ou varejistas para vender produtos fabricados por terceiros, em geral empresas
desconhecidas, visando diferenciagao, fidelizacao dos clientes, bem como poder de
barganha em relacdo as grandes marcas, lideres de mercado. A marca do produto é
a propria marca do varejista ou distribuidor ou é criada uma nova marca de
propriedade do varejista,

f) Marca de terceiros ou licenciada: uso de uma marca conhecida, por meio de
um contrato de licenciamento, para designar um produto, como nomes de artistas ou
personalidades, personagens de filmes e desenhos animados ou, ainda, marcas de
fabricante;

g) Marca registrada: Marca que foi registrada legalmente;
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h) Simbolo de marca: Parte de uma marca que ndo pode ser expressa em
palavras.

Como dito, a construcdo da marca € o que permite a escolha do melhor
posicionamento que a empresa vai escolher.

Conforme Cobra (1997, p. 180):

A expressao ‘posicionamento do produto ou da marca’ refere-se ao lugar
gue o produto ocupa em um determinado mercado. Conceitualmente, a
origem do posicionamento pode ser tracada por um trabalho de
identificacao da estrutura de mercado e também da posicado da empresa em
face da concorréncia nesse mesmo mercado.

Assim, o posicionamento deve partir de um contexto geral (amplo),
conhecendo todos os mercados e tipos de consumidores para depois especificar o
segmento de atuacado e por fim, fixar o valor da sua marca em consonancia com as
caracteristicas dessa e o lugar que ocupa dentro do mercado diante das demais
concorréncias.

“O posicionamento comegca com um produto. Uma mercadoria, um servico,
uma empresa, uma instituicdo ou até uma pessoa [...] E o que vocé faz com a mente
do cliente potencial. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do cliente
potencial” (KOTLER 2006, p.305).

Kotler (2006) diz que uma marca forte e bem planejada traz inUmeras
vantagens, tais como melhor percepcdo do desempenho do produto, maior
fidelidade, menor vulnerabilidade as a¢Bes de marketing da concorréncia, menor
vulnerabilidade as crises de marketing, maiores margens, menos sensibilidade do
consumidor aos aumentos do preco, mais sensibilidade do consumidor as reducgdes
de preco, maior cooperagdo e suporte comercial, mais eficacia das comunicagdes de
marketing, possiveis oportunidades de licenciamento e oportunidades adicionais de

extensao da marca.

4.6.2.1 Definicdo e explicacado da marca, logomarca, slogan.
Como ja mencionado, “marca € uma letra, uma palavra, um simbolo ou
qualquer combinacdo desses elementos, adotada para identificar produtos e

servigos de um fornecedor especifico” (DIAS, 2003, p. 109).
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O primeiro passo é a definicdo do nome da marca a ser utilizada. A definicdo
do nome adequado € determinante para o sucesso do proprio produto e da marca no
mercado de atuacdo, pois é a sua propria identidade. Esse nome deve fazer a
captacdo do conceito central de um produto ou categoria de produtos, objetivando a
maneira mais compacta e econémica (NUNES; HAIGH, 2003).

Quanto mais forte a marca for, mais valor tera, permitindo assim sua

consolidacdo no mercado competitivo.

O valor de uma marca, ou brand equity, € o resultado do grau de lembranga
ou conscientizacdo da marca pelo publico (brand awareness), mais o grau
de fidelidade dos seus clientes (brand loyalty) e a forca da imagem
associada & marca (brand association). O valor da marca é expresso pelo
seu valor de venda. Por exemplo, as marcas Cola-Cola e Microsoft tem, por
si s6, um valor de venda superior ao do total dos ativos da empresa (DIAS,
2003, p. 110). (Grifo do autor).

Conforme Vincent (2005, p. 12): “Os consumidores anseiam por marcas que
representem efetivamente algo, marcas que ajudem a proporcionar significado e
ordem em suas vidas”.

Importante também é diferenciar marca de slogan e logomarca, pois muitas
pessoas 0s consideram sindnimos, contudo, ha diferenciagdes entre os termos que
precisam ser compreendidas.

Quando se fala em slogan, este deve ser entendido como uma expressao que
sintetiza o posicionamento que a marca assume no mercado, um chamariz, um
atrativo ao publico consumidor.

Ja a logomarca é a representacéo grafica da marca, que pode ser desenhos,
letras e demais meios que caracterizem o produto ou servico.

Assim, tanto slogan, quanto logomarca sdo elementos que auxiliam na
sintetizacdo e na representacdo da marca, dando a esta maior énfase e atratividade

guando formulados de acordo com o posicionamento empresarial.
4.6.2.2 Registro da marca
O registro da marca é de extrema importancia para manter a exclusividade da

organizacdo, no que se refere as estratégias ligadas a este conceito pessoal da

empresa.
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“O registro da marca tem se tornado uma necessidade real para as empresas
que buscam identificar e proteger seus produtos e servigos, sem confundir os
consumidores e pessoas para as quais 0s produtos ou servigcos sao direcionados”
(CHRISTMANN, 2006, p. 1).

A marca é o principal elo existente entre o seu negdcio e o cliente, pois é
através dela que ele o identifica e o diferencia dos demais. Com o passar do
tempo, a marca passa a ser o referencial da qualidade daquele produto ou
servico. Para isso se faz importante o registro, uma vez que é a Unica forma
de protegé-la contra provaveis copiadores. (SEBRAE, 2015b).

Por isso, € importante compreender como deve ser efetuado o registro e qual
a sua importancia. Esse registro da marca deve ser feito junto ao INPI (Instituto
Nacional de Propriedade Industrial), que pertence ao Ministério do Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior.

Qualquer pessoa fisica ou juridica que esteja exercendo atividade legalizada
e efetiva (profissionais liberais, produtores rurais, empresas privadas e publicas,
artesaos, etc.) pode efetuar o registro da marca (SEBRAE, 2015b).

Quanto as marcas que podem ou ndo ser registradas, conforme SEBRAE
(2015b) as marcas que podem ser registradas sdo “aquelas que néo caracterizam
reproducdo ou imitacdo de outras ja existentes e nao estejam incluidas nas
proibicdes legais”. Ja as que nao podem ser registradas, sdo “as que possuem
anterioridade na mesma classe de atividade, as colidéncias na mesma atividade ou
nas afins, as incluidas nas proibicdes legais e 0s sinais irregistraveis previstos na

lei”.

[...] no Brasil, de acordo com o art. 129 da Lei 9.279/96, a propriedade da
marca adquire-se pelo registro validamente expedido. Isso significa dizer
gue o registro valido é atributivo de propriedade ao seu titular. Todavia, a
propria lei prevé uma excegdo quando reconhece o direito de precedéncia
ao registro para aquelas pessoas que ja utilizam a marca, idéntica ou
semelhante, de boa-fé, referindo-se a produtos e servigos idénticos,
semelhantes ou afins, no pais ha pelo menos 6 (seis) meses. O registro da
marca tem validade de 10 anos, se ndo houver a nulidade, caducidade ou a
rendncia, prorrogaveis por tempo indeterminado, sendo que a solicitacdo
sempre tera que ser feita pelo titular do registro, durante o Ultimo ano de
vigéncia, ou nos seis meses subsequentes, mediante pagamento de
retribuicéo adicional (CHRISTMANN, 2006, p. 2).

“O registro da marca garante ao proprietario o direito de uso exclusivo, em

seu ramo de atividade econdmica, em todo o territorio nacional” (SEBRAE, 2015Db).
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E um meio efetivo de protecdo que garante a marca exclusividade em todo o &mbito
nacional.

Conforme o proprietario Luiz Felipe Lazarotto, a logomarca da empresa
Container Oleo foi criada e desenvolvida por ele e pelo s6cio empresario Fabio
Schaurich.

A logomarca representa 0 negécio da empresa, usando duas tonalidades de
vermelho, representando estas uma caixa, sendo que a perspectiva do desenho
criada é de um container. Possuem dois lados e dois cantos, um cubo ou quadrado
gue remete a ideia de um container. Ademais as letras remetem a algo antigo, que
repassa assim um ar de confiabilidade, isto porque se refere a algo que existe ha
tempos e continua sendo um empreendimento de sucesso.

Além das caracteristicas supramencionadas, ha também o desenho de
ferramentas, que é para demonstrar a existéncia de um servico de manutengéo.

O significado EST. 2014 é a data de fundacédo da empresa. E as estrelas séo

para simbolizar um servico premium de 6tima qualidade.

Figura 2 — Logomarca
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Fonte: Site Container Oleo (2017).
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Figura 3 — Visualizacdo da Fachada da Empresa

Fonte: Site Container Oleo (2017).

Quanto aos funcionarios, estes trabalham com uniformes personalizados,
tanto os mecanicos, atendentes e até os gestores. Isso serve para demonstrar aos

seus clientes confiabilidade, comprometimento e organizagéo.

4.6.2.3 Gestédo da imagem da marca

A American Marketing Arssociation (AMA) diz que a marca € um nome, termo,
sinal, simbolo ou design, ou uma combinacgdo de todos esses elementos, destinada
a identificar os produtos e servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e
diferencia-los da concorréncia.

Os diferentes componentes de uma marca nomes de marca, logos, simbolos

embalagens, e assim por diante séo os elementos de marca.

O termo marca, de brand ou brandr, vem da antiga palavra norueguesa que
significava to burn, “queimar’. O termo original foi desenvolvido para
significar a fonte, o fabricante ou o proprietario de um produto ou item. Dai
derivou-se 0 uso mais comum, “marcar’ gado, cavalos, ovelhas ou outros
bens. A medida que o comércio se desenvolveu, a marca passou a
significar a origem ou fonte de um produto ou a forma de diferenciar, uns
dos outros, os que produziam artigos semelhantes, tais como prateiros,
fabricantes de porcelana ou ceramicas, de artigos de couro e de espadas.
(SCHULTZ; BARNES, 2001, p. 36).

Basicamente, a marca é a “sintese da experiéncia de valor vivida pelos

consumidores em relacdo a cada um dos inumeros produtos, servigcos, empresas,
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instituicbes ou, mesmo, pessoas com as quais eles se relacionam” (SAMPAIQO, 2002,

p. 17).
4.6.3 Acdes de comunicacao

As acdes de comunicagdo sd0 0S meios para atrair o publico alvo até a

organizacao.
Segundo Kotler e Keller (2006, p. 554):

As empresas precisam considerar diversos fatores no desenvolvimento do
mix de comunicacdo, o tipo de mercado de produto, a disposicdo do
consumidor em fazer uma compra e o estagio do ciclo de vida do produto. A
classificagdo da empresa no mercado também € usada.

O mix de comunicacao pode ser representado pela imagem a seguir:

Figura 4 — Mix de Comunicacéao
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Fonte: Serrano (2011).



66

A propaganda é “qualquer forma de apresentagdo e promog&o n&o pessoais
de ideias, mercadorias ou servigos por um anunciante identificado” (UNIUBE, 2009).

Ja a publicidade e relacdes publicas sdo “uma variedade de programas
elaborados para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus
produtos” (UNIUBE, 2009), que por vezes sao usadas como sindnimos. Contudo, é
publicidade é mais evidenciada nas organizagoes.

Como exemplos que podem ser compreendidos como propaganda e
publicidade, Serrano (2011) cita o jornal, radio, outdoor, cinema, revistas, encartes e
luminosos. JA no que se referem a relagcbes pulblicas, estas podem ser
exemplificadas em eventos, patrocinios e seminarios.

A promocdo de vendas € uma “uma variedade de incentivos de curto prazo
para encorajar a experimentacdo ou a compra de um produto ou servigo” (UNIUBE,
2009). Podem ser exemplificadas em amostras, ofertas e incentivos.

No que se refere as vendas pessoais, estas sao a “interacao pessoal (cara a
cara) com um ou mais compradores potenciais visando apresentar produtos ou
servicos, responder perguntas e tirar pedidos” (UNIUBE, 2009). Como exemplo, ha o
“boca a boca”, cursos e eventos, como feiras.

Para Urdan e Urdan (2006, p.255) a venda pessoal “é a atuagédo na qual o
vendedor, remunerado pela empresa, interage face a face com o consumidor, para
fornecer informacdes e persuadir a compra”.

O marketing direto, outro componente do mix, nada mais é do que a
“utilizacao de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet para se comunicar diretamente
com clientes especificos e potenciais ou lhe solicitar uma resposta direta” (UNIUBE,
2009).

Os materiais educativos, apesar de pouco usados, se compreendem,
conforme cita Serrano (2011), em manuais e catalogos.

De outro norte, o design corporativo refere-se ao uso de uniformes, placas,
logotipos e marcas (SERRANO, 2011).

E, por fim, ha o web marketing, que como o préprio nome diz, refere-se a
utilizacdo dos meios tecnoldgicos para comunicar-se com o cliente. Serrano (2011)
apresenta como exemplos, e-mail e web sites.

A empresa Container Oleo apresenta uma grande parte do componente de
mix de marketing, sendo que se pode citar que os mais utilizados sao a propaganda,

a venda pessoal, o marketing direto e o web marketing. Porém, também se usa
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materiais educativos e publicidade, podendo destacar como exemplos, o site da
empresa (Anexo B), bem como um blog informativo relacionado a automéveis,

equipamentos e similares.

4.6.3.1 Definicdo de estratégias para fidelizacao

A melhor maneira de fidelizar clientes é definindo estratégias, ou seja,
tracando um plano de fidelizacéo.

Almeida (2011) apresenta cinco estratégias para fidelizar, quais sejam,
conhecimento do cliente, estabelecimento de vinculos, divulgacdo de novidades,
conquista do cliente através de “mimos” e rendimento as redes sociais.

A empresa Container Oleo ja4 é bem estruturada e possui um plano bem
organizado de fidelizacdo, cada cliente que troca o 6leo ou usa outros servicos da
empresa ganha um cartdo (Anexo C) que acumula pontos, e esses pontos podem
ser trocados por varios brindes, como aromatizantes veiculares, detergente do
limpador de para-brisa e descontos na troca do Oleo.

Outro grande fator de fidelizacdo € o adesivo com a logo da Container Oleo
que a equipe cola no carro apos o cliente fazer o servigo, isso chama atencdo como
grande jogada de marketing e o cliente sente satisfacdo apds o servico prestado,
pois ha o sentimento de valorizacéo.

A empresa Container Oleo se preocupa com seus clientes, focando no
excelente atendimento e na fidelizacdo. Assim, ela busca reter seus clientes através
da criacéo de elos de relacionamentos, gerando facilidades para os mesmos.

Possui um sistema de relacionamentos onde busca informar através do
aplicativo WhatsApp ou por meio de ligagdo avisando ao cliente a data da proxima
troca do Oleo ou outros servigos necessarios para manutencao do veiculo. Também
possui 0 envio de e-mail para os clientes no pés-venda, informando-os sobre os
seus pontos de vantagens. Isso se torna atrativo, pois apos realizado o servi¢o, 0
cliente recebe um e-mail que o informa acerca dos pontos recebidos que podem ser
trocados por produtos na loja.

Dentro do programa de fidelizacdo entra a melhoria citada pelo grupo que € o
auxilio de um novo funcionario, um vendedor externo, que busque parcerias com
empresas particulares que possuem frotas de carros e com revendedoras de

veiculos, para que a manutencido destes seja feita pela Container Oleo. Isso atrai
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novos clientes para dentro da empresa, criando ainda uma relacdo amigavel e
fidelizando, podendo manter os elos de relacionamento para sempre atender da

melhor forma possivel.

4.6.3.2 Elaboracao das 8 etapas do plano

O desenvolvimento de uma comunicacao eficaz passa por 8 etapas, sao
elas:

e I|dentificar o publico alvo;

e Determinar os objetivos da comunicacao;

e Elaborar a comunicacéo;

e Selecionar os canais de comunicacao;

e Estabelecer o orcamento total de comunicacéo;

e Decidir sobre o mix de comunicacao;

e Medir os resultados da comunicacao;

e Gerenciar 0 processo de comunicacao integrada de marketing.

Identificar o publico alvo € o ponto inicial para um bom gerenciamento da
comunicacdo de marketing. Conforme Frasson (2012), “o publico-alvo da
comunicacdo deve estar bem definido. [...] Aqui podem estar incluidos os clientes
atuais, 0s potenciais clientes, pessoas que influenciam a compra, um publico
especifico ou até mesmo o publico em geral”.

Para identificacdo do publico-alvo, a Container Oleo busca o publico que
possui CNH, motocicletas, veiculos leves e utilitrios, que sédo os objetos para qual o
servico é voltado. Identificado os consumidores, é muito mais facil para a empresa
desenvolver os programas de atracao e fidelizacéo.

Conhecendo o publico-alvo e suas preferéncias, € muito mais facil atingir a
tdo almejada satisfacao do cliente.

Identificado o publico alvo, € necessario determinar quais sao 0s objetivos da

comunicacdo. Conforme Frasson (2012):

O que a empresa pretende com a comunicacdo? A intencdo pode ser a de
tornar um produto novo conhecido do publico (langamento), ou mudar uma
atitude do consumidor em relacdo ao produto (despertar 0 seu interesse e
simpatia), ou ainda fazé-lo agir (ir até a empresa e comprar). Dependendo
do objetivo, a comunicacao devera ser feita de diferentes maneiras.
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O objetivo da Container Oleo é mudar a atitude do consumidor, fazendo com
que este valorize produtos de qualidade e um servigo realizado por profissionais.
Ademais, busca-se também atrai-lo para empresa, visando demonstrar outros
produtos que estdo a disposicdo para vendas, proporcionando assim uma
experiéncia Unica e inovadora.

Apbés essa intencdo ser determinada, parte-se para a elaboracdo da
mensagem que sera comunicada. “Envolve quatro aspectos — o0 que dizer
(conteudo), como dizer de maneira logica (estrutura), como dizer de maneira
simbdlica (formato) e quem deve dizer (fonte) ”. (FRASSON, 2012).

Na elaboracdo da comunicagéo, a empresa objeto do estudo busca transmitir
sempre a missao e os valores da organizacao, principalmente demonstrando o uso
da sustentabilidade como lema na prestacéo dos servicos e dos produtos fornecidos.

Além de elaborar a mensagem, é necessario selecionar quais serdo 0s canais
de comunicagdo para transmissdo dela. Estes podem ser os meios virtuais, radio,
televiséo, dentro outros.

Os canais mais utilizados pela Container Oleo s&o os meios virtuais, tais
como uso de redes sociais: facebook, whatsapp, instagram, e-mail, o site oficial da
empresa e o radio local. Isso permite uma ampla divulgacdo, bem como uma
transmissao de informagdes de maneira mais agilizada a cada campanha sazonal,
exemplo: outubro rosa, e novembro azul, chegando sempre ao seu publico alvo.

A segquir, representacdo da planilha de gastos com marketing mensal da

Container Oleo:

Tabela 1 — Gastos com Marketing

PLANILHA DE GASTOS COM MARKETING

CUSTOS MENSAIS MARKETING

DESCRICAO VALOR
MIDIAS SOCIAIS 200,00
PROGRAMADOR 250,00
RADIO LOCAL 800,00
PANFLETOS 450,00
INTERNET 100,00
TELEFONE FIXO 49,00

Total RS 1.849,00

Fonte: Elaborada pelos autores (2017).
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Da representagdo anterior, percebe-se que a Container Oleo investe em
varios modos de marketing para buscar a fidelizacédo dos clientes.

O maior gasto mensal refere-se ao uso da radio local, onde se apontou um
custo de R$ 800,00 (oitocentos reais) ao més. E 0 meio de maior acesso por parte
dos consumidores, por isso, a relevancia em sua utilizagao.

O segundo maior gasto é relativo a confeccdo de panfletos, onde se gastam,
mensalmente, em torno de R$ 450,00 (quatrocentos e cinquenta reais). E uma
maneira de divulgar, principalmente oferta de produtos e servigos.

No mais, 0s outros investimentos sdo em midia social, programador, internet
e, como 0 menor gasto mensal, esta em relacdo ao uso de telefone fixo como meio
de marketing (R$49,00), isto porque, em decorréncia do surgimento de redes sociais
e 0 uso abrangente da internet, bem como do proprio celular, ficou cada vez mais
desnecessario 0 uso do telefone fixo.

Com o estabelecimento do orcamento serdo definidos 0s recursos que a
organizacdo tera condicdo de dispor para dar continuidade ao plano de
comunicacao.

Para essa etapa, a empresa busca fazé-la através de orcamentos, analisando
a viabilidade dos recursos e possiveis imprevistos que possam vir ocorrer e diminuir
a disposicao de recursos financeiros para investimento na comunicacao.

Conseguinte a essa definicdo, devera haver a escolha do mix de
comunicagado. Conforme Frasson (2012), esta decisdo “diz respeito a alocacao de
recursos entre os cinco tipos de ferramentas promocionais — propaganda, promogao
de vendas, relagdes publicas e publicidade, equipe de vendas e marketing direto”.

Colocado o plano em pratica, devera haver a mensuragdo dos resultados, ou
seja, quais pontos positivos e negativos tiveram em relacdo ao publico alvo.

Na Container Oleo, a escolha do mix é feita pelos dirigentes, se pautando em
propaganda, promocdo de vendas, relacdes publicas e publicidade, além do
marketing direito. O que pode mais ser evidenciado é que a melhor comunicagéo €
aquela feita pelos proprios clientes, ou seja, o chamado “boca a boca”, que € uma
ferramenta de grande auxilio realizada por clientes satisfeitos.

E, por fim, havera o gerenciamento da comunicagdo integrada de marketing.
Segundo Frasson (2012), “consiste em planejar a comunicagdo sempre de modo a

abranger diferentes ferramentas, combinadas e integradas de modo coerente”.
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Para essa etapa, os dirigentes fazem uma andlise do que ja foi realizado e,
diante desses dados coletados, buscam o melhoramento do que esta dando certo e
a modificacdo das falhas evidenciadas, a fim de reduzi-las.

Seguindo essas etapas e as realizando com eficiéncia, sera possivel perceber
resultados positivos no que se refere a satisfacao e fidelizagéo de clientes.

Na questdo da fidelizacdo dos clientes, se faz necesséaria a adaptacao de
alguns pontos para desenvolvimento organizacional. Apesar de a organizacao
promover varios meios de fidelizacdo, havendo contato com clientes através de
redes sociais, telefones, e outros meios, € preciso incluir outros métodos que
garantirdo maior satisfacao do publico-alvo.

Assim, sugere-se a realizacdo de campanhas voltadas para “mulheres no
volante” (Anexo D). O publico feminino ainda é tratado com maior distancia no que
se refere ao mundo automobilistico, merecendo, deste modo maior atencdo e
atividades que busquem sua conquista.

Ainda ha também necessidade de desenvolvimento de campanhas e
divulgacdo acerca de conscientizacdo sobre a importancia da troca de Oleo para
manutencao do veiculo. Para isso, sugere-se o desenvolvimento de campanhas em
escolas e universidades com o apoio do vendedor externo, para, ndo somente
realizar um marketing da empresa, mas também cumprir a fungcéo social, levando
informacdes a sociedade.

No mais, como outra estratégia de fidelizacdo, ha a sugestdo de modificar a
data dos brindes exclusivos, por exemplo, ao invés de dar brindes aos melhores
clientes no fim do ano, pois ja estdo esperando receber nessa data como de
costume, mudar para a data do aniversario do cliente. Essa atividade tem o intuito
de surpreendé-los, buscando demonstrar o devido reconhecimento que os clientes

merecem.

4.7 PROGRAMA DE DESENVOLVIMENTO DE RECURSOS HUMANOS

A éarea de recursos humanos é aquela que cuida da relacdo entre os
colaboradores e a empresa. Ela trata dos problemas e das relacdes existentes entre
as pessoas nas organizacdes e € muito importante para o aperfeicoamento dos

empregados e a relagdo destes entre si e com a propria empresa.
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“‘No passado, os observadores temiam que um dia as maquinas eliminassem
a necessidade do trabalho humano. Na realidade, estd ocorrendo exatamente o
oposto. Nunca as pessoas foram tdo importantes nas empresas quanto hoje”.
(SNELL; BOHLANDER, 2013, p. 2). Nesse contexto, é notavel que as empresas
estdo reconhecendo cada dia mais a importancia do capital humano, e dessa forma,
estdo sempre em busca de profissionais qualificados, pois eles sdo a esséncia da
organizacao.

Os recursos humanos de uma empresa sdo fundamentais para o
funcionamento de sua estrutura, e quando bem administrados, podem fazer uma
grande diferenca em todos os demais setores. Por esse motivo, € de extrema
importancia focar as atengfes para este segmento interno da organizacao.

Milkovich e Boudreau (2000, p. 19) citam a importancia desse setor em

relagcdo aos outros recursos de uma organizagao:

Ainda que as instalacdes fisicas, 0s equipamentos e o0s recursos financeiros
sejam necessarios para a organizagao, as pessoas — 0s recursos humanos
— sdo particularmente importantes. Os recursos humanos (RH) trazem o
brilho da criatividade para a empresa. As pessoas planejam e produzem o0s
produtos e servicos, controlam qualidade, vendem os produtos, alocam
recursos financeiros e estabelecem as estratégias e objetivos para a
organizacao.

Nesse sentido, de nada adianta ter as melhores instalacdes, se ndo ha as
melhores pessoas para ocupa-las; ter os melhores equipamentos, se ndo ha alguém
para opera-los; ter muitos recursos financeiros, se ndo ha boas ideias para utiliza-los
de forma produtiva. Portanto, esse “brilho” da organizagdo, s6 existe se nela
existirem pessoas e mentes “brilhantes”.

Os autores ainda enfatizam que “sem pessoas eficazes, € simplesmente
impossivel para qualquer empresa atingir seus objetivos. 7. (MILKOVICH,;
BOUDREAU, 2000, p. 19). E perceptivel que no é possivel chegar onde a empresa
pretende, sem o0s recursos humanos. Por mais que haja muitos outros recursos
disponiveis, s6 quem é capaz de transforma-los e administra-los séo as pessoas.

Nesse sentido, o presente capitulo irA abordar alguns pontos sobre o
desenvolvimento de recursos humanos dentro das organizagbes, abordando

aspectos sobre a Container Oleo, empresa objeto de estudo.



73

4.7.1 Dados pessoais dos donos da empresa

Luiz Felipe Lazarotto: 23 anos, formado em Gestdo Comercial, diretor
comercial da empresa. Dedica aproximadamente uma hora a Container Oleo de S&o
Miguel do Oeste.

Fabio Luiz Schaurich: 43 anos, formado em Gestdo comercial, diretor financeiro
da empresa. Dedica cerca de uma hora por dia & Container Oleo de Sdo Miguel do

Oeste.

4.7.2 Organograma e funcionograma

Os organogramas e funcionogramas sao instrumentos utilizados nas
empresas para representar as relagées entre cargos e fun¢des que cada individuo
pOSsui na organizagao.

Sobre o organograma, Teixeira (2012) menciona que:

Na intencdo de tornar as estruturas organizacionais transparentes, as
empresas investem e focam, cada vez mais, em uma ferramenta estrutural
denominada organograma. Esta estrutura é a representacdo gréfica da
empresa, funciona como a planta da corporagao.

Para Lacombe e Heilborn (2003, p. 103), “organograma € uma representacao
grafica simplificada da estrutura organizacional de uma instituicdo, especificando
seus 0rgaos, seus niveis hierarquicos e as principais relagdes formais entre eles”
Ainda para o autor, € “um meio para ajudar administradores a visualizar o
posicionamento e as relagdes entre os subsistemas de um sistema organizacional. ”
(LACOMBE; HEILBORN, 2003, p. 103). Ou seja, seu objetivo é ilustrar, de forma
clara, cada departamento da empresa e seus colaboradores, auxiliando os
administradores e funcionarios a entender a posicédo de cada um dentro da empresa.

Teixeira (2012) menciona que existem varios tipos de organograma, COmo 0
Classico, o Organograma em Barras, em Setores, Radial, Organograma Lambda,
Bandeira, Linear de Responsabilidade, Informativo e o Organograma Dial de Wyllie.
O organograma da Container Oleo é um organograma com uma estrutura simples,

caracterizado como Classico:

Organograma Classico — O organograma classico também é chamado de
vertical. E 0 mais comum tipo de organograma, elaborado com retangulos
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que representam os 6rgéos e linhas que fazem a ligacdo hierarquica e de
comunicacgéo entre eles. (TEIXEIRA, 2012)

A seguir, uma representacio do organograma da empresa Container Oleo.

Figura 5 — Organograma Container Oleo

Diretor

Técnico

Auxiliar Gerente

Administrativo Comercial Automotivo

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Além do organograma, ha o chamado funcionograma, que segundo Lacombe
e Heilborn (2003, p. 132) “é um tipo de organograma no qual se incluem as
principais responsabilidades de cada 6rgdo dentro do retdngulo que o representa”.
Portanto, essa estrutura, além de demonstrar as posi¢des hierarquicas como o
organograma, define as responsabilidades de cada uma delas.

Segundo Cury (2005, p. 220):

O funcionograma é um gréfico de organizacdo, de uso restrito aos
respectivos 6rgdos adotantes, tendo como finalidade principal o
detalhamento das atividades/tarefas que compdem uma fungdo, da qual se
originou um 6rgdo no organograma. Assim, o supervisor de um 6rgdo, na
pratica, para melhor coordenar o trabalho, institui alguns modulos,
integrados por equipes, cada um desenvolvendo um processo diferente,
correspondendo a um agregado de atividades/tarefas afins. Evidentemente,
no organograma nao figuram esses médulos nem suas atividades/tarefas,
mas somente a funcéo geral do 6rgdo. Em consequéncia, para um melhor
entendimento do trabalho total, favorecendo uma equitativa distribuicdo de
sua carga entre os diversos subordinados, evitando, também, uma grande
dispersdo, com um mesmo empregado envolvido em diversas e dispares
atividades, o chefe adota o funcionograma, para uso exclusivo em sua
ambiéncia interna.
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As empresas podem utilizar o funcionograma internamente, para melhor
detalhar as fungdes de cada cargo, e ndo haver dispersdes e desvios de fungéo.

Abaixo, representacdo do funcionograma da empresa Container Oleo,
detalhando as atividades de cada funcado. Estas atividades estdo de acordo com os
cargos definidos pela CBO (2017):

Quadro 2 — Funcionograma Container Oleo

Diretor

Auxiliar Administrativo

Diretor Financeiro e Diretor Comercial:

- Definir e executar plano de marketing e
vendas;

- Definir plano de investimento com grupo
gestor;

- Definir metas de venda com grupo gestor;
- Fixar metas de vendas (objetivos e
prazos);

- Gerir qualidade da venda,

- Gerir rotinas administrativas e financeiras;
- Planejar processos administrativos,
financeiros e de riscos;

- Analisar informagdes financeiras e
comerciais da empresa;

- Administrar recursos humanos;

- Gerir pessoas.

- Tratar documentos;

- Conferir notas fiscais, faturas pagamentos
e boletos;

- Preencher documentos;

- Preparar relatérios, formularios e planilhas;
- Acompanhar processos administrativos;

- Atender clientes e/ou fornecedores;

- Executar rotinas de apoio na area de
recursos humanos;

- Prestar apoio logistico;

- Demonstrar competéncias pessoais;

- Demonstrar iniciativa;

- Trabalhar em equipe;

- Demonstrar facilidade de comunicacéo;

- Transmitir credibilidade;

- Contornar situagfes adversas;

- Demonstrar criatividade;

- Demonstrar capacidade de organizacao.

Gerente Comercial

Técnico Automotivo

- Negociar com clientes;

- Auxiliar desenvolvimento e/ou melhorias de
processos;

- Negociar com partes interessadas;

- Sugerir melhorias dos servigos de
atendimento a clientes;

- Coordenar atividades de negdcios e
relacionamentos;

- Monitorar contratos;

- Assessorar diretoria e setores da
organizacéo;

- Dar suporte na elaboracéo do plano
estratégico da organizacgao;

- Assessorar nos contatos com diversos
publicos das relacdes da organizacao;

- Elaborar relatérios;

- Liderar pessoas;

- Tomar decisdes;

- Trabalhar em equipe;

- Demonstrar capacidade de organizacéo;
- Demonstrar habilidades comunicativas;

- Adequar modifica¢des as caracteristicas do
veiculo;

- Adaptar dispositivos e ferramentas;

- Adaptar pecas e acessorios;

- ldentificar defeitos e falhas;

- Seguir normas e manuais técnicos;

- Utilizar ferramentas e equipamentos
apropriados;

- Seguir pardmetros estabelecidos pelo
fabricante;

- Dar suporte técnico a equipes de trabalho e
clientes;

- Acompanhar o processo de manutencao;

- Analisar resultados da assessoria prestada;
- Assegurar a satisfacéo dos clientes;

- Seguir normas de qualidade adotadas pela
empresa e definidas por 6rgdos competentes;
- Utilizar ferramentas da qualidade;

- Trabalhar com seguranca

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)
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4.7.3 Recursos humanos

Além da diretoria, a Container Oleo possui atualmente 4 (quatro) funcionarios
e cada um desempenha uma funcao especifica na organizacéo.

A empresa possui uma Gerente Comercial, que corresponde ao codigo 1423-
05 da CBO. Segundo pesquisas, o0 saldrio médio da categoria € de
aproximadamente R$ 4.956,00. (PISO SALARIAL, 2017)

Na parte administrativa, conta com uma auxiliar administrativa, pelo cédigo
4110-05 da CBO. Seu salario corresponde a uma média de R$ 1.237,00, segundo
pesquisas. (PISO SALARIAL, 2017).

Na parte de prestacdo de servicos, a empresa é composta por dois técnicos
automotivos, segundo o cédigo 3143-05 da CBO. Seus salarios correspondem ao
valor médio de R$ 2.135,00, conforme pesquisas no site SINE (2017).

Abaixo tabela com os cargos e seus respectivos salarios:

Tabela 2 — Cargos e Salarios

CARGO CODIGO CBO SALARIO
APROXIMADO
Gerente Comercial 1423-05 R$ 4.956,00
Auxiliar Administrativo 4110-05 R$ 1.237,00
Técnico Automotivo 3143-05 R$ 2.135,00

Fonte: Elaborada pelos autores (2017)

4.7.3.1 Contratacao de Funcionario

Conforme citado na especificacdo do problema, uma das principais
dificuldades da empresa hoje € a falta de um funcionario que possa buscar parcerias
com empresas que possuam frotas de veiculos. No inicio, quem buscava essas
parcerias era um dos socios. Conforme a empresa foi crescendo e as tarefas se
tornaram maiores, essa busca cessou. Dessa forma, o presente trabalho ir4 propor
aos socios proprietarios a ideia de contratar um funcionario que possa fazer esse
servico, e a0 mesmo tempo, que este possa ajudar no servico de leva e traz.

Sendo assim, o cargo ocupado pelo novo funcionario seria de vendedor

externo, ou vendedor em domicilio, pelo cdédigo 5241 da CBO, que segundo
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pesquisas no site SINE (2017), corresponde a um salario aproximado de R$
2.008,00.

4.7.4 Plano de cargos e salarios

A administracdo dos cargos e salarios de uma empresa, tem por objetivo
reconhecer a capacitacdo e o desempenho profissional dos seus funcionarios. A
contribuicdo do colaborador nos resultados da empresa é um fator muito importante

para esse reconhecimento. O autor d4 o conceito de estudo de cargos e salarios:

O estudo de cargos e salarios € um instrumento que permitira a empresa a
administragdo de seus recursos humanos na contratacdo, movimentacfes
horizontais (méritos) e verticais (promog¢bes) de seus profissionais e
retencdo de talentos da empresa. A definicAo de cargos e salarios
estabelecerd uma politica salarial eficaz que permitirhA a ascenséo
profissional dos colaboradores de acordo com suas aptiddes e
desempenhos; assim como subsidiard o desenvolvimento do plano de
carreiras. (QUALITAS, 2005 apud ARAUJO; GARCIA, 2009, p. 49)

Quando se elabora um plano de cargos e salarios, é feita uma descricdo de
cada posicdo de trabalho que existe na organizacdo, quais as competéncias
necessarias € 0 seu respectivo salario. Dessa forma, serd mais facil para quem
contrata e também para quem sera contratado, pois ja ha uma seguranca maior em
saber que cargo ocupara, seu respectivo salario e, melhor ainda, se souber até que
ponto vocé podera evoluir dentro da empresa. Assim, se torna mais clara a visao
sobre 0 que é necessario fazer para a empresa crescer, e consequentemente, 0
funcionério crescer dentro da empresa.

Para a elaboracdo desse plano, sdo necessarios alguns aspectos, segundo
Barbosa (2014):

e Num organograma, os cargos devem estar alinhados as fungbes e o0s
salarios, segundo o grau de importancia de cada cargo. Cada cargo deve ter
delimitado suas obrigacfes e competéncias;

e E necesséaria uma avaliacdo pela area de recursos humanos de cada
funcdo da empresa e uma reflexdo sobre o que realmente sdo as atribuices

dessas;
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e E importante fazer uma avaliagdo de mercado, para saber quais s&o 0s
valores e beneficios que estdo sendo praticados, ndo se limitando apenas a um local
de pesquisa, podendo analisar tabelas de sindicatos, pesquisas de saléarios e,
principalmente, a realidade de mercado;

e Também é importante que se estabelecam regras bem claras de
aumentos salariais e de promogodes, levando em conta a meritocracia, tempo de
casa, desempenho, feedback e qualificacdo académica;

e N&o basta apenas ter boas politicas de cargos e salarios, também é
necessario reconhecer os colaboradores de forma justa e motiva-los.

S&0 muitos os pontos a serem levados em conta, mas esses sdo alguns que
podem ajudar a desenvolver um plano de cargos e salarios, até mesmo para a
prépria empresa, quando sentir a necessidade de criar e aplicar esse plano.

Atualmente a empresa nao possui um plano de cargos e salarios definido,
mas este seria importante para a empresa futuramente, quando estiver crescendo,
pois proporciona tanto aos gestores quanto aos colaboradores uma visao de futuro
para 0s cargos.

Abaixo, exemplo de uma tabela simplificada, com o departamento e seu
respectivo salario, juntamente com um plano de responsabilidades, perfil

comportamental e técnico necessarios para o cargo.

Tabela 3 — Exemplo de Plano de Cargos e Saléarios

DEPARTAMENTO Servicos

CARGO Técnico automotivo

FAIXA SALARIAL Aproximadamente R$ 2.135,00

Trabalhar em equipe, realizar as atividades com
agilidade, rapidez e assertividade, fazer uso dos IPI’s,
RESPONSABILIDADES garantir a satisfacdo dos clientes, seguir normas e
manuais técnicos, utilizar ferramentas e equipamentos
apropriados.

Ter dominio sobre os modelos de automoéveis e sobre
PERFIL TECNICO os tipos de O6leos lubrificantes, filtros e demais
NECESSARIO componentes adequados para cada modelo,
compreender novas tecnologias, ter dominio das
ferramentas necessarias para a realiza¢ao do servico.

PERFIL Comprometimento, responsabilidade, ter respeito ao
COMPORTAMENTAL | proximo, ser gentil com os clientes, ser prestativo.
NECESSARIO

Fonte: Elaborada pelos autores (2017).
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Essa tabela € uma forma de exemplo. Cada atribuicdo estara de acordo com
0S objetivos da empresa, e existem ferramentas e sistemas que auxiliam na criagao

do plano de cargos e salarios de maneira mais ampla e condizente com a empresa.

4.7.5 Estratégias de recrutamento e selecéo de pessoas

O recrutamento e selecdo de pessoas tem por objetivo captar profissionais no
mercado, seleciona-los e encaminha-los para a empresa. Segundo Araujo e Garcia
(2009, p. 15): “Recrutamento e selecdo sdo atividades que estdo plenamente
interligadas, andam sempre lado a lado e fica dificil fazer uma separagéo entre elas,
embora curiosamente se refiram a resultados finais distintos.”.

Abaixo, exemplificacdo das etapas mais utilizadas no recrutamento e selecéo

de pessoas:

Figura 6 — Etapas para o Recrutamento e Selecéo

Estrategias

Pesquisa no Banco N Divulgagio da Vaga
de Talentos e

Web...

Defini¢do daVaga = Definigdo do Perfil

Provas de
Conhecimento
Especifico

Recebimento dos | Triageme Anilise
Curriculos dos Curriculos

Capacitagio na
Area de Atuagio

Parecer Técnico dos Fechamento

Candidatos

Fonte: TAISANIELE (2014).

Primeiro, é definida a vaga a ser ocupada. Depois, o perfil do profissional
ideal deve ser elaborado, juntamente com estratégias para essas definicdes. Apés a
divulgacao da vaga, séo recebidos os curriculos e analisados, e ainda, sao feitas as
entrevistas e provas de conhecimento, além de dindmicas para os candidatos.
Depois de analisar todos 0s aspectos necessérios € feita a contratacdo. Um ponto
importante é o feedback, que ndo faz parte diretamente do recrutamento e selecéo,
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porém apls a contratacdo € necessario verificar se a pessoa escolhida tem
realmente as atribuicbes necessarias, visualizando assim se a escolha foi correta.

Milkovich e Bourdreau (2000, p. 162) definem recrutamento como “o processo
de identificacdo e atracdo de um grupo de candidatos, entre 0s quais serao
escolhidos alguns para posteriormente serem contratados para o emprego”. A
funcéo do recrutamento, portanto, € suprir as necessidades de recursos humanos da
organizacao, para atingir os objetivos através de uma estrutura qualificada.

Nesse processo, € preciso informar os candidatos sobre as qualificacdes
necessarias para ocupar o cargo e também sobre as oportunidades que a empresa
oferece aos funcionarios. Para que a empresa possa utilizar das vantagens dessa
ferramenta, ela precisa ser desenvolvida de maneira clara e objetiva.

Existem dois tipos de recrutamento, o interno e o externo. Chiavenato (2014,
p.102) diz que “enquanto o recrutamento interno estd focado em buscar
competéncias internas para melhor aproveita-las, o recrutamento externo esta

focado na aquisicAo de competéncias externas. Ou seja, um valoriza o0s
funcionarios atuais, oferecendo a eles melhores oportunidades dentro da
organizacdo, e 0 outro, busca novas pessoas que possam trazer experiéncias e
conhecimentos diferentes para a empresa.

Chiavenato (2004, p. 133) menciona que o “recrutamento interno atua sobre
os candidatos que estéo trabalhando dentro da organizacdo — isto é, funcionarios —
para promové-los ou transferi-los para outras atividades mais complexas ou mais
motivadoras [...]". J& o recrutamento externo, como o préprio nome diz, é aquele
onde se contratam pessoas que estao fora do ambiente organizacional, como afirma
Chiavenato (2014, p. 102) “O recrutamento externo atua sobre candidatos que estao
no MRH [Mercado de Recursos Humanos] — portanto, fora da organizagdo — para
submeté-los ao seu processo de selecdo de pessoal. ”

Cada empresa devera escolher o recrutamento que melhor atender as suas
necessidades, observando algumas etapas para a sua realizagao.

Apés o recrutamento, ha o processo de selecdo, onde sdo selecionadas as
pessoas que melhor atendem as necessidades da organizacao.

Conforme Chiavenato (2014, p. 118) “A selegao de pessoas funciona como
uma espécie de filtro que permite que apenas alguns candidatos possam ingressar
na organizagdo: aqueles que apresentam a caracteristica desejada”. Varios

candidatos séo recrutados, mas apenas agueles que atendem as necessidades da
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organizacdo é que serdo selecionados, através da andlise de véarios aspectos que
serdo abordados posteriormente. Assim, é possivel ser mais assertivo na escolha da

pessoa certa, para que ela otimize recursos e traga maior lucratividade:

A selegdo tem por finalidade escolher o candidato certo para o cargo certo,
para que dessa forma haja otimizacdo dos recursos empregados na
organizacao, pois 0 sucesso de uma empresa esta diretamente relacionado
as habilidades técnicas, interpessoais e intrapessoais das pessoas que nela
atuam, ou seja, de seus conhecimentos, habilidades e aptiddes.
(PONTELO; CRUZ, 2012, p. 69).

Ha varios tipos de selecao, tais como, a entrevista por competéncia, por meio
de provas e testes e dinamicas.

A entrevista por competéncia refere-se a selecdo do candidato que melhor
tiver capacitacdes para ocupacédo do cargo. Ela é feita de forma que o entrevistado

demonstre em suas respostas, a competéncia necessaria para o cargo:

A entrevista comportamental com foco em competéncias busca fazer uma
investigacdo das aptidées do candidato por meio do seu repertério de
experiéncias. Para isso, séo utilizadas perguntas situacionais, ou seja,
guestionamentos que remetem a situagdes em que o candidato teve
necessidade de utilizar a competéncia avaliada. (TIME 99 JOBS, 2016).

Podem ser utilizadas perguntas sobre o trabalho com pessoas conflituosas,
trabalho em equipe e situacdes de stress, por exemplo, que s&o comportamentais,

ou ainda sobre competéncias profissionais relacionadas a formacéo ou experiéncia.

7

Outro meio de recrutamento e selecdo € realizado por meio de provas e
testes de conhecimentos ou capacidades, que buscam avaliar o conhecimento e as
habilidades do candidato a vaga. Conforme Chiavenato (2014, p. 133):

As provas de conhecimento sdo instrumentos para avaliar o nivel de
conhecimentos gerais e especificos dos candidatos exigidos pelo cargo a
preencher. Buscam medir o grau de conhecimentos profissionais ou
técnicos, como nogdes de informéatica, contabilidade, redacgéo, inglés, etc.

Também hé as chamadas dinamicas, que como cita Diniz (2013, p.32):

Tem como objetivo avaliar a forma como as pessoas se relacionam no
contexto grupal. Obviamente que cada dindmica tera um objetivo em
particular, assim, pode-se, por exemplo, buscar através desse procedimento
guem tem capacidade para assumir a lideranga em uma situacdo de
conflito; ou quem apresenta melhores condi¢cdes em lidar com o publico no
setor de vendas; quem melhor atua como conciliador e assim por diante.
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As dinamicas séo propostas de trabalho em equipe, para saber como a
pessoa se comporta trabalhando com as demais. Assim é possivel observar o que
cada uma tem de melhor e poder desenvolver e aproveitar essa competéncia.

Para os estagiarios, a empresa Container Oleo utiliza de dindmicas como
forma de recrutamento e sele¢céo de pessoas. Com o apoio do CIEE/SC, que € uma
associacao que auxilia na capacitagdo profissional de pessoas, a empresa realiza
dindmicas de grupo, em que os participantes sado estudantes da area. Segundo o
sécio Luiz Felipe Lazarotto, as dindamicas permitem identificar com precisdo o
candidato a ser escolhido, pois com a ajuda de uma psicéloga é possivel visualizar
as competéncias que o estudante possui, sabendo assim se ele sera a pessoa certa
ou nao para trabalhar na area.

Para a contratacdo de demais funcionarios, ndo ha um processo bem definido
de recrutamento e selecdo de pessoas, pois a empresa ainda esta crescendo e as
pessoas que fazem parte dela ainda sdo as mesmas do inicio. Porém, para o inicio
da organizacao, foi necessario um processo de selecdo de pessoas e uma das
técnicas expostas anteriormente foi utilizada, mesmo sem estar bem definida. A
técnica que mais se encaixa com a forma que a empresa utilizou é a entrevista por
competéncia, que seleciona o candidato que melhor tiver capacitacbes para a
ocupacao do cargo.

A empresa esta crescendo, e se continuar nesse ritmo sentird a necessidade
de elaborar uma estratégia de recrutamento e selecdo de pessoas que se encaixe
com o perfil da empresa, para assim conseguir contratar profissionais melhores para
a area, e de forma mais organizada e assertiva. Como proposta de melhoria, o
presente trabalho sugere que a empresa faca um estudo para verificar se €
necessario no momento, para o porte da empresa, utilizar estratégias definidas de
recrutamento e selecéo de pessoas em Sao Miguel do Oeste.

Para as filiais, os processos estdo evoluindo e ja sdo um pouco mais
definidos. Na filial em Chapecé — SC, a entrevista é realizada juntamente com um
Coach, sendo este um profissional que conhece técnicas e ferramentas de
desenvolvimento humano. Ha um sistema, no qual quem realiza a entrevista ja
dispbe de uma plataforma com competéncias necessarias para o cargo, para
analisar o entrevistado e visualizar se ele as possui ou ndo. Como um exemplo, para
a filial de Chapecd, a empresa procurava um profissional com perfil semelhante ao

da gerente comercial de Sdo Miguel do Oeste. No processo de selecéo, ja possuiam
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a entrevista da propria gerente comercial de Sdo Miguel do Oeste, com suas
competéncias, para assim identificar o perfil mais proximo e poder ser mais assertivo

na contratacao.

4.7.6 Estratégias de desenvolvimento, monitoramento de pessoas e
endomarketing

Conforme Chiavenato (2014), a gestdo de pessoas refere-se as politicas e as
praticas necessarias para administrar o trabalho das pessoas. Essas politicas e
praticas podem ser resumidas em seis passos basicos de gestdo de pessoas, e
dentre estes esta o desenvolvimento e o monitoramento de pessoas:

e Processos de desenvolver pessoas: utilizados para capacitar e
incrementar o desenvolvimento profissional e pessoal das pessoas. Envolvem
treinamento e desenvolvimento das pessoas, gestdo do conhecimento e gestao de
competéncias, aprendizagem corporativa, programas de mudancas e
desenvolvimento de carreiras e programas de comunicacao.

e Processos de monitorar pessoas: utilizados para acompanhar e
controlar as atividades das pessoas e verificar resultados. Incluem banco de dados e
sistemas de informagdes gerenciais.

Primeiro € necessario desenvolver os funcionarios com treinamento e
capacitacdo profissional, e apds isso, € fundamental verificar se esse
desenvolvimento gerou resultados para a empresa, por iSso a importancia do
processo de monitoramento, para acompanhar as atividades e garantir que 0s
objetivos sejam alcancados. Para melhor detalhar cada um destes processos, serao
apresentadas algumas ideias e conceitos.

Segundo Chiavenato (2014, p. 307) “As pessoas apresentam uma incrivel
capacidade de aprender e se desenvolver’. Nesse sentido, desenvolver pessoas néo
€ ensinar tudo a elas. Desenvolver pessoas significa apenas dar a informacdo e o
apoio suficiente para que elas aprendam novos conhecimentos, habilidades e
competéncias e se tornem mais eficientes no que fazem. E dar & eles uma base
para que aprendam novas atitudes, solucbes e ideias que mudem seu
comportamento e os tornem melhores naquilo que fazem. (CHIAVENATO, 2014)

Um dos processos de desenvolvimento € o treinamento: O treinamento

envolve varias técnicas, como a leitura para o repasse de informacfes do
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treinamento, o treinamento em classe para um instrutor repassar conteudos, o
Computer-based training (CBT) que tem a ajuda da Tl e o E-learning que utiliza
tecnologias da internet. E importante a aplicacdo pratica dessas informacdes
repassadas para que aumente o desempenho. (CHIAVENATO, 2014).

Outro processo é o desenvolvimento de pessoas, que € necessario porque
estamos em um mundo de mudancas, e por iSso, € preciso ter pessoas e
organizacdes flexiveis, mutaveis e inovadoras. Os principais métodos de
desenvolvimento de pessoas sdo, segundo Chiavenato (2014):

. Rotacdo de cargos: movimentar pessoas em varias posicdes na
organizacdo para expandir habilidades;

o Aprendizagem pratica: trabalho de tempo integral para analisar e
resolver problemas em projetos ou departamentos;

o Participacdo em cursos e seminérios externos: oferecer
oportunidades de adquirir novos conhecimentos e desenvolver habilidades
conceituais e analiticas;

o Estudos de casos: método no qual a pessoa se defronta com, a
descricdo de um problema para ser analisado e resolvido;

Além destes, ha muitos outros métodos de desenvolvimento de pessoas, e
todos eles déo suporte para a organizacao nesta etapa.

Quanto ao processo de monitoramento de pessoas, Chiavenato (2014, p.
431) cita que “monitorar significa seguir, acompanhar, orientar e manter o
comportamento das pessoas em determinados limites de variagdo”. Monitorar n&o
significa controlar, por isso essa palavra ndo € utilizada. Em uma cultura
democratica ha autocontrole e autonomia, por iSSO 0S processos nao sao
controlados, apenas acompanhados.

Outro conceito sobre monitoramento, segundo Mello (2012):

Monitoramento é a observacdo, bem como o registro regular relativo as
atividades de um processo. E um trabalho rotineiro de acimulo de dados,
0s quais, devidamente estruturados se transformam em informacdes.
Monitorar € checar o progresso das atividades, ou seja, uma observacao
sistematica e com propdsitos, visando dar ciéncia dessas informagfes de
desempenho do processo aos responsaveis pelo mesmo.

Entende-se que esse processo € fundamental para os gestores, pois a

observacédo e o registro dos acontecimentos da empresa fazem com que haja uma
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avaliacdo de desempenho, que € importante para acompanhar a forma com que
estdo sendo realizadas as atividades da empresa diariamente.

Os processos de monitoracdo podem receber tanto uma abordagem
tradicional, que seguem um paradigma de desconfianca a respeito das pessoas,
com uma postura de fiscalizagdo, como podem receber uma abordagem moderna,
na medida que seguem o paradigma de confiangca a respeito das pessoas e
incentivo ao seu comportamento, atribuindo as pessoas autonomia, impulsionando
assim a sua iniciativa e criatividade. (CHIAVENATO, 2014). Acredita-se que a
abordagem moderna proporciona melhores resultados, pois oferece liberadade as
pessoas para tomar decisdes, o que faz com que adotem uma postura mais
responsavel, além de aumentar a participacdo e o comprometimento.

Para tomar decisbes a respeito dos colaboradores nesse processo, é
necessario obter informacdes sobre eles e seu trabalho, 0 que requer um sistema de
informagdes que torne as decisdes mais assertivas, como aborda Chiavenato (2014,
p.435): “quanto mais informacgdes relevantes, menor a incerteza sobre a situacao e
maior a eficacia das decisdes a tomar”. Ou seja, € importante ter a maior quantidade
de informacgdes possiveis e atualizadas sobre os funcionarios, para ter maior certeza
da situacdo, podendo assim haver um acompanhamento de atividades que auxilia
na tomada de decisoes.

Diz ainda o autor, que a gestdo de pessoas requer o processamento de
informacdes a respeito dos funcionarios, para que se possa tomar deci¢oes eficazes
e adequadas. Quanto mais informagdes relevantes, menor as incertezas e maior
eficAcia na tomada de decisdo. Para o armazenamento dessas informacdes, é
importante ter um banco de dados, que armazena dados que possam ser
transformados em informacdes. Nele deve conter, segundo Chiavenato (2014):

e Cadastro de pessoal: com dados pessoais sobre cada funcionario;

e Cadastro de competéncias;

e Cadastro de cargos;

e Cadastro de secdes: dados sobre os funcionarios de cada secdo ou
departamento;

e Cadastro de remuneracéo;

e Cadastro de beneficios;

e Cadastro de treinamento: programas de treinamento;
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e Cadastro de sucessédo: dados sobre candidatos internos a sucessao;

e Cadastro de candidatos;

e Cadastro médico;

e Qutros cadastros, dependendo da necessidade de cada empresa.

Esse banco de dados é o suporte para os sistemas de informacéo, que
auxiliardo no monitoramento.

Além disso, é importante monitorar a jornada de trabalho, ou seja, nUmero de
horas que o colaborador deve cumprir diariamente, semanalmente ou mensalmente,
pois o processo produtivo depende dessas horas. E importante flexibilizar o horario
para que os colaboradores possam ter tempo de realizar suas atividades pessoais
sem ter atrasos. Nesse sentido, Chiavenato (2014) diz que a tendéncia é a
flexibilizacdo dos horarios, para permitir que as pessoas cuidem de seus assuntos
pessoais e evitem congestionamentos nos horarios de picos. Muitas empresas
negociam com sindicatos para adequar a jornada de trabalho as necessidades dos
colaboradores.

A empresa objeto de estudo, ndo possui atualmente um banco de dados com
informacdes dos colaboradores. Porém, o perfil necessario para a ocupacdo do
cargo ja esta previamente definido na contratacéo, e este perfil com competéncias
necessarias € monitorado informalmente durante o dia a dia dos funcionarios dentro
da empresa. O trabalho que o funcionario exerce, a forma como se comporta e suas
atitudes também sdo monitoradas informalmente.

Para monitorar jornada de trabalho, existe a folha ponto, e os funcionéarios
trabalham em horario comercial, mas podem resolver pendéncias pessoais quando
necessario em horario de trabalho.

Sabendo que a empresa esta crescendo e ja possui uma filial, fica cada vez
mais dificil desenvolver e monitorar os funcionarios. Como proposta de melhoria, a
empresa poderia reavaliar seus métodos, podendo modifica-los de acordo com seus
objetivos e sua estrutura, ja que 0s gestores estdo mais atarefados e nao
conseguem se fazer presentes em todo o momento dentro da empresa para tomar
parte dos processos citados anteriormente.

Além do monitoramento de pessoas, ha o chamado endomarketing, que € um

conjunto de estratégias voltadas para o aspecto interno da empresa:
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O endomarketing consiste em acdes de marketing dirigidas ao publico
interno da empresa ou organizacdo. Sua finalidade é promover entre os
funcionarios e os departamentos os valores destinados a servir cliente ou,
dependendo do caso, o consumidor. Essa nocao de cliente, por sua vez,
transfere-se para o tratamento dado aos funcionarios comprometidos de
modo integral com os objetivos da empresa (BEKIN, 2004, p. 03).

A comunicacéo interna da empresa é imprescindivel para atingir os objetivos.
As informacdes sdo importantes para que haja interacao entre os colaboradores e 0s
empregadores e a maneira como elas sdo repassadas internamente interfere
diretamente no atendimento externo, ou seja, ao cliente.

Chiavenato (2014, p. 434) cita que “toda organizacdo deve ser construida
sobre uma sélida base de informac¢des e comunicacdo, e ndo apenas sobre uma
hierarquia de autoridade”. Ou seja, ndo adianta existir uma hierarquia de autoridade,
onde apenas um é subordinado do outro. E importante que essa hierarquia tenha
uma comunicacao eficiente, independente de como ela sera realizada.

O endomarketing, portanto, € uma ferramenta importante para satisfacdo dos
colaboradores e isso reflete na satisfacdo dos clientes, como afirma Bekin (2004,
p.140): “as empresas que satisfazerem seus clientes internos serdao as com maior
chance de terem clientes externos também satisfeitos”.

Essa comunicacdo deve ocorrer entre todos 0s setores, e ndo apenas uma

pessoa superior que repassa todas as informacdes, como cita Argenti (2011, p. 228):

O maior enfoque a comunicacdo com os funciondrios acontece por meio de
conversas internas entre estes e 0s supervisores. Os funcionarios precisam
sentir que estdo seguros em seus cargos para fazer perguntas e oferecer
conselhos sem temer represdlias da alta geréncia.

A comunicagdo aberta entre funcionarios e supervisores, promove aos
funcionarios uma visdo de que estdo sendo Uteis para a mudanca organizacional e
isso faz com que eles contribuam cada vez mais para essa mudanca.

Cita ainda Argenti (2011, p. 229) que:

Respeitar o funcionario e saber ouvir e interagir com ele é a base para um
programa de comunicagéo interna eficaz. John Horne conseguiu alcancar
isso na Navistar falando com pequenos grupos de funcionarios e
simplesmente perguntando a eles sua opinido. Esse enfoque criou um clima
de confianca e abriu caminho para uma virada incrivel na empresa.



88

Ha uma grande importancia na comunicacdo para o repasse de confianca,
pois conversas informais fazem com que se crie um clima mais agradavel entre
empregado e empregador, o que faz com que o empregador tenha maior liberdade
de expor opinides, dar ideias, discordar de certos processos ou atitudes, enfim,
interagir com a empresa. Dessa forma, ha maiores possibilidades do gestor ter
informacdes sobre a empresa, pois 0s funcionarios sdo quem estdo diariamente
fazendo parte dos processos, sabem sobre o funcionamento dos setores e podem
sugerir melhorias e apontar falhas.

Na empresa do objeto de estudo, o marketing interno € feito por meios
eletrénicos, como grupos no Whatsapp, para o repasse de comunicados. E uma
ferramenta muito eficiente, pois todos os funcionarios utilizam o aplicativo e tém
como acessa-lo de forma rapida e facil. Questdes administrativas sdo decididas pela
diretoria e repassadas para os funcionarios diretamente, por meio de dialogos.
Também ocorrem muitas reunides para repasse de informacdes e tomada de
decisdes.

As conversas informais sempre acontecem entre a diretoria e 0os demais
departamentos, para saber como estdo sendo desenvolvidos 0s processos e se 0S
objetivos estdo sendo atingidos, para assim analisar a satisfacado dos colaboradores

e clientes.

4.7.7 Programa de estimulo para equipe de vendas

A empresa pode evoluir muito se utilizar de um programa de estimulos para a
equipe. Este, como o nome ja diz, estimula a equipe a atingir um maior faturamento
através da recompensa oferecida. Como citam Snell e Bohlander (2013, p. 376)
“Funcionéarios desmotivados provavelmente cumprem apenas os padrdes minimos
de desempenho. ”

Pensando nisso, varias empresas desenvolvem incentivos para as equipes

em forma de remuneragéo, como ainda citam os autores:

Quando os incentivos estdo vinculados aos resultados, os funcionarios
aplicam cada vez mais suas habilidades e seu conhecimento na realizag&o
de suas fungdes e sdo encorajados a trabalhar em conjunto, como uma
equipe. Na tentativa de aumentar a produtividade, os gerentes estéo
focalizando diversas variaveis que ajudam a determinar a efetividade de
pagamento como fator de motivacéo.
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Uma forma de remuneracao vinculada aos resultados é o estabelecimento de
metas, que quando atingidas geram uma bonificacdo. Outra maneira de obter melhor
desempenho € a comissdo sobre vendas, quando o colaborador recebe uma
porcentagem do valor vendido, geralmente por més.

A participac@o nos resultados alcancados é outra forma de incentivo, pois é
diretamente relacionado ao desempenho do colaborador. “A participacdo nos
resultados significa uma porcentagem ou fatia do valor que cada pessoa participa
dos resultados da empresa ou da unidade que ajudou a atingir pelo trabalho pessoal
ou em equipe. ” (CHIAVENATO, 2014, p. 277)

Além do estimulo por remuneracédo, ha diversas outras maneiras de incentivar
um funcionario, como citam Ingram et al. (2009, p. 231) “Recompensas nao
relacionadas a remuneracao incluem fatores ligados a situacdo do trabalho e ao
bem-estar de cada vendedor”. Um exemplo é o bom ambiente de trabalho. N&ao é
uma recompensa tangivel, porém pode ser um dos melhores estimulos para uma
equipe. A organizacdo do ambiente; o clima organizacional; a forma de tratamento
do empregador para com o colaborador; as ferramentas que facilitam a realizagéao
das funcbes; a aceitacdo das ideias dos funcionarios para melhorias dentro da
empresa... Todos esses aspectos sdo fundamentais para melhorar o desempenho
do funcionario, que ira influenciar diretamente no faturamento da empresa.

Outro exemplo de estimulo ndo remunerado € o prémio assiduidade: o
desempenho de um funcionario com certeza € melhor se ele esta presente todos os
dias no ambiente de trabalho, visualizando todas as operacdes e acompanhando os
processos. O prémio assiduidade incentiva o funcionario a nao faltar, tendo como
recompensa um prémio definido pela empresa.

Uma equipe bem capacitada € fundamental para o crescimento da
organizacdo. Dessa forma, os treinamentos, cursos e outras formas de capacitacao
também sdo formas de estimular as vendas e o desempenho. A empresa pode se
encarregar de oferecer estes cursos, porém é responsabilidade do funcionario se
dedicar e mostrar interesse em obter novos conhecimentos para crescimento
pessoal e para auxiliar a organizacdo em que trabalha.

Para uma organizacao, a parte visual dos funcionarios também é importante.
Além disso, estar em perfeita saude influéncia nas atividades do cotidiano dos

colaboradores. Pensando nisso, é importante que a empresa ofereca uniformes,
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para deixa-los apresentaveis, além de auxilio médico e odontoldgico, se assim julgar
necessario.

Ingram et al. (2009) mencionam que 0s incentivos mais populares nas
organizacdes, além do dinheiro vivo que corresponde a maior parte, sdo as
recompensas, os jantares de reconhecimento, viagens de lazer e presentes.

A empresa Container Oleo ndo possui uma equipe especifica de vendas, pois
seu foco é a prestacdo de servigos, porém o estimulo dos funcionarios em geral é
importante para 0 seu crescimento. Os estimulos para a equipe em geral,
atualmente sdo: comissao sobre faturamento e, se atingir as metas, ha o aumento
na porcentagem da comisséo.

A ideia da contratacdo de um vendedor pode mudar esse contexto, pois sera
possivel elaborar um programa de estimulos especifico para esse funcionario, que
sera responsavel pela parte de vendas de servicos e busca de parcerias.

Algumas ideias ja estdo sendo estudadas e desenvolvidas em relacdo a mais
estimulos para a equipe tanto de Sdo Miguel do Oeste, quanto para as demais lojas,
e futuramente essas ideias estardo sendo colocadas em préatica para o melhor

aproveitamento das equipes na organizagao.

4.8 ACOES DE LOGISTICA COMERCIAL

‘A logistica constitui o servigo onde recursos sao orientados para o
andamento organizado dos processos do fluxo de produtos entre clientes e
fornecedores. ”. (WANKE; PETER, 2006, p. 35).

Logistica & definida de como o processo de “planejamento, implementacéo e
controle eficiente e eficaz do fluxo e armazenagem de mercadorias, servicos e
informacdes relacionadas, desde o ponto de origem até o ponto de consumo, com 0
objetivo de atender as necessidades dos clientes” (BOWERSOX; CLOSS, 2001,
p.19).

Ademais, também pode ser conceituada como:

Logistica € o processo de planejar, executar e controlar o fluxo e
armazenagem de forma eficaz e eficiente em termos de tempo, qualidade e
custos, de matérias primas, materiais em elaboragao, produtos acabados e
servigos, bem como as informacdes correlatas, desde o ponto de origem até
o ponto de consumo (cadeia de suprimentos), com o proposito de assegurar
o atendimento das exigéncias de todos os envolvidos, isto €, clientes,
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fornecedores, acionistas, governo, sociedade e meio ambiente (GASNIER,
2002, p. 17).

Ela € o processo intangivel que engloba compras, manuseio, armazenagem

até o consumo do produto ou servico utilizado ou prestado.
4.8.1 Definicdo da cadeia logistica

A origem da palavra vem do grego “logistikus”, que significa calculo e

raciocinio no sentido matematico. Segundo Christopher (2009):

Logistica é o processo de gerenciamento estratégico da compra, do
transporte e da armazenagem de matérias-primas, partes e produtos
acabados (além dos fluxos de informacdo relacionados) por parte da
organizacéo e de seus canais de marketing, de tal modo que a lucratividade
atual e futura sejam maximizadas mediante a entrega de encomendas com
0 menor custo associado. (CHRISTOPHER, 2009, p. 3)

A empresa Container Oleo esta inserida no canal de distribuicdo do tipo
longo, no qual o produto passa por varias etapas até chegar ao consumidor final.
Conforme Haddad (2009), este canal pode ser compreendido como:

Canal em que intervém o grossista e eventualmente outros intermediarios
tais como o importador ou o agente. Estes canais séo utilizados
preferencialmente para produtos de grande consumo e requerem
reabastecimentos frequentes dos intermediarios. Possibilitam um alcance
geografico amplo, mas a gestdo das relacdes internas do Canal é mais
trabalhosa e complexa.

A empresa esta inserida nesse modelo de distribuicdo, pois seu principal
produto € o dGleo lubrificante, visto que possui 0 seguinte fluxo quanto a extensdo de
distribuicéo:

Figura 7 — Fluxograma da Logistica do Produto

Matéria-prima

v

Fabricante ‘ Distribuidor Nacional
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Varejo — Distribuidor Estadual

l ou Atacado

- Fonte: Elaborado os autores (2017).

A distribuicdo do 6leo lubrificante € intensiva, por conta disso a empresa
possui varios concorrentes na cidade, em que o consumidor tem varias op¢des de

escolha, exemplo: postos de gasolina.
4.8.1.1 Codificacao e classificacdo dos materiais

A administracdo dos estoques € importante para controle de entrada e saida
de materiais.

Para Viana (2011, p. 51), “a classificagdo € o processo de aglutinagcéo de
materiais por caracteristicas semelhantes”, tendo trés atributos, quais sejam,
praticidade, abrangéncia e flexibilidade.

Abrangéncia refere-se as caracteristicas, aspectos fisicos e financeiros.
Flexibilidade é a comunicacdo entre a gestdo de estoques. E, a praticidade refere-se
a uma classificacao simples e direta.

Para classificacdo dos materiais, € necesséaria a realizacdo de algumas
etapas:

a) Catalogacao: “é o arrolamento de todos os itens de material existentes
em estoque, permitindo uma ideia geral do conjunto” (FENILI, 2015, p. 26);

b) Simplificacdo: é a “reducdo da diversidade de itens de material em
estoque que se destinam a um mesmo fim” (FENILI, 2015, p. 26);

C) Identificagdo (Especificagdo): € a “descricdo minuciosa do material,
possibilitando sua individualizagdo em uma linguagem familiar ao mercado” (FENILI,
2015, p. 26);

d) Normalizagdo: é o “estabelecimento de normas técnicas para os itens

de material em si, ou para seu emprego com seguranga” (FENILI, 2015, p. 26);
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e) Padronizagdo: é a “uniformizagdo do emprego e do tipo do material.
Facilita o dialogo com o mercado, facilita o controle, permite a intercambialidade de
sobressalentes ou demais materiais de consumo [...]" (FENILI, 2015, p. 27);

f) Codificacao: é a “atribuicdo de uma série de numeros e/ou letras a
cada item de material, de forma que essa informacdo, compilada em um Unico
codigo represente as caracteristicas do item” (FENILI, 2015, p. 27).

A codificacdo, Ultima etapa, é de extrema importancia. Conforme Galvao
(2013), a codificacdo de informacdes € uma maneira de agrupamentos de
caracteristicas referente a determinados materiais de controle gerencial.

Possui como variacdes as codificagbes numéricas, alfabéticas, alfanumérica e
cddigo de barras.

A codificacdo alfabética “representa os materiais por meio de letras [...] com a
implementagdo da imprensa no mundo, o sistema agregou numeros a sua
codificagdo, conseguindo [...] codificar a grande variedade de edigbes [...]”
(GALVAO, 2013).

A codificacdo numérica é a adocdo de algarismos arabicos para codificar 0s
materiais. Ja a codificacdo alfanumérica, como o proprio nome diz, é a juncdo de
nameros e letras (GALVAO, 2013).

Por fim, h4 os cddigos de barra, que sdao o meio mais utilizado para
codificacdo dos materiais existentes no estoque.

As vantagens da codificacdo do estoque sdo diversas. Conforme SEBRAE
(2017a):

A codificagcdo de estoque € importante por ser através dela que existe uma
integracdo entre o estoque fisico e o0 estoque virtual. Assim, tanto os
funcionarios da empresa, quanto os parceiros e usuarios do site poderédo
saber se terdA o produto a pronta entrega. Outra vantagem é o
acompanhamento do produto do momento que é vendido até a chegada a
casa do consumidor.

“Sem ter controle do estoque, a empresa pode ter varios problemas, desde o
envio de produtos errados ou atrasos na entrega. E essa é a principal fonte de
insatisfacédo do consumidor” (SEBRAE, 20172). Assim, a classificacdo de materiais e
a codificacdo destes é uma ferramenta que traz varios beneficios a empresa,
principalmente no que se refere a um maior controle interno do estoque e, por

conseguinte, uma satisfagao do cliente.
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Os produtos como 6leo lubrificante, aromatizantes veiculares, filtros, palhetas
e demais liquidos, estdo classificados na empresa Container Oleo por codigos e
grupos no sistema que ficam mais faceis de serem localizados. Eles também
seguem um padrdo de organizacdo no estoque, facilitando o apanho dos
funcionarios. Esse padrdo, também auxilia na venda, pois estdo expostos na area de
circulacdo e visualizacdo dos clientes, nos casos em que ha duvidas sobre os
produtos existentes.

No caso dos 6leos lubrificantes que mais giram na empresa sdo da marca
Shell 5w30 e Castrol 15w40, estdo localizados proximo as rampas de troca,
embalados em tonéis de 200 litros, onde é bombeada a quantidade certa para a
manutencao dos veiculos.

O processo de venda dos produtos também é padronizado. O produto que
esta em estoque é oferecido ao cliente. No produto consta o cédigo de barra, que é
passado no leitor. Dessa maneira, 0 produto sai para ordem de servico e, na
sequéncia passa pelo faturamento, no qual é dado a baixa deste item com
guantidades e emitida a nota fiscal para pagamento.

N&o ha como oferecer um produto que ndo se encontra no estoque. Isso
porque se o produto estiver em falta, os funcionarios ja saberdo no inicio do
processo de venda, sendo que desta maneira poderdo contornar a situagao,

oferecendo outro semelhante.

4.8.1.2 Previsao de compras

A logistica existe para viabilizar o transporte do produto, desde sua fabricacao
até o momento de entrega ao consumidor final. Normalmente refere-se a uma
questao de espaco. Porém, também ha uma interferéncia temporal.

Conforme Coelho (2009) existe:

[...] uma diferenca temporal entre quando o produto é fabricado e quando
ele é requisitado pelos consumidores exige que se facam estoques nos
pontos de venda, para atender a demanda futura, trazendo a tona um
elemento pelo qual o profissional de logistica é pressionado: a redugdo dos
estoques.

A caracteristica de espaco e de tempo abre margem para mais uma atividade
do setor da logistica: as chamadas previsdes. Segundo Coelho (2009) “estas servem
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para planejar compra de matéria-prima, capacidade de maquinas e de mao-de-obra
bem como também para estimar o volume adequado dos estoques — cujo
gerenciamento é talvez a 22 atividade mais importante da logistica”.

As compras referem-se a aquisicdo dos produtos ou servicos. Conforme
Arnold (1999) “a fungdo compras € responsavel pelo estabelecimento do fluxo dos
materiais na organizagéo, pelo segmento junto ao fornecedor, e pela agilidade da
entrega”.

E um setor muito importante nas empresas e por isso deve ter um bom
planejamento e administragao.

Garcia (2017) menciona que:

A administracdo de compras € uma atividade fundamental para uma gestéo
eficaz das empresas e que influencia diretamente nos seus estoques e no
relacionamento com o0s clientes, estando também relacionada a
competitividade e ao sucesso da organizacdo. A aquisicdo de produtos e
servigos representa um fator decisivo na atividade de uma empresa, pois
podem gerar redugéo nos custos e melhorias consideraveis nos lucros.

Para Coelho (2009), a administracdo de compras engloba as previsdes, que

devem ser tanto a curto, médio e longo prazo.

As previsdes sdo necessarias em diferentes esferas (ou horizontes) do
planejamento:

— no curto prazo, para o planejamento operacional, normalmente
compreendendo periodos de horas até poucas semanas, as previsdes de
demanda sdo necessarias para gerenciar estoques, planos de
ressuprimento, criar rotas de coleta/entrega, etc. Em geral sdo previsdes
com alta acuracia e cujos resultados sao utilizados quase de modo online,
em tempo real;

— no médio prazo, para o planejamento tatico, normalmente de algumas
semanas até poucos meses, sendo utilizadas para planejamento de
producdo e determinacdo dos recursos que serdo necessarios, bem como
seu transporte e distribuigédo.

— no longo prazo, para o planejamento estratégico, as previsdes sdo mais
suscetiveis a fatores externos como a situacdo econOmica, mas sao
utilizadas para o planejamento da cadeia de suprimentos, escolha de
fornecedores, quantidade e locais de centros de distribuigdo e fabricas, etc.
(COELHO, 2009).

O comprador exerce a funcédo de analista dentro da organizagao, tendo que
se levar em conta analise tributaria, analise técnica, analise financeira do contrato e
da empresa visando o melhor momento de colocacdo do pedido. Estas praticas vao
propiciar reducdo dos estoques, disponibilidade do produto no momento certo. O
resultado final € o aumento do lucro para todos os envolvidos no processo, por esta
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razdo a funcdo de compras tem-se tornado uma das mais importantes nas
organizacdes (GARCIA, 2017).

Os modelos de previsdo sdo necessarios tendo em vista que uma parcela da
demanda s6 sera conhecida poucos momentos antes da ocorréncia, nédo tendo sido
realizado um pedido prévio do produto. Assim, necessaria a gestdo do estoque
(COELHO, 2009).

Ha a existéncia de dois modelos de previsdo: o método qualitativo e o método
guantitativo, sendo que pode haver também a juncdo de ambos os métodos para
melhor gestao das previsbes de compras.

O primeiro método é o qualitativo, Coelho (2009) ensina que:

Os métodos qualitativos apresentam normalmente um menor grau de
precisdo, sendo, mesmo assim, bastante utilizados por empresas,
possivelmente pela relacdo das previsdes por eles geradas corresponderem
as metas de demanda estabelecidas pelas empresas. No grupo dos
métodos qualitativos encontram-se aqueles baseados em julgamento e
apreciagdo de especialistas, principalmente quando ndo hé dados historicos
ou estes sdo insuficientes.

Ja4 o método quantitativo realizado através da utilizacdo de estatisticas, é o

mais comum. Coelho (2009) menciona que:

Os métodos quantitativos se utilizam de matemética e estatistica para
identificar padrdes nos dados histéricos, impulsionados pelo avanco da
computacado e da capacidade de processamento das maquinas nas Ultimas
décadas. Estes podem ser divididos entre estudo de séries temporais e
métodos causais. O estudo de séries temporais aposta na crenca de que
padrdes passados irdo se repetir no futuro, enquanto os métodos causais
analisam relacionamentos com outras variaveis (independentes).

Na elaboragéo da previsdo de vendas, o essencial é trabalhar com todas as
hipoteses que podem vir a ocorrer na demanda, tais como preco, qualidade,
divulgacédo, economia, gostos do consumidor e entre outros fatores, tanto na ordem
interna quando externa do ambiente organizacional.

Na empresa Container Oleo, as compras sdo detalhadas em um relatorio.
Esse relatério é repassado ao gestor por meio de um sistema da empresa. O gestor
analisa os itens e 0s passa por um processo de cotacao.

No relatorio constatara a estatistica destes itens a serem repostos no
estoque com pico e indice de venda por produto, bem como a demonstracdo da
quantidade necesséria para fazer a reposicéo pelos proximos 21 dias.
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O controle de estoque é realizado na primeira hora da manha, quando o
sistema empresarial automatizado é ligado. Este acusa o indice minimo para o
estoque e emite um aviso para realizar o pedido de determinados itens. Com esse
aviso, ha um repasse das quantidades e itens a serem comprados aos parceiros

fornecedores da empresa, sendo que sera escolhido o que tiver o melhor preco.

4.8.1.3 Previsao de estoques

O estoque nada mais é do que o acumulo de armazenagem de produtos na
empresa a serem disponibilizados aos consumidores.

“O investimento em estoques € importante na medida em que 0S mesmos
funcionam como um lubrificante necessario para a producdo e o bom atendimento
das vendas” (DIAS, 2012, p. 1).

Ainda,

E fundamental otimizar esse investimento em estoques, aumentando a
eficiéncia de planejamento e controle para, assim, minimizar as
necessidades de capital para o estoque. Os estoques de produto acabado,
matéria-prima e material em processo ndo podem ser analisados
independentemente. Seja qual for a decisdo tomada sobre qualquer um
desses tipos, ela com certeza teré influéncias sobre todos os demais (DIAS,
2012, p. 1).

Um dos instrumentos de importancia na administracéo e previsao de estoques
€ a chamada curva ABC. Conforme Dias (2012, p. 73), “a curva ABC é um
importante instrumento para o administrador; ela permite identificar aqueles itens
gue justificam atencédo e tratamento adequados quanto a sua administragao”.

A contagem do estoque na empresa em estudo é realizada uma vez por ano,
ocorre geralmente no més de marco, onde é impresso um relatorio de itens e &
contado unidade por unidade, item por item cadastrado e realizado a conferéncia no
estoque e deposito, esse € o chamado balanco anual comercial.

Seu depdsito também é composto por container e tem as medidas de 2,50 m
de largura por 10 m de comprimento e 2,50 m de altura totalizando 25 m2. O
tamanho do depdsito é compativel com a quantidade de estoque, quando ocorre a
diminuicdo dos produtos em seguida é efetuado a compra e em no maximo 7 dias os

itens faltantes ja estdo na empresa.
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Os produtos mais comercializados pela empresa sédo os 6leos lubrificantes,
que ficam armazenados nas prateleiras do depdsito localizado aos fundos com
embalagens de 1 litro e 20 litros. Eles estdo classificados por ordem de saida e
separados por marca, itens com maior giro, maior peso e volume ficam por primeiro
na ordem do depdsito e isso tem o objetivo de agilizar o processo. Ainda, como a
empresa trabalha com dOleo lubrificante a granel, ou seja, em tonéis de 200 litros,
ficam expostos em frente a rampa de manutencédo onde € bombeado em uma jarra

acrilica medidora, transparente, e aplicado nos motores dos veiculos.

4.8.1.4 Acondicionamento dos produtos/servi¢os

Acondicionamento € o ato de armazenar, guardar os produtos e materiais no

estoque.

Antes de acondicionar qualquer produto € de extrema importancia levar em
consideragdo suas principais caracteristicas, tais como volume, peso, forma,
resisténcia e tantas outras que sejam relevantes ou que ajudem a definir
uma melhor estrutura para sua acomodacdo. Sorvetes por exemplo
requerem um ftransporte e armazenagem que 0s mantenha em baixa
temperatura, por tanto seu acondicionamento deve ser planejado
considerando tal caracteristica. Assim como produtos sensiveis ou frageis
gue possam ser quebrados durante o trajeto ou até mesmo na
armazenagem (BPLOG, 2015).

Desse modo, acondicionamento € a maneira pela qual o produto é
transportado até o consumidor final.

Os armazenamentos dos produtos, sem excecao, nao sofrem nenhum tipo de
alteracdo na qualidade ou até mesmo na embalagem por passarem por variaveis do
meio ambiente, como o calor ou frio e com o excesso de chuva e umidade na regiao
Extremo Oeste de Santa Catarina, principalmente em periodos de junho a outubro.
Isso demonstra que o depdsito é projetado para evitar que os produtos sofram
alteracdes, mantendo a sua qualidade durante o periodo de estocagem.

A empresa Container Oleo possui contrato com uma empresa de reciclagem
chamada IPS — Industria Petroquimica do Sul localizada no Rio Grande Do Sul, que
faz a recolha quinzenal de todo o 6leo usado, recolhido dos veiculos pela empresa
durante a manutencéo de troca. Esse 6leo usado é refinado, passa por um processo
de descontaminacdo e sdo produzidos O6leos basicos, Oleos para sistemas
hidraulicos e graxas para lubrificagcdo em geral.
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A seguir, uma foto tirada no deposito da empresa Container Oleo da cidade
de S&o Miguel Do Oeste — SC.

Figura 8 — Depdsito da Empresa Container Oleo em S&o Miguel do Oeste/SC

= i

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

Os demais itens de baixo volume como palhetas de limpador de para-brisa,
ficam a mostra no expositor da marca préximo a parede entre o caixa e as rampas
de manutencao conforme figura 8.

Os aromatizantes veiculares ficam nos expositores organizados por marca e
tamanhos em cima do caixa e no chdo préximo a entrada de clientes conforme figura
8.

A seguir, a figura 9 mostra como estdo expostos as palhetas e os

aromatizantes veiculares na empresa objeto do estudo.
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Figura 9 — Expositor de Palhetas de Para-brisa

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Desse modo, evidencia-se que a empresa preza pela organizacdo e

acessibilidade aos produtos em estoque.

4.8.1.5 Estratégias de distribuicdo dos produtos/servicos

As estratégias de distribuicdo sdo aquelas que permitem que o0s

consumidores tenham acesso aos produtos e servicos. Conforme Martins (2016):

N&o é possivel falar de estratégias de distribuicdo sem definirmos canal de
distribuicdo. Um canal de distribuicdo € constituido por um conjunto de
organizacdes interdependentes envolvidas no processo de oferta de um
produto ou servigo para uso ou consumo de um consumidor ou empresario

final.

Ainda, conforme Martins (2016), ha trés formas de estratégias de distribui¢ao:

intensiva, seletiva e exclusiva.

Intensiva: massificacdo da acessibilidade do produto para todos os tipos de
venda. E, no entanto, dificil controlar a homogeneidade do preco de venda
ao publico, podendo acontecer uma desvalorizacdo do produto. E uma
estratégia incompativel com produtos premium.
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Selectiva: escolher onde, quando, como e a quem sera tornado acessivel o
produto. Permite a reducdo de custos e a elevacdo do posicionamento das
marcas (desde que a alternativa de distribuicdo intensiva nédo corresponda a
um aumento no numero de unidades vendidas). Este tipo de distribuicdo
oferece uma boa cobertura de mercado aos produtores, com maior controlo
dos custos e menor custo do que na distribuicdo intensiva.

Exclusiva: neste tipo de distribui¢céo verifica-se o redobrar da selectividade.
Os produtores limitam, propositadamente, o nimero de intermediarios que
utilizam os produtos, concedendo o direito exclusivo de distribuicdo a um
ndmero limitado de revendedores. Esta tipologia € muito associada ao
sistema franchising. (Grifo do autor).

A distribuicdo do 6leo lubrificante € intensiva, por conta disso a empresa

possui varios concorrentes na cidade em que o consumidor tem varias opcdes de

escolha, exemplo: postos de gasolina.

Abaixo, a figura 10 da um exemplo de uma representacdo sobre a logistica

dos produtos na empresa Container Oleo:

Representantes
visitam a empresa

-

Consumidor
Final

Figura 10 — Fluxograma da Logistica dos Produtos

P Ordem de

!

Pedido < [ Conferéncia ]
L devolvido | Fora do combinado
De acordo
Enirada no Faturamento
Estoque D

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Quando h& necessidade de fazer reposicdo das faltas, as distribuidoras

efetuam as entregas das mercadorias na semana subsequente, a gerente faz a

conferéncia e em seguida fatura os produtos. Nos horarios mais calmos de

movimento, os funcionarios armazenam a mercadoria nas prateleiras do estoque

nos fundos da empresa, que ficam a disposi¢cdo dos técnicos para realizacdo dos

servi¢os nos veiculos dos clientes.
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4.8.1.6 Capacidade de producéo e procedimentos

Determinar o nivel 6timo de producédo para atender a demanda € fundamental
para a eficiéncia e eficacia da administracdo da producéo. O desequilibrio entre a
capacidade e a demanda pode ter consequéncias econdmicas desastrosas para a
organizagdo. O desafio € harmonizar, em todos os niveis, o grau de capacidade
produtiva com o nivel de demanda a ser atendida com o menor custo possivel. Para
isso € fundamental o planejamento e controle da capacidade produtiva (WILKER,
2011).

Na empresa em estudo, os vendedores representantes das distribuidoras de
produtos relacionados a servicos automotivos como Oleos lubrificantes, pecas de
reposicao basica, itens de estética do veiculo, produtos de limpeza do local de
trabalho, fazem a visita na empresa, sendo que o gerente € o responsavel por
efetuar as compras.

A empresa Container Oleo trabalha no auge da sua capacidade produtiva,
sao realizados por més cerca de 320 servicos de troca de Oleo e filtros e a média
mensal de venda é de 1250 litros englobando todas as marcas trabalhadas. A média
diaria de atendimento sdo 14 veiculos, sendo geralmente carros. A empresa opta
por agendar os servicos facilitando a programacéo interna chegando a 35% de
agendamentos e se o cliente preferir a empresa busca o veiculo e depois o entrega
sem custo adicional.

A empresa poderia estar aumentando sua capacidade de producdo em até
25%, isso ajudaria com a contratacdo de um vendedor que atendesse os clientes
internos e fosse vender a prestacao de servicos a empresas que trabalham com
frota de veiculos e firmar parcerias.

Com a contratacdo de um vendedor externo ocasionaria uma seérie de
mudancas na logistica interna da empresa, aumentariam as prestacdes de servigos
e as vendas semanais gerando uma demanda maior de mercadoria. Para suprir
essa demanda, obrigatoriamente se aumenta a quantidade de pedidos gerados no
sistema e enviados aos fornecedores e aumentaria o fluxo de movimento tanto na
parte comercial quanto na parte interna da empresa. Referente a espaco do depdsito
a empresa conta com um bom tamanho para a organizagao.

Com o presente estudo, uma das sugestdes do grupo para a empresa seria

fazer um estudo para ampliacdo do espaco fisico da empresa. Com esse aumento,
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ocasionaria uma capacidade maior para atendimento aos clientes, o espaco de troca
de Oleo ficaria mais amplo e geraria um espaco maior no depdésito para efetuar
compras com maior volume. Como a empresa esta localizada no centro da cidade,
nao é simplesmente querer aumentar o espaco fisico, é necessario fazer um estudo
detalhado com um engenheiro experiente para determinar em quais pontos pode ser
expandido.

4.8.1.7 Analise da localizacdo da empresa

Na localizagdo da empresa, é preciso se atentar para os fatores que geram
beneficios para a organizacéo.

Sfredo et. al. (2006, p. 1) cita que “a determinacdo do local ideal para a
instalacdo de uma empresa torna-se fator de grande relevancia na boa
administracao das organizagdes atuais”.

Moreira (1990, p.176), ao tratar sobre localizacdo cita que:

As atividades industriais sdo, de modo geral, fortemente orientadas para o
local onde estdo os recursos. Matéria-prima, agua, energia e mao-de-obra.
As atividades de servigos, sejam publicas ou particulares, orientar-se-ao
mais para fatores como proximidade do mercado (clientes), trafego
(facilidades de acesso), e localizacdo dos competidores.

Hé& cinco pontos importantes para ser considerada neste aspecto que sao 0s
insumos, as atitudes e fatores da comunidade, a proximidade ao mercado
consumidor, a facilidade de acesso e infraestrutura e a localizagcdo dos concorrentes.

Os insumos sao as matérias-primas, aquilo que vai gerar o produto. Para que
a empresa néo tenha muitos gastos de transporte, importante que sua localizagao
seja proxima do distribuidor dos insumos.

Conforme Sfredo et. al. (2006, p. 3):

Se a matéria-prima € perecivel, ou mesmo de dificil transporte, a
proximidade da empresa a seu fornecedor deve ser considerada. Os
pereciveis requerem cuidados especiais, tanto no manejo, quanto na
rapidez do transporte. Matérias-primas volumosas ou pesadas podem gerar
custos de transporte demasiadamente altos. A reducéo de custos pode ser
obtida através da busca pela proximidade a diversos fornecedores.

O segundo elemento a ser considerado trata-se das atitudes e dos fatores da

comunidade. Sobre isso Sfredo et. al. (2006, p. 3) ensina que “os fatores da
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comunidade na qual a organizacdo esta situada tém uma grande importancia na
rentabilidade da organizagao”.

Ainda, segundo o autor acima mencionado “fatores como o idioma e a cultura
local podem néo ter relacdo direta com os resultados da empresa, porém afetam
diretamente as relacdes pessoais dentro da organizagao” (SFREDO et. al., 2006, p.
3).

Pode se citar como exemplo nesses casos a disponibilidade de servigos e 0s
estimulos governamentais.

Outro elemento é a proximidade ao mercado consumidor. Por 6bvio, quanto

mais perto do cliente a empresa estiver, mais facil sera a realizacdo da venda.

O cliente é a figura mais importante na vida das empresas. Conforme
Moreira (1996), as atividades de servicos se localizam proximas aos
mercados a que servem, tanto quanto possivel, onde existam facilidades de
acesso e estacionamento, buscando, ao mesmo tempo, atingir uma grande
parcela da populagéo visada (SFREDO et. al., 2006, p. 4).

O quarto elemento é a facilidade de acesso e infraestrutura. “Se o local ja
possui uma boa infraestrutura em termos de vias, proximidade a empresas de
utilidade publica [...], e servicos publicos (correio, hospital, escolas), torna-se mais
agil a realizacdo de algumas atividades de trabalho” (SFREDO et. al., 2006, p. 4).

Ademais, conforme Graeml (2002, p. 7) apud Sfredo et. al. (2006, p. 4) “o
conceito de acessibilidade € uma evolucéo do conceito de localizacao fisica, em que
mais importante que as distancias envolvidas € a infraestrutura existente para
agilizar os processos produtivo e logistico”.

Por fim, o ultimo elemento refere-se a localizacdo dos concorrentes. A
proximidade com a concorréncia permite com que o cliente tenha mais possibilidade
de escolha nas compras.

Sfredo et. al. (2006, p. 4) diz que outra vantagem da proximidade com o
concorrente € a questdo da tecnologia. “Tal proximidade também possibilita que a
empresa possa estar atenta as inovagbes de seus concorrentes, para assim
equiparar-se ou tornar-se superior a seus adversarios”.

Na localizacdo da empresa, é preciso se atentar para os fatores que geram

beneficios para a organizacéao.
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Sfredo et. al. (2006, p. 1) cita que “a determinagdo do local ideal para a
instalacdo de uma empresa torna-se fator de grande relevancia na boa
administragao das organizagdes atuais”.

Moreira (1996, p.176), ao tratar sobre localizacéo cita que:

As atividades industriais sdo, de modo geral, fortemente orientadas para o
local onde estédo os recursos. Matéria-prima, agua, energia e mao-de-obra.
As atividades de servigos, sejam publicas ou particulares, orientar-se-ao
mais para fatores como proximidade do mercado (clientes), trafego
(facilidades de acesso), e localizagcio dos competidores.

A empresa Container Oleo esta localizada na Rua Almirante Tamandaré, n°
1471, centro da cidade de Sao Miguel Do Oeste, Santa Catarina. Sua localizacdo é
perfeita para o empreendimento, pois situa-se entre 0s principais pontos de
circulacdo de pessoas, como bancos, Correios, restaurantes e lojas intensamente

procuradas na cidade. Abaixo, a figura 11 mostra a localizagdo da empresa.

Figura 11 — Localizacdo da Empresa Container Oleo em S&o Miguel do Oeste
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Fonte: Google Maps (2017)

Este privilégio da localizacdo a empresa aproveita e usufrui ao maximo, pois
fica tudo a favor dela, a movimentacdo de pedestres e veiculos tanto durante o dia
como a noite, a proximidade dos principais pontos mais movimentados da cidade, a
infraestrutura bem trabalhada, todos estes fatores influenciam diretamente em seus

clientes e futuros clientes trazendo-os com maior facilidade para a empresa.
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4.9 PLANO DE COMERCIALIZACAO

No presente topico, tratar-se-4 acerca do plano de comercializacdo da
Container 6leo, envolvendo tamanho da forca de vendas e sua estrutura, bem como

tamanho e potencial de mercado, dentre outros a seguir analisados.

4.9.1 Tamanho da forca de vendas

De acordo com Kotler “apds definir o numero de clientes que deseja atingir, a
empresa pode usar uma abordagem de carga de trabalho para estabelecer o
tamanho da forca de vendas. ” (KOTLER, 2008, p. 603), sendo assim, as empresas
ja sabem o segmento de seus produtos para oferecer aos seus clientes em um nicho
de mercado, tendo essas informacdes, as empresas sabem o quanto de vendedores
elas vao precisar contratar para atender seus clientes e nao gerar custos
desnecessarios para elas.

A empresa Container Oleo é formada por dois vendedores, o funcionario novo
que vai ser responsavel pelas vendas externas, fidelizando clientes para
organizacdo e a outra funcionaria faz as vendas internas ajudando os clientes
quanto as suas duvidas, em conjunto dos seus colegas de trabalho.

Segundo Ingram et al. (2009, p. 100):

Os resultados de pesquisa tém mostrado, consistentemente, que muitas
empresas podem melhorar seu desempenho alterando o tamanho da sua
forca de vendas: em algumas situagcBes, esta deve ser aumentada; em
outras, as empresas empregam muitos vendedores e podem melhorar o
desempenho reduzindo o tamanho dessa forca.

Portanto as empresas devem fazer um acompanhamento na evolugéo de
suas vendas, pois se a demanda aumenta junto com a quantidade de vendas, uma
das opcoes € acrescentar mais vendedores neste departamento ou area de atuacao,

deste modo as despesas ndo impactam nos custos da organizagao.

4.9.2 Estrutura da forca de vendas

Segundo Kotler (2008, p. 600) “as empresas estabilizadas precisam revisar a

estrutura de suas forcas de vendas a medida que o mercado e as condi¢cbes
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econdmicas se modificam. ” O mundo tecnoldgico estd em constantes mudangas no
mercado, as empresas devem estar sempre atualizadas para oferecer uma estrutura
de vendas de acordo com a demanda de clientes, oferecendo um bom atendimento
e trabalho de qualidade & sua equipe de vendas. E importante pensar sempre nas
necessidades dos clientes e o que pode ser inovado para ficar a frente dos
concorrentes.

A empresa busca sempre inovacdo no mercado, prestando o melhor
atendimento aos seus clientes. A estrutura de vendas é composta por uma gerente
comercial, que faz as vendas internas nas quais indica os produtos para cada tipo de
cliente, conforme a necessidade do veiculo. Como proposta de melhoria citada pelo
grupo, ha o vendedor externo, que tem objetivo de fidelizar clientes, buscar parcerias
com empresas que possuam grandes frotas de automoveis fazendo visitas e
acompanhamento de seus veiculos. A auxiliar administrativa auxilia quando for
necessario.

Depois de realizado o atendimento, os técnicos encaminham os veiculos para
a rampa, na qual serdo realizados os servicos. Os técnicos conversam com 0S
proprietarios, fazendo uma conferéncia nos itens de substituicdo basica (filtro de ar
do motor, filtro do ar condicionado, filtro de 6leo, filtro do combustivel, palhetas) e
indicam a manutencao a ser realizada. Com a finalizacao do servico, o cliente passa
no atendimento e efetua o pagamento.

Cobra (1994, p. 256) diz que a estrutura de forca de venda tem dois tipos de

vantagens:

e Forca de vendas direta — a empresa utiliza com exclusividade os
vendedores proprios que deverdo visitar diretamente os clientes da
empresa.

e Forca de vendas indireta — a empresa utiliza os vendedores de seus
representantes ou distribuidores ou, ainda, os chamados vendedores
autdbnomos, isto é, vendedores sem vinculo trabalhista com a empresa.

As organizacOes devem se planejar e analisar qual das vantagens € mais
cabivel, dependendo da sua estrutura de forca de venda. H4 empresas que sO
fazem vendas diretamente aos seus clientes com vendedores préprios, e empresas
gue contratam autbnomos e representes para trabalharem para elas, mas também

ha organizacdes que utilizam as duas vantagens.
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4.9.3 Tamanho do mercado

Analisando o potencial tamanho de mercado e a abrangéncia do espaco
geografico, percebe-se que sao aspectos muito relevante a se considerar o mercado
de prestacdo de servigcos. Eles ndo se comportam o tempo todo da mesma forma,
pois variam em suas exigéncias e comportamentos. O ritmo de vida se transforma
rapido, e ha cada vez mais variedades de bens e servicos oferecidos, além de o
dinheiro circular mais e a renda das pessoas ficar cada vez mais elevada, com mais
exigéncias de consumo, porque a competicao também se torna maior.

Segundo o autor Maximiano (2011, p. 29) “o principal fator que o
empreendedor deve levar em conta € o mercado, real ou potencial. ”

A Container Oleo possui sua maior area de atuacédo na cidade onde esta
instalada, em S&o Miguel do Oeste — SC, que possui 39.390 habitantes segundo
pesquisa realizada em 2016. Cerca de 3.500 clientes ja realizaram algum servi¢co ou
compra na empresa, iSso acarreta uma analise boa, pois aumenta a projecao de

vendas quanto ao futuro.

Figura 12 — Imagem do Mapai.g’e Sao Miguel do Oeste
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Fonte: Google Maps (2017).
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Figura 13 — Imagem com Ampliacdo da Localizagdo da Empresa Container
Oleo.
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De acordo com os dados do Detran (2017), Sdo Miguel do Oeste/SC possui
cerca 18.613 carros ativos circulando na cidade e 5.135 motocicletas circulando na
cidade.

Sendo assim, esses dados mostram que a Container 6leo tem um mercado

amplo para prestar seus servicos porque ha demanda, basta trabalhar e investir em

seu marketing, precos acessiveis e outras maneiras para conquistar e fidelizar mais
clientes.

4.9.4 Potencial de mercado

7

De acordo com Dias (2003, p. 26) “potencial de mercado,

na sua
conceituacdo tradicional, € um numero relativo, estatico, e que define o tamanho
relativo dos diferentes segmentos geograficos que estdao sendo medidos”.

Sendo assim as organizacdes tem que saber o perfil dos clientes ou mercado
alvo, o potencial de mercado no lugar em que vai se instalar geograficamente

através de pesquisas por renda perca pita das pessoas, cultura, classe social, faixa
etaria, e ver a concorréncia.
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Conforme Faria (2004), o potencial de mercado “[...] é dado segmento do
mercado — pais, estado, municipio ou bairro — pode gastar com determinado produto
ou servico. Ou seja, é quanto dinheiro ha na mao dos clientes potenciais para
comprar um determinado servico ou produto. ”

A seguir, uma demonstracao de como medir o potencial de mercado.

Figura 14 — Como Medir o Potencial de Mercado
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Fonte: Markatus, adaptado de “Marketing — Uma Viséo Brasileira”, de Raimar Richers, Negocio
Editora apud FARIA (2004).

A Container Oleo tem, em seu potencial de mercado, pessoas exigentes na
manutencdo de seus carros. A maior parte dos clientes sdo do sexo masculino,
jovens e adultos com idade entre 20 a 45 anos, com renda a partir de R$ 1500,00
reais, pessoas que possuem veiculos préprios ou de empresas com frotas.

Dispde de uma grande variedade de produtos e o6leos lubrificantes os pregos
sdo diferenciados dependendo da escolha do cliente pela marca. Ademais, a
empresa se encontra em lugar estratégico, no centro de Sao Miguel do Oeste, em
uma das ruas mais movimentadas da cidade, na Rua Almirante Tamandaré.

A empresa tem como concorrente direto a JM Lubrificantes, porém é mais
focada na linha de caminhdes. Os concorrentes indiretos sao as oficinas e postos de

combustiveis que tém o servi¢o ou produto por op¢cédo, mas ndo como priorizacao.
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4.9.5 Projecao do volume de vendas

A projecdo do volume de vendas € uma antecipacdo de como serdo as
vendas e o faturamento da empresa nos proximos meses, sendo um instrumento de

auxilio na tomada de decisoes.

Uma boa projecdo de vendas é elemento indispensavel para que os
administradores da empresa possam tomar melhores decisdes de negdcio.
Podemos resumir esta projecdo como uma antecipagcdo de como serdo as
vendas e o faturamento da empresa nos proximos meses. Esta é uma
ferramenta importante para que a empresa monte um bom plano de
negoécios para apresentar aos investidores, antecipe periodos de baixas
vendas e planeje acOes futuras que garantam o crescimento da marca e a
sua competitividade no mercado (SAGE, 2016). (Grifo do autor).

Esta ferramenta € importante para que a empresa tenha previsdes de
periodos de baixas vendas e também periodos com maior lucratividade, para que
possa planejar acdes futuras que tentam diminuir as suas perdas, ou manter as boas
vendas, garantindo o crescimento da marca e a sua competitividade no mercado.

Conforme Moreira (2007, p. 111), projecéo de vendas é:

Sendo assim, a previsdo de vendas € a projecdo numérica das expectativas
da organizacdo retratada num determinado momento pelas opinides e
andlises de seus profissionais e do que podera ocorrer no futuro dentro do
mercado-alvo de atuacao.

Essas previsbes de vendas na organizacdo, sdo formadas pelos gestores,
que irdo analisar o seu publico alvo para tracar objetivos, aumentar o faturamento da
empresa e avaliar se as vendas alcancaram as metas estipuladas.

Caiado (2016, p. 15) cita que essa projecao:

[...] desempenha um papel fundamental no processo de planejamento,
tomada de decisdo e controlo em qualquer organizacdo. A incerteza
associada a muitos fenbmenos temporais ndo permite o conhecimento
exato do seu comportamento no futuro, o que nos leva a ter que proceder a
previsoes.

Essa projecdo pode ser feita por més, por ano, ou para mais de um ano,
dependendo da situagéo da empresa e do que ela pretende, como afirma Las Casas
(2005, p. 82):
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Uma vez que o administrador de vendas ja tenha um quadro geral do seu
mercado de atuagéo, ele devera fazer uma previsdo do que podera ocorrer
no periodo a ser planejado. Este periodo pode ser mensal, anual, para dois
ou trés anos, ou outro qualquer, dependendo da administracdo e da
situacdo ambiental.

Ademais, também se faz importante mencionar os dizeres de Caiado (2016,
p. 15):
Os gestores de marketing e vendas tém de elaborar regularmente
(semanalmente ou mensalmente) planos previsionais de vendas de cada
um dos produtos ou servicos da empresa, tendo em conta as flutuacdes da
procura e oferta. Para isso, deve valer-se da sua experiéncia, consultar

opinides qualificadas e recorrer a métodos estatisticos de modo a evitar
desperdicios de recursos e potenciais custos de oportunidade.

E fundamental que se tenha muito cuidado no momento de fazer a projecéo
de vendas, pois interfere em muitas decisdes que afetam todos os setores da

empresa. Las Casas apresenta um exemplo nesse sentido:

Uma previséo otimista pode determinar que o departamento de produgédo se
prepare para comprar quantidades maiores de matéria-prima, fazer novas
contratacdes, produzir mais, ao passo que uma previsdo negativa pode
determinar uma estratégia contraria. (LAS CASAS, 2005, p. 82)

Séo utilizados alguns métodos para fazer a previsdo, como a intencao de
compra, a opinido da for¢ca de vendas, as vendas passadas e o julgamento dos
executivos.

O presente estudo ird se basear, em maior parte pelo método de vendas
passadas, definida por Las Casas (2005, p. 83) como “[...] um procedimento muito
usado no Brasil. Com base nas informacfes historicas das vendas, faz-se uma
projecdo considerando a média dos indices de crescimento alcangados, suas
variagdes sazonais e ciclicas”.

Esse método também €é conhecido como projecao histérica. Segundo Ballou
(2001), quando se tem uma quantidade razoavel de dados histérico, a projecéo e as
variacbes sdo mais estaveis e de facil definicdo, sendo que projetas esses
mencionados dados € uma boa maneira de previsao.

Ademais, ainda conforme o autor supramencionado este método historico € a
reativa naturalmente e vai se adaptando em relacdo as mudancas econémicas a

partir da disponibilidade dos dados encontrados.
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E necessario que em uma projecdo de vendas seja coletado uma quantidade
consideravel de dados para sua elaboracdo, por isso, 0 método historico é o mais
apropriado para o caso, pois € a partir dele que h& a possibilidade de maior afericéo
dos dados coletados anteriormente.

Os cinco passos para elaboracdo de uma projecédo de vendas se resumem no

seguinte:

1 — Andlise das condicbes micro e macroecondmicas futuras: essa andlise
deve levar em consideracéo o contexto de sua empresa. Se 0 escopo de
sua organizacdo é bem regional, ndo é necessério dar muito peso as
condi¢cdes mundiais da economia;2 — Andlise do potencial do mercado de
seu produto ou servico: é muito importante estimar como seu produto sera
recebido pelo publico e em qual medida;3 — Andlise do historico de vendas
da sua empresa: a menos que sua empresa esteja iniciando, é importante
saber como as vendas se comportaram no passado;4 — Conversdo dos
dados obtidos em um planejamento de vendas eficiente;5 — Interpretacdo
das projecdes financeiras (EMPREENDEDOR, 2017).

Conforme Empreendedor (2017) € necessario considerar, primeiramente, as
variaveis do mercado consumidor, sendo estas baseadas em estatisticas passadas
e tendéncias futuras. Apos, verifica-se as variaveis de producao, a fim de analisar se
determinadas matérias-primas estédo disponiveis ho mercado, como sera a variacao
dos precos e possiveis comportamentos dos fornecedores.

Com a andlise das variaveis de mercado e de producao, deve-se partir para a
andlise dos recursos financeiros, devendo esta ser bastante realista. Assim, o
orcamento deve ser elaborado levando-se em contas possiveis imprevistos.

Cumpridas essas etapas acima mencionadas e levando em consideracao 0s
imprevistos e as variaveis, sera possivel realizar uma projecao de vendas excelente
e gue se aproxime o0 mais possivel da realidade.

O quadro a seguir demonstra o objetivo de crescimento da Container Oleo

para o primeiro semestre de 2018.

Tabela 4 — Projecéao de Volume de Vendas

Tabela de Proje¢dao Crescimento 12 Semestre 2018
Descrigao Item Vendas 12 Semestre de Crescimento Projecdao 2018
(Litro) 2017 10%
Oleo Sintético 1 Litro 3824 382 4206
Oleo Semissintético 1
Litro 1583 158 1741
Oleo Mineral 1 Litro 122 12 134

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).



Outros itens referentes a projecao de vendas:

Tabela 5 — Projecao de Vendas

Tabela de Projegao Crescimento 12 Semestre 2018
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Descrigdo Item Vendas 12 Semestre de | Crescimento .
(Unidade) 2017 10% Projecdo 2018

Filtro de dleo 1 Unidade 1.838 184 2.022
Filtro de ar motor
1 Unidade 623 62 685
Filtro de ar condicionado
1 Unidade 358 35 393
Filtro de combustivel
1 Unidade 340 34 374

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A projecdo de vendas da empresa foi baseada no histérico de vendas dos
itens com maior saida no més de janeiro de 2017 a julho do mesmo ano, o0 objetivo
de crescimento da empresa foi estipulado em 10% para o primeiro semestre de
2018.

4.9.6 Cotas de vendas/atendimentos por vendedor

Realizadas as estratégias referentes a projecdo de vendas, € necessario
compreender um pouco sobre o estudo relacionado a vendas.

Conforme Futrell (2003, p. 4) a venda é “um dos muitos componentes do
marketing. No mundo dos negdcios, venda pessoal refere-se a comunicacéo pessoal
e informagbes para persuadir um potencial cliente a comprar algo [...] que atenda
suas necessidades individuais”.

Dentro de uma projecéo de vendas, € necessario a especificacao de cotas de
vendas, ou seja, quantidade de atendimentos por vendedor.

Contudo, essa projecéo deve levar em conta a potencialidade dos clientes e o
fluxo destes em relacdo ao consumo dos produtos e servi¢os, sendo que essa cota
deve focar, primeiramente, na qualidade do atendimento e n&o somente na
guantidade.

Por isso, para que o atendimento seja realizado da melhor maneira, o

vendedor deve estar preparado para essa etapa de captacao e conquista do cliente.
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Os vendedores precisam de habilidade para descartar mas indicagdes. Os
clientes potenciais podem ser qualificados por meio do exame de sua
situacao financeira, volume de negdcios, exigéncias especiais em termos de
sua probabilidade de continuidade no mercado. O vendedor pode telefonar
ou escrever aos clientes potenciais antes de decidir sobre se deve ou nao
visita-los. As indicacdes podem ser classificadas como quentes, mornas e
frias, com as quentes sendo contatadas em primeiro lugar (KOTLER, 1998,
p. 173).

As cotas de vendas séo, portanto, as metas. Conforme Haracemiv (2015), “as
metas sdo essenciais para o alcance de bons resultados e, consequentemente,
determinantes para o sucesso em vendas”.

Para Cobra (1994, p. 46) a estruturacado da forca de vendas divide-se em
quatro fungdes da administracdo: “planejamento, organizagao, diregdo e controle”.

O planejamento esta inserido dentro da propria projecdo de vendas, assim
COmMo a maneira que as metas serdo organizadas, quem efetuara a direcao delas e
como sera realizado o controle.

Para Haracemiv (2015), ha quatro etapas essenciais para o estabelecimento
de cotas de vendas, quais sejam, analise de mercado, indicadores de vendas,
capacidade de vendas e entrega e humanizacao das metas/cotas.

No que se refere a analise do mercado, esta compreende a compreensao do
crescimento do segmento e as possiveis varidveis que interferirdo no processo de
desenvolvimento, tais como barreiras internas e externas.

Os indicadores de vendas nada mais sdo do que projecdes financeiras, ou
seja, criacdo de metas de acordo com as condi¢cdes que a empresa dispde, levando
em consideragao possiveis imprevistos.

A capacidade de vendas e entrega, por outro lado, é a organizacdo da
logistica da organizagdo, ou seja, como serdo efetuadas as vendas e as entregas,
prezando sempre pela satisfagcéo do cliente.

E, por fim, como ultima etapa e considerada uma das mais importantes, esta
a chamada humanizacdo de metas. Conforme Haracemiv (2015), & necessario fugir
de metas desumanas, em que os profissionais terdo que sacrificar a vida pessoal e a
prépria saude para bater os niameros estipulados. Ademais, deve-se lembrar que um
bom vendedor depende de descanso, boas noites de sono, momentos em familia e
incentivos. Assim, quando séo estabelecidas cotas de vendas, € necessario pensar

no vendedor como um ser humano e ndo mero objeto de faturamento econémico.
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A empresa Container Oleo ndo possui cotas individuais por vendedor, mas
possui objetivos gerais mensais de acordo com o pico de venda de cada més e seus
dias uteis, baseando as metas no historico de vendas do mesmo periodo passado,
dando preferéncia para os produtos de mais saida.

Nos quadros abaixo, mostra 0s meses com maior e menor pico de vendas do
primeiro semestre de 2018, relativo a cada produto. Assim demonstra que o 6leo

sintético € o produto que tem mais saida.

Tabela 6 — Cotas Mensais Oleo Sintético

Cotas/més Oleo Sintético janeiro — Junho 2018

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho

1190 L 504 L 560 L 595L 6751L 682 L

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

O o6leo semissintético é o segundo produto que mais vende, sendo que seu
pico de venda é em janeiro, em fevereiro ha uma queda drastica, marco a uma
recuperacdo e o restante dos meses até junho vai normalizando até chegar ao pico

maximo.
Tabela 7 — Cotas Mensais Oleo Semissintético
Cotas/més Oleo Semissintético janeiro — junho 2018
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
480 L 201 L 230 L 250 L 280 L 300L

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

O 6leo mineral é o que menos tem saida dos trés tipos de 6leos, sendo assim

ele tem uma média mensal e ndo ha picos de venda fortes e nem baixos.

Tabela 8 — Cotas Mensais Oleo Mineral

Cotas/més Oleo Mineral janeiro — junho 2018

Fevereiro Abril Maio Junho

Janeiro

Margo

22 L

22 L

22 L

22 L

22 L

22 L

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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4.9.7 Orcamento de vendas

O orcamento de vendas ajuda o gestor a trabalhar de forma programada e
adiantada, elaborando uma projecéo futura com uma porcentagem de crescimento.
Segundo Las Casas (2005, p. 88):

Logo apo6s a elaboracao de um plano de vendas, com base em previsées do
que devera ocorrer a luz das informagfes coletadas, o administrador deve
providenciar o orcamento de vendas, que nada mais é do que o
planejamento financeiro dessas expectativas de ocorréncias.
E uma estimativa da quantidade de produtos ou servicos que serédo vendidos
pela empresa. Baseiam-se nos dados histoéricos do faturamento observados e
interpretados pelo gestor.
Sanvicente e Santos (1995, p. 43) também destacam uma definicdo de

orgamento de vendas:

O orcamento de vendas constitui um plano de vendas futuras da empresa,
para determinado periodo de tempo. Sua funcdo principal é a determinagéo
do nivel de atividades futuras da empresa. Todos os demais orcamentos
parciais sdo desenvolvidos em funcdo do orcamento de vendas, ou seja,
tendo-se determinado o que sera vendido, em que quantidades e quando.

O histérico de vendas trabalha junto com as estratégias, pois conforme a
empresa muda, a estratégia e o histérico de faturamento também sera alterado,
percebendo se deu certo ou errado.

Segundo Lunkes (2003, p. 54):

A primeira coisa a fazer quando estabelecer o orcamento de vendas é
definir os fatores limitadores ou restricées. Portanto, € necessario proceder
a um apurado ‘diagndstico’ de seu ‘ambiente interno e externo’, visando a
identificacdo dos eventos internos e externos que podem interferir nas
previsbes de vendas empresa.

O orcamento de vendas € importante porque, conforme leciona Campigliae
Campiglia (1995), a dosagem da venda periédica é a que vai determinar o
comportamento das outras metas or¢camentarias. Assim, € importante haver
interdependéncia entre os diversos objetivos. Ou seja, mesmo que a empresa queira
um volume maior de vendas, isso ndo pode exceder sua capacidade financeira.

De acordo com Zdanowicz (2003), o objetivo primordial de qualquer

organizacao é ter rentabilidade e, para que isso aconteca, é necessario que ela
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venda produtos ou servicos no mercado. Assim, o orcamento de vendas deve ser
fundamental, permitindo assegurar ao cliente o produto, a quantidade, o tempo e
preco certo.

O orcamento de vendas permite que haja estratégias em outros setores,
gerando assim comunicagdo e planejamento, essenciais para o desenvolvimento
organizacional. Percebe-se com isso a relevancia dessa projecdo para todos os
processos dentro da empresa, pois pode haver tanto uma evolucdo como
decréscimos. Ainda nesse sentido, o controle financeiro é fundamental, ja que
permite monitorar claramente as operacbes, visualizando a necessidade de

mudancas ou nao.

Tabela 9 — Orcamento de Vendas

ORCAMENTO de VENDAS 1° Semestre 2018

X Vendas 1° . 0

Descricdo do Item Semestre 2017 Crescimento 40% | Orcamento
Oleo sintético (L) R$ 118.527,42 R$ 47.410,97 R$ 165.937,88
Oleo semissintético (L) R$ 33.732,00 R$ 13.942,80 R$ 47.224,80
Oleo mineral (L) R$ 1.608,00 R$ 643,20 R$ 2.251,20
Filtro de 6leo (Ud) R$ 29.555,00 R$ 3.546,60 R$ 33.101,60
Filtro de ar motor (Ud) R$ 12.715,43 R$ 1.525,85 R$ 14.241,28
'(:Jg;’ de ar condicionado | pg 3 945 16 R$ 473,42 R$ 4.418,58
Filtro de combustivel (Ud) |[R$  7.939,00 R$ 952,68 R$ 8.891,68

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A estimativa para o valor dos produtos no primeiro semestre de 2018 é de
40%. Levou-se em conta o histérico de vendas da empresa no primeiro semestre de
2017. Foi desenvolvido o mark-up para todos os produtos com base nos custos ja
existentes, acrescendo as seguintes variagOes: acréscimo se deu em 7% pela
inflacdo dos produtos, 13% pelo aumento das despesas e encargos da empresa
(luz, aluguel e etc...), 14% pelo acréscimo das vendas decorrente da contratacdo do
vendedor externo. Agregou-se também os encargos e despesas desta contratacéo
aos custos da empresa, 0s outros 6% correspondem ao investimento patrimonial e

melhorias na empresa.
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4.9.8 Definicdo dos indicadores e formas de avaliagao das vendas

Realizada as vendas, € necessaria a utilizacdo de instrumentos aptos a
mensurar as vendas realizadas.
Segundo Plug (2016):

Os indicadores de vendas s&o instrumentos de mensuracdo e de
acompanhamento do desempenho da equipe comercial. Eles deixam claro
para todos quais sdo 0s objetivos qualitativos da empresa, da equipe e de
cada profissional, dependendo do caso, bem como um acompanhamento do
desempenho nesse mesmo ambito. Os indicadores mostram o0 rumo que o
trabalho de todos deve ter, auxiliando na sinergia e no desenvolvimento dos
vendedores, além de ajudar a empresa a cumprir com suas metas e a
crescer.

E, portanto, um meio de medir o desempenho decorrente das vendas
realizadas.

“‘Os indicadores de vendas ou também chamados indicadores de
desempenho de vendas sdo responsaveis por permitir a comparacdo de
informacdes e, consequentemente, apurar se a empresa estd tendo um bom
desempenho no setor” (SEBRAE, 20162, p. 5).

Conforme Casa da Consultoria (2011) “os indicadores de vendas ou também
chamados indicadores de desempenho de vendas sdo responsaveis por permitir a
comparacao de informacdes e, consequentemente, apurar se a empresa esta tendo
um bom desempenho no setor”.

Ha dois tipos de indicadores principais: indicadores de esforco e de resultado.

Sobre os indicadores de esforco:

E um indicador que pode ser gerenciado pela cobranca, ja que exige um
esforco especifico capaz de construir outro indicador maior. Sao conhecidos
como indicadores construtores, de esforco, drivers ou direcionadores. Um
desafio para estabelecer indicadores de esfor¢co é que para calcula-los sao
necessarias informagdes que na maioria das vezes nao estdo na base de
dados da empresa, ou seja, o numerador e denominador do indicador
exigirdo regras de contagem e formuldrios novos para serem coletados
(SEBRAE, 20162, p. 5).

Ja os indicadores de desempenho, conforme Sebrae (20162, p. 5-6):

E um indicador menos gerenciavel e que se origina da “torcida” (oragao,
pensamento positivo, etc.) dos gestores, caso ndo seja desdobrado em
indicadores de esforco. S&8o os indicadores de esfor¢co que constroem os
indicadores de resultados. Ambos s&@o imprescindiveis para medir o
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desempenho de uma empresa. S8o conhecidos como indicadores
construidos, outcomes ou de controle.

Os indicadores sdo meios de auxilio para que o gestor possa reajustar as
estratégias de venda de acordo com os resultados obtidos.

Dessa forma, “é importante estabelecer uma frequéncia de avaliagao desses
dados que seja adequada para a empresa [...] e que permita que se reajuste a
estratégia para maximizar os resultados antes do fechamento desse periodo de
avaliacdo” (PLUG, 2016).

Os indicadores da Container Oleo sdo baseados em metas mensais, sendo
assim, ha meses com maior pico de vendas e outros ndo. Cada més é estipulado
uma margem a ser alcancada, e se o valor for atingido, a empresa esta cumprindo
com sua meta. No caso de ndo atingir a margem de vendas no més, havera um
estudo dos concorrentes para verificar os precos, a qualidade do servico e tentar

identificar o problema o quanto antes para ndo ocasionar prejuizos.

4.9.9 Politica de preco de venda

A formacdo do preco de venda dos produtos e servicos nas empresas
constitui-se numa estratégia competitiva de grande relevancia para as organizacoes,
a medida que estas estratégias devem estar de acordo com as imposi¢cdes do
mercado dos custos, do governo, da concorréncia, e da disponibilidade financeira do
consumidor (SANTOS, 1997).

O preco pode determinar o posicionamento da empresa, sendo que algumas
desejam passar uma imagem aos seus compradores de precos imbativeis, outras
trabalham um posicionamento de valorizacdo dos produtos a partir de precos altos,
levando em conta o status como ferramenta principal na aquisicdo dos
produtos/servigos (SEBRAE, 2017a).

Segundo Santos (1994 p. 17), “o prego de venda de um produto qualquer é
formado pelos seus custos marginais e pela sua margem de contribuicdo, composta
dos custos estruturais fixos e do lucro”.

Para muitos consumidores, o preco € um fator relevante no momento da

escolha do produto ou servico.
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Conforme Assef (1997 p.2), a “identificagdo e o conhecimento do mercado de
atuacdo, das condicbes comerciais e mercadoldgicas das empresas concorrentes
sdo essenciais na formacgao dos precos de venda”.

Kotler (2012, p. 411), complementa citando que “as decisbes sobre o
estabelecimento de precos devem ser coerentes com a estratégia de marketing da
empresa, seus mercados-alvo e o posicionamento de suas marcas”.

Na Container Oleo, a politica de preco adotada é de acordo com cada
produto, sendo assim os produtos tém precos tabelados de acordo com a marca e
qualidade deles, para melhor controle de venda e estoque. As maquinas de cartao
de credito oferecem mais comodidade ao cliente.

4.9.10 Politica de p6s-venda

A fidelizagé@o dos clientes € um processo continuo, que ndo se encerra com a
realizacdo do servico ou entrega do produto. Desse modo, é necessaria a existéncia
de uma politica de p6s-venda.

Dias (2003, p. 300), enfatiza que “fidelizar ou reter o cliente € o resultado de
uma estratégia de marketing que tem como objetivos gerar frequéncia de compra
dos clientes, aumentar as vendas por cliente e recompensar o cliente por compras
repetidas”.

Uma forma de fidelizar clientes é, portanto, o poés-venda. Para Rosa (2004, p.
13), “o conceito de pés-venda nasceu da simples necessidade de contato apés a
efetivacdo de uma venda para conferéncia de dados e posicao de satisfacdo do
cliente”.

Conforme Vavra (1993, p. 164), a satisfagao é “entregar produtos ou servigos
consistentes que atendam plenamente as necessidades e expectativas dos clientes”.

O pés-venda pode ser composto por trés etapas, quais sejam, garantia do
produto, pecas e servigos para assisténcia técnica e procedimentos para reclamacao
dos clientes e recuperacédo do servigo.

Sobre a garantia do produto, esta desempenha um papel importante no
relacionamento de marketing, pois possui um impacto substancial na repeticdo das
vendas.

A segunda etapa refere-se a continuidade da assisténcia técnica nos casos

em que houver algum problema com o produto ou servico.
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Por fim, h4 o procedimento de reclamacgédo, que permite avaliar o sucesso ou
nao da venda efetivada ou do servigo realizado.

As empresas precisam se conscientizar que investir em solucdes de pos-
venda, sO traz resultados benéficos, maior fidelizacdo e retencéo,
diminuicdo da inadimpléncia, reducdo do custo da venda, elevacdo dos
lucros e melhor direcionamento dos investimentos de marketing, séo
apenas alguns dos efeitos saudaveis que uma empresa obtém ao adotar
solugBes para seu setor de pés-vendas:
*Um programa de fidelizagdo, o qual possa estar estimulando o cliente e
tornando a empresa distinta de seus concorrentes;
*Programa pés-venda;
*Data base Marketing — DBM, onde a empresa possa estar gerenciando um
banco de dados com seus clientes e assim um relacionamento com o0s
mesmos;
*Telemarketing;
*Elaborar pesquisas de mercado;
*Realizar atendimento direto dos clientes como reclamacdes, sugestdes e
davidas;
*Exercer o marketing de relacionamento com clientes.
O pés-venda est4 ligado ao intangivel e por sua vez tudo que é intangivel é

dificil de ser copiado pela concorréncia e esse é esperado pelo consumidor
(RODRIGUES, SILVA, ANDRADE, [?], p. 7).

Diante do exposto, “o pos-venda coloca o cliente dentro da empresa. Todos
apreciam um trabalho de continuidade e de resultados” (ROSA, 2004, p. 59).

Na Container Oleo, a politica de pds-venda é mostrar transparéncia e
confianca ao cliente. A empresa dispde de um cartdo de vantagens onde ha a troca
de pontos por produtos na empresa. Ainda, no e-mail os clientes recebem o
lancamento de ofertas e avisos sobre os pontos do cartdo de vantagens acumulado
pelo cliente.

A partir do primeiro servico é feito o cadastro do cliente, assim os dados ficam
armazenado e a colaboradora faz um acompanhamento de quando precisa realizar
um novo servico informando o cliente via WhatsApp ou ligacdo, e se o cliente optar,

ja seréa realizado o agendamento.

4.10 PLANO DE VIABILIDADE FINANCEIRA

Segundo Groppelli e Nikbakht (2002, p. 3), as “financas sédo a aplicagéo de
uma série de principios econdmicos e financeiros para maximizar a rigueza ou o
valor total de um negocio”.

Assim, o planejamento é de extrema importancia para avaliar a viabilidade

econdmica financeira do negaocio.
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7

O planejamento financeiro é uma “ferramenta administrativa que o gestor
utiliza para reconhecer o cenario atual do empreendimento, estuda os caminhos
possiveis que se poderia tomar e viabiliza a rota para essas metas serem
alcancadas, com a prospeccao dos recursos disponiveis” (FREITAS, 2015, p. 4).

Essa viabilidade econbmica financeira € a tomada de decisdo sobre a
implantacdo de um projeto de investimento isolado, que exige métodos, critérios,
regras e pesquisas operacionais, na busca de demonstrar se o0 projeto sera ou nao
viavel (GROPPELLI; NIKBAKHT, 2002).

Hirschfeld (2000, p. 20) cita que o “estudo de viabilidade de um
empreendimento é o exame de um projeto a ser executado a fim de verificar sua
justificativa, tomando-se em consideracdo o0s aspectos juridicos, administrativos,
comerciais, técnicos e financeiros”.

Conforme Freitas (2015, p. 4), o planejamento financeiro € “a principal arma
estratégica para que os empreendedores sejam capazes de determinar suas metas
financeiras de curto e longo prazo, a partir da analise da situacdo financeira da
empresa e orientando a tomada de decisdes sobre o nego6cio”.

Segundo Freitas (2015, p. 5):

O planejamento financeiro reine um conjunto de agdes e controles, desde
acompanhar contas até preparar orcamentos, tudo em prol do
monitoramento e melhor desempenho das financas da empresa. Portanto, a
ordem de instrumentos pode variar de negécio para negécio, mas em geral,
engloba pelo menos a gestdo do fluxo de caixa e a idealizacdo orcamentéaria
da empresa.

Assim, passa-se ao estudo detalhado dos componentes do planejamento de

viabilidade financeira.

4.10.1 Levantamento do investimento inicial para as a¢cdes propostas

O ponto inicial € o levantamento do investimento. Vicentini (2001, p. 43) cita

que:

Por investimento entende-se toda a aplicacdo de recursos com previsédo e
base de seguranca em obter retorno. Ndo ha como investir somente a partir
de tentativas. Quem se propfe a investir deve ter em maos um projeto que
indique as condi¢cdes basicas para retorno e 0s meios que permitam
alcancar os resultados desejados como lucro.
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Segundo Lins e Silva (2005, p. 4), “investimento s&o recursos obtidos pela
empresa que podem tanto servir & estrutura empresarial, como ser usados no
processo de transformacéo de bens manufaturados”.

Ainda, Santos (2001, p. 25) menciona que “investimento sdo todos os bens e
direitos registrados no ativo das empresas para baixa em funcdo de venda,
amortizacdo, consumo, desaparecimento, perecimento ou desvalorizagao”.

Dentro dos investimentos, ha o que se chama de “capital de giro”, muito
necessario para o planejamento econémico da empresa. Ele pode ser definido como
ativos de curto prazo da empresa.

“‘Um dos investimentos mais importantes a ser feito numa empresa, e mesmo
assim, muitas vezes, subestimado, é o investimento em capital de giro” (JEVAUX,
2009).

Sobre esse, Assaf Neto e Silva (1997, p. 197) citam que “a administracado do
capital de giro diz respeito a administracdo das contas dos elementos de giro, ou
seja, dos ativos e passivos correntes (circulantes), e as inter-relacfes existentes
entre eles”.

Brito (2005, p. 8) menciona que:

A Administracdo do Capital de Giro objetiva garantir a continuidade das
atividades da empresa, evitando que esta sofra interrupcfes que seriam
extremamente caras. Para obtermos sucesso, essa atividade deve ser
realizada diariamente, envolvendo pontos relacionados aos recebimentos e
desembolsos da empresa.

“O capital de giro representa os investimentos da empresa em ativos de curto
prazo (caixa, titulos de curto prazo, contas a receber e estoques) ”. (BRITO, 2005, p.
10).

Ainda, pode-se citar que “o capital de giro é o montante de recursos
necessario para que a empresa possa desempenhar suas atividades do dia-a-dia,
ou seja, girar’ (JEVAUX, 2009).

Brito (2005, p. 10) trata dos fatores que podem influenciar no capital de giro:

Para um correto estudo da administracdo do capital de giro, observa-se
fundamentalmente o nivel de estoques necessario, os investimentos que
deverdo ser realizados, ou que estdo planejados para execuc¢ao no periodo
e que irdo consumir recursos, qual sera a politica de crédito a ser adotada,
guais os prazos e taxas de juros a serem cobrados. Estes itens fazem parte
do ativo circulante, mas também os itens do passivo circulante devem ser
levados em consideracdo. Os prazos oferecidos pelos fornecedores, taxas
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de juros a serem pagos, empréstimos recebidos, com seus respectivos
valores e periodos de amortizagao. Outro fator, de fundamental importancia,
refere-se a rentabilidade desejada pela empresa, visto que esta esta
diretamente ligada ao volume de capital de giro a ser mantido.

Assim, o0 capital de giro nada mais € do que os recursos utilizados para

continuidade e manutencao da organizacao.

4.10.2 Levantamento de fontes de investimento

Ao analisar os investimentos, € necessario compreender todas as fontes e, a
partir disso, fazer levantamentos.

Quando houver implantacdo no negécio, o empreendedor deve fazer um
levantamento de informacgBes acerca dos gastos que terd com o empreendimento,
objetivando que este |he traga resultados satisfatorios (SEBRAE, 2011).

Essa analise de investimentos € definida como aquilo que vai determinar o
mérito do projeto. “Deve-se utilizar da técnica da andlise de investimento, ou seja,
um conjunto de ferramentas que servem para auxiliar a tomada de decisao a partir
da mensuracéao do valor de determinado negdcio” (ZANIN, 2009).

Esse levantamento de fontes de investimento deve levar em conta os prazos
de ciclo financeiro, os demonstrativos de resultado, balango patrimonial, fluxo de
caixa, avaliacdo da viabilidade e os indicadores de desempenho, que serao

analisados na sequéncia.

4.10.3 Prazos médios de ciclo financeiro

O ciclo financeiro € a analise desde o investimento inicial até o recebimento
dos lucros decorrentes do investimento.

“O Ciclo Financeiro € o tempo decorrido entre 0 momento em que a empresa
coloca o dinheiro (pagamento ao fornecedor) e 0 momento em que recebe suas
vendas (recebimento do cliente) ” (GAMA, 2015, p. 10).

O ideal é a utilizagéo de recursos de longo prazo. Brito (2005, p. 13) ensina:

Um dos pontos a ser considerado, no momento da escolha do recurso a ser
utilizado, é a flexibilidade que os recursos de curto prazo oferecem.
Normalmente, esses recursos permitem a sua liquidacdo a qualquer
momento, 0 que permite ao empresario livrar-se de um compromisso a
qualquer momento. Este fato normalmente ndo acontece com 0S recursos
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de longo prazo. Portanto, se a necessidade de recursos € sazonal, e por um
periodo curto, podem ser uma boa opgéo recursos de curto prazo.

Os prazos médios, conforme Gama (2015, p. 2):

Representam a velocidade com que elementos patrimoniais de relevo se
renovam durante determinado periodo de tempo, seus resultados sao
normalmente expressos em dias, meses ou periodos maiores, fracionarios
de um ano. Além disso, tém grande contribuicdo na interpretacdo da
liquidez e da rentabilidade da empresa.

“Os prazos meédios indicam quantos dias, semanas ou meses a empresa

mantém os estoques (PMRE), demora para receber de suas vendas a prazo (PMRV)

e para pagar as suas compras a prazo (PMPC) ” (GAMA, 2015, p. 7).

Os indices de prazos médios ndo devem ser analisados individualmente,
mas sempre em conjunto. A analise dos prazos médios s é til quando os
trés sdo analisados conjuntamente. A conjugacdo dos trés indices de
prazos médios leva a analise dos ciclos operacional e de caixa (ou
financeiro), elementos fundamentais para a determinacdo de estratégias
empresarias, tanto comerciais quanto financeiras (GAMA, 2015, p. 9).

Como ja dito, os prazos médios sdo os PMRE, PMRV e o PMPC. Gama

(2015) explica a seguir sobre cada um:

O prazo médio de renovacao de estoques (PMRE) representa, na
empresa comercial o tempo de estocagem de mercadorias, na
empresa industrial, o tempo de producao e estocagem.

O prazo médio de recebimento de vendas (PMRV) expressa o tempo
decorrido entre a venda e o recebimento.

O prazo médio de pagamento da compra (PMPC) expressa o0 tempo

entre a compra e 0 pagamento a prazo.

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

e anual

A Demonstragdo de Resultados “é um documento contabilistico que fornece

um resumo financeiro dos resultados das operacdes financeiras da empresa durante

um determinado periodo especifico, o qual pretende retratar os proveitos e custos
desse mesmo periodo de exercicio” (QUINTANEIRO; MARTINS, 2007, p. 4).

Este demonstrativo se perfaz através do balango patrimonial e do fluxo de

caixa.
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O balanco patrimonial, conforme Soares et. al. (2007, p. 11), € “o principal
demonstrativo contabil, € uma apresentacdo, sintética e ordenada, do saldo
monetario de todos os valores integrantes do patriménio de uma empresa, em uma
determinada data”.

“O balancgo patrimonial tem por finalidade demonstrar a situagao financeira e
patrimonial da entidade em determinado periodo, e € composto por trés elementos
basicos: Ativo, Passivo e Patrimonio Liquido” (SOARES, et. al., 2007, p. 12).

Os ativos sao 0s bens pertencentes a empresa; 0 passivo sao as obrigacoes;
e o patriménio liquido s@o os recursos aplicados na empresa.

Além do balanco patrimonial, ha o chamado fluxo de caixa. Zdanowicz (1998)
define o fluxo de caixa como o conjunto de ingressos e desembolsos de numerario
ao longo de um periodo determinado, consistindo na representacdo dinamica da
situacdo financeira de uma empresa, considerando todas as fontes de recursos e
todas as aplicagbes em itens do ativo.

Ja Hirschfeld (2000, p. 21) cita que o “fluxo de caixa é a apreciagao das
contribuicdes monetarias - entradas e saidas de dinheiro - ao longo do tempo a uma
caixa simbdlica ja constituida”.

O fluxo de caixa apresenta-se como uma ferramenta de afericdo e
interpretacdo das variacdes dos saldos do Disponivel da empresa. E o
produto final da integracdo de Contas a receber com Contas a pagar, de tal
forma que, quando se comparam as contas recebidas com as contas pagas,
tem-se o fluxo de caixa realizado e, quando se comparamos constas a

receber com as contas a pagar, tem-se o fluxo de caixa projetado (ROSA;
SILVA, 2002, p. 85).

Ele é uma das ferramentas mais eficazes na gestéo financeira das empresas,
pois possibilita ao gestor programar e acompanhar as entradas (recebimentos) e as
saidas (pagamentos) de recursos financeiros da empresa (GAMA, 2015).

4.10.5 Avaliacéo de viabilidade econdmica/financeira

Para avaliacdo da viabilidade econémica/financeira, € necessaria a analise do
tempo de retorno do investimento e a taxa de desconto utilizado.
O tempol/prazo de retorno de investimento, conhecido como PRI, € um

indicador que demonstra o tempo para recuperacao do investimento realizado.
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“O Prazo de Retorno do Investimento (PRI) € obtido sob a forma de unidade
de tempo e consiste, basicamente, numa modalidade de calculo inversa a da
rentabilidade” (SEBRAE, 2016b).

Abaixo, a representacdo do calculo utilizado, conforme dados do SEBRAE
(2016b):

Vejamos a formula de célculo para o PRI:

PRI = Investimento Total / Lucro Liquido.

Utilizando os dados da Estrutura Gerencial de Resultados e supondo que o
valor do capital aplicado seja de R$ 45.000,00, temos:

PRI = (45000 / 20880) = 2,15 anos.

Além do prazo de retorno, ha também a taxa de desconto utilizada. Essa taxa
normalmente é chamada de taxas de juros, contudo funciona no sentido inverso
desta.

“Taxas de desconto sdo usadas para determinar o valor hoje do dinheiro pago
ou recebido em algum momento futuro. Por exemplo, se temos a promessa de um
pagamento de R$55 em um ano e a taxa de desconto € de 10%, o valor presente do
pagamento é de R$50”. (ROSA, 2011).

Ademais, “este calculo é utilizado na analise custo-beneficio a fim de colocar
todos os fluxos econémicos de um projeto, que ocorrem em diferentes pontos no
tempo, na moeda de um Unico ano, de modo que os custos e beneficios podem ser
comparados” (ROSA, 2011).

4.10.6 Indicadores de desempenho

Os indicadores de desempenho sdo ferramentas organizacionais para
quantificacdo da performance da empresa. Eles podem ser ponto de equilibrio, nivel
de endividamento, nivel de liquidez e rentabilidade das vendas.

Paula (2014) menciona que dentro da gestdo financeira de uma empresa,
uma das etapas mais importantes é a andlise dos indices de desempenho, que
fornecem ao gestor informacdes que permitem acompanhar a situagdo econdémico-
financeira da empresa em qualquer momento.

O indicador de ponto de equilibrio “ira dizer o quanto sua empresa precisa

vender (seja em volume ou em receita) para alcangar o “zero a zero” econémico,
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sem prejuizos, mas também sem gerar lucro. Como o proprio nome sugere: um
equilibrio financeiro” (FERNANDES, 2016).

Sobre o ponto de equilibrio, cita-se:

[...] também chamado de Ponto Critico de Vendas ou Break-Even-Point, o
Ponto de Equilibrio € o montante minimo necessario de vendas ou servigcos
prestados para cobrir todos os custos e despesas da empresa e ndo ter
prejuizo. Portanto, ponto de equilibrio € quando as vendas igualam-se aos
custos e despesas totais, ndo gerando nem lucro e nem prejuizo (PAULA,
2014).

Ainda, conforme Fernandes (2016):

O Ponto de Equilibrio é atingido no momento onde o faturamento da
empresa consegue igualar a soma de todas as despesas fixas e variaveis
geradas pela sua operagéo. Assim, todos os produtos ou servigos vendidos
apos o alcance do ponto de equilibrio irdo contribuir positivamente para a
geracdo de lucro para a empresa.

Outro ponto € o nivel de endividamento. Sobre este, Fernandes (2015) cita
que:

A dependéncia do negdcio em relagdo ao capital obtido com terceiros
geralmente € uma forte e constante preocupacéo dos empreendedores.

O nivel de endividamento da empresa toma por base os dados contidos no
Balango Patrimonial, dividindo-se o total do Passivo (as dividas com
empréstimos, contas a pagar e obrigacBes com fornecedores, por exemplo)
pelo total do Ativo. E importante manter os olhos abertos se ha empréstimos
na composi¢do deste célculo, pois os juros dos recursos financiados por
instituicdes financeiras costumam ser muito altos.

A empresa deve ter um controle total de seus gastos para que ndo haja
endividamento, gerando assim com controle financeiro mais efetivo.

O terceiro ponto € o nivel de liquidez, que também é utilizado para avaliacao
do desempenho.

Os indices de liquidez sé&o indicadores financeiros de analise de crédito que
revelam quanto a empresa possui de recursos disponiveis para quitar suas
obrigacdes com terceiros. A capacidade de pagamento de uma empresa é
calculada por meio de um quociente que relaciona os valores de seu ativo
com os valores de seu passivo. Todas as informacgfes necessarias para
calcular um indice de liquidez estdo disponiveis no balanco patrimonial da
companhia (DICIONARIO FINANCEIRO, 2017).

Assim, sdo esses indices que permitem a analise dos recursos disponiveis,

devendo estarem presentes no balanco patrimonial da organizacéo.
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“‘Em regra geral, a solvéncia de uma empresa depende de um bom controle
de seus fluxos de caixas e ciclos financeiros, aléem de suas capacidades de gerar
lucro e de desenhar boas estratégias de financiamento e de investimento”
(DICIONARIO FINANCEIRO, 2017).

E, por fim, ha a rentabilidade. E o Indicador que revela o poder de ganho ou
de retorno do capital que foi investido na empresa. Vocé sabera se o negocio é
atrativo a partir do célculo do retorno do que investiu (ou pretende investir). Sua
férmula basica equivale a divisdo do resultado liqguido da empresa pelo total do Ativo
(FERNANDES, 2015).

4.10.7 Estudo financeiro da Container Oleo

O presente item ira abordar os principais pontos financeiros da empresa
Container Oleo envolvendo seu investimento desde a abertura até o presente

estudo, levando em consideracao as melhorias propostas.

4.10.7.1 Investimento Inicial

Segundo, Helfert (2000), as alternativas de investimento devem seguir 0 que
a empresa deseja, levando em conta as condi¢cbes financeiras esperadas,
perspectivas do setor, posicdo competitiva da empresa e suas competéncias.
Quando se trabalha com investimento, se levanta suposices de como a empresa
sera no futuro, portanto ter o cenario atual definido e metas tracadas é de
fundamental importancia para a correta agregacao de valor.

De acordo com Kuhnen e Bauer: O conceito de analise de investimento pode
hoje ser um conjunto de técnicas que permitem a comparacao entre resultados de
tomada de decisOes referentes a alternativas diferentes de uma maneira cientifica.
(Kuhnen e Bauer, 2001, p. 389).

Sendo assim, € correto afirmar que a andlise de investimento consiste em
uma ferramenta fundamental e indispensavel ao investidor com o propdsito de
demonstrar se pode ou nao realizar o investimento em questdo. Isso se faz
importante uma vez que pode minimizar os riscos da operacao.

A seguir esta a tabela de investimento inicial da Container Oleo:



Tabela 10: investimento inicial

PLANILHA DE INVETIMENTO INICIAL

CUSTO DE ABERTURA DA EMPRESA

ITENS FORNECEDOR  |QUANTIDADE| VALORUNT | TOTAL | PERIODO | DEPRECIACAO ANUAL | DEPRECIAGAO MENSAL
HONORARIOS CONTADOR [ GTINOVAGAO CONTABIL| 1 R$400,00 [RS 40000 1 RS 400,00 R$33,33
ALVARA MUNICIPAL PREFEITURA 1 R$276,00 | RS 27600| 1 RS 276,00 R$23,00
ALVARA BOMBEIROS BOMBEIRO 1 R$4950 RS 4950 1 R$ 49,50 R$4,13
L ow [ s T Teome] T wmse [ wes |
CUSTO DO ESCRITORIO
ITENS FORNECEDOR  QUANTIDADY VALORUNT | TOTAL |PERIODO DEPRECIACI\O ANUAL DEPRECIACZ\O MENSAL
CANETAS MARKAR 10 RS 1,00 R$ 10,00 05 RS 20,00 1,67
LAPIS MARKAR 2 RSO50 | RSLOO | 05 RS 2,00 017
MARCATEXTO MARKAR 1 R$2,50 R$2,50 05 RS5,00 042
TESOURA MARKAR 1 R$2,00 R$2,00 2 R$ 1,00 0,08
AGENDA MARKAR 3 RS 5,00 RS 15,00 1 RS 15,00 1,25
PRANCHETA MARKAR 1 RS 2,00 RS 2,00 1 R$2,00 017
SalaEspera
Sofd CEMOL 3 RS100,00 | RS300,00 | 6 R$50,00 R94,16
Mesa centro CEMOL 1 R$130,00 | R$130,00 6 R$21,67 R$260,00
Oficina
Ferramentas SINUELO 50 R$4,00 RS 200,00 12 R$140,00 RS1L,67
Compressor ar SINUELO 1 R$2.500,00 | R$2.500,00| 5 R$1.200,00 R$100,00
Macaco Hidraulico SINUELO 3 RS650,00 |R$S1950,00| 4 RS487,00 R$40,59
CADERNO PEQUENO MARKAR 1 R$3,20 R$3,20 05 RS 6,40 0,53
COMPUTADOR HAMMES 1 R$300,00 | R$300,00 1 RS300,00 25,00
BALCAO CEMOL 1 RS 70,00 RS 70,00 5 RS 14,00 1,17
CALCULADORA ARCO RIS 2 RS 5,00 R$ 10,00 1 RS 10,00 083
PORTA CANETAS CEMOL 1 RS 1,00 RS 1,00 2 RS0,50 0,04
IMPRESSORA CEMOL 1 RS 70,00 RS 70,00 3 R$23,33 1%
LIXEIRA HIGIMIX 4 R$6,00 RS 24,00 4 RS 6,00 0,50
PAPEL MARKAR 3 RS 48,00 RS 144,00 2 RS 72,00 6,00
MAQUINA DE CARTAO SICREDI 1 RS 85,00 RS 85,00 1 RS 85,00 7,08
VEICULO CARRO GAMBATTO 1 R$9.000,00 |R$9.000,00( 3 RS3.000,00 250,00
VEICULO MOTO GAMBATTO 2 R$2.500,00 |RS5.00000| 4 RS 1.250,00 104,17
Formagdo de estoque
Descrigdo Estoque Quantidade| Valor de custo ptal de custo por produ
Oleo sintético 23,28% 663 RS26,00 | RS 17.238,00
0leo Semi Sintético 18,05% 514 RS2000 | RS 10.280,00
Oleo Mineral 10,25% 9 R$15,00 | RS 4380,00
Filtro Ar 17,21% 490 R$1790 | RS 8.771,00
Filtro Ar Condicionado (cabine) 10,15% 289 RS1500 | RS 4,335,00
Filtro Comb 10,53% 300 RS8,00 RS 2.400,00
Filtro Oleo 10,53% 300 R$1200 | RS 3.600,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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A tabela nimero 10 representa o investimento inicial da empresa Container
Oleo, que alcanga um montante de R$71.086,00.

Observando o quadro acima, para manter-se no mercado a empresa
Container Oleo necessita de no minimo R$71.086,00 incluso todos os itens citados,

desde a compra de equipamentos até a formacgéo de estoque.

4.10.7.2 Custos Variaveis

Conceituado por Leone (2000, p. 53), os custos variaveis “... Sdo os Custos
(ou Despesas) que variam de acordo com os volumes das atividades. Os volumes
das atividades devem estar representados por bases de volume, que séo
geralmente medigdes fisicas ...".

Martins (2003) descreve que 0s custos variaveis estdo atrelados diretamente
ao volume da producédo. Exemplificando, observa-se o valor global de consumo dos
materiais diretos por més, onde quanto maior a producdo maior sera seu consumo.
Portanto, num periodo de tempo (més para este caso) o custo dos materiais diretos
varia de acordo com a producao, entdo, materiais diretos sdo considerados um custo
variavel.

No entendimento de Bruni (2008, p. 77), 0s custos variaveis: sdo aqueles cujo
comportamento depende dos volumes e producdo de vendas. O seu valor total
altera-se diretamente em funcdo das atividades da empresa. Podem ser custos —
quando produtivos — ou despesas — quando associados a administragéo ou vendas.

Para Horngren, Datar e Foster (2004, p. 28), “... O custo variavel muda no
total em proporgao as mudancgas no nivel relativo de atividade ou volume total ...".

Abaixo segue a tabela de custos variaveis da empresa Container Oleo:

Tabela 11: Custos Variaveis

CUSTOS VARIAVEIS PRIMEIRO SEMESTRE 2017
DESCRICAO VALOR
MARKETING RS 1.850,00

PRODUTOS DE LIMPEZA RS 120,00

GASOLINA RS 850,00

IMPOSTOS RS 200,00
ESTOQUE RS 25.644,57

MANUTENCAO DOS VEICULOS RS 700,00
TOTAL R$ 29.364,57

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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O quadro acima apresenta 0s custos varidveis de R$29.364,57 mensais no
primeiro semestre de 2017, podendo haver variacoes.

4.10.7.3 Custos fixos

Os custos fixos ndo podem sofrer variacbes e ndo dependem de quantidade
de produtos vendidos, sdo os valores que se mantém estaveis.

No conceito de Leone (2000, p. 55), os custos fixos “... Sdo custos (ou
despesas) que ndo variam com a variabilidade da atividade escolhida. Isto €, o valor
total dos custos permanece praticamente igual mesmo que a base de volume
selecionada como referencial varie ...”.

A tabela abaixo descreve os custos fixos da empresa Container Oleo.

Tabela 12: Custos Fixos

PLANILHA DE CUSTO FIXO OPERACIONAL 2017
DESCRICAO VALOR
Aluguel RS 2.500,00
Condominio RS 120,00
IPTU RS 350,00
Agua RS 70,00
Energia Elétrica RS 800,00
Depreciacido RS 320,18
Telefone RS 420,00
Marketing RS 1.850,00
Honordario Contador RS 300,00
Pro-Labore RS 3.500,00
Saldrios funcionarios RS 7.627,29
Combustivel RS 800,00
Internet RS 100,00
Manuteng3o equip. RS 100,00
Material limpeza RS 140,00
Material escritdrio RS 60,00
TOTAL RS 19.057,47

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Os custos fixos da Container Oleo somam um total de R$19.057,47, ndo

sofrendo variagdes mensais.
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4.10.7.4 Depreciagao

A depreciacédo € um conceito utilizado na contabilidade, que segundo Martins
(1992, p. 256) "tem provocado inumeras discussdes e colocacdes provenientes de
diferentes (para ndo dizer, as vezes, de maus) entendimentos".

ludicibus (2004, p. 205) destaca que a definicAo de depreciacdo tem sido
cuidadosamente evitada, porque, se frequentemente € dificil definir qualquer
fenbmeno em contabilidade, muito mais complexa € a definicdo deste fendmeno.

A tabela abaixo descreve a depreciacdo da Container Oleo, anual e mensal.

Tabela 13: Depreciacao

CUSTO COM DEPRECIAGAO
Ativos fixos Valor do bem  |Vida dtil em anos|Deprecia¢do Anual[Deprecia¢do mensal

5.2.1 - Obras civis/reformas RS 2.000,00 10 RS 200,00 RS 16,67
5.2.2 - Maquinas RS 9.807,00 10 RS 980,70 RS 81,73
5.2.3 — Equipamentos RS 330,00 4 RS 82,50 RS 6,88
5.2.4 — Mdveis e utensilios RS 11.790,00 10 RS 1.179,00 RS 98,25
5.2.5 - Veiculos RS 3.000,00 RS 600,00 RS 50,00
5.2.6 — Computadores RS 4.000,00 RS 800,00 RS 66,67

Total R$ 30.927,00 RS 3.842,20 R$ 320,18

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

O valor somado de depreciacéo anual da Container Oleo é de R$3.842,20 e 0
mensal é de R$320,018.

4.10.7.5 Salarios

O trabalho nem sempre foi remunerado, inicialmente havia a troca de
prestacdo de servico por sal, pois este ajudava na conservagao dos alimentos,
posteriormente essa troca passou a ser por mercadorias diversas e finalmente
chegou-se a troca do trabalho pela moeda. Dessa forma, a palavra salario vem do
latim solarium, que significa pagamento com sal (RIBEIRO, 2006

Sendo a remuneracdo composta pelo salario, este &€ considerado como “o

valor econdmico pago diretamente pelo empregador ao empregado em razdo da
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prestacdo dos servigcos do ultimo, destinando-se a satisfazer suas necessidades
pessoais e familiares”. (MARTINS, 2008, p205).

No entendimento de NASCIMENTO (2009), o salario € o conjunto de
prestacbes econdmicas devidas pelo empregador ao empregado em funcdo da
contraprestacdo do trabalho, do periodo que o empregado fica a disposicdo do
empregador aguardando ordens, do descanso semanal remunerado, das

interrupcdes legais que ocorrerem na vigéncia do contrato de trabalho e por forca de
lei.

Tabela 14: Salérios e Encargos dos Colaboradores.

SALARIO E ENCARGO DOS COLABORADORES (FUNCIONARIOS)

CARGO SALARIO RS | FGTS 8% | 132 SALARIO | 33%/12 |INSS 12%| SOMA POR COLAB EM R$
GERENTE ADMINISTRATIVO | R$3.000,00| RS 330,00 R$250,00] R$82,50| RS 360,00 R$4.022,50
MECANICO R$ 1.500,00| RS 120,00 R$ 125,00/ R$41,25( RS 180,00 RS 1.966,25
SECRETARIO RS 1.250,00| RS 100,00 R$104,17| R$34,38| RS 150,00 RS 1.638,54

Total RS R$ 5.750,00| R$ 550,00 R$ 479,17| RS 158,13| RS 690,00 R$7.627,29

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

O total de salarios da Container Oleo totaliza 0 montante de R$7.627,29.

Estdo um gerente administrativo, um mecanico e uma secretaria administrativa.

4.10.7.6 Estoque

A funcéo dos estoques é maximizar as vendas, aperfeicoar o planejamento e
controle de producéo, quanto maior o investimento, maior serd 0 comprometimento e
responsabilidade de cada departamento. Minimizar perdas e custos, otimizar
investimentos, reduzindo as necessidades de capital investido. (DIAS, 2010).

Tabela 15: Estoque

Formacao de estoque
Descrigdo Quantidade em unidades

Oleo sintético 663
Oleo Semi Sintético 514
Oleo Mineral 292
Filtro Ar 490
Filtro Ar Condicionado (cabine) 289
Filtro Comb 300
Filtro Oleo 300

TOTAL 2848

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).



136

A quantidade de estoque inicial foi de 2848 itens, contabilizados 06leos e filtros

com maior fluxo de vendas.

4.10.7.7 Fluxo de venda

Segundo Kotler (1995) o conceito de vendas é uma orientacdo da
administracdo que pressupdes que os consumidores ndo comprardo o suficiente dos
produtos da empresa, a ndo ser que sejam abordados por um esfor¢o substancial de
vendas e promocao.

Para Futrell (2003, p. 4) “a venda constitui apenas um dos muitos
componentes do marketing. No mundo dos negdcios, venda pessoal refere-se a
comunicacdo pessoal e informacdes para persuadir um potencial cliente a comprar
algo — um bem, um servico, uma ideia ou outra coisa — que atenda suas
necessidades individuais”.

A tabela abaixo descreve as vendas da Container Oleo no primeiro semestre

de 2017, separados pelos tipos de produtos vendidos.

Tabela 16: Valores de venda por produto

ORCAMENTO de VENDAS 1° Semestre 2017 /2018
Descricéo do ltem Vendas 1° Semestre 2017
Oleo sintético (L) R$ 118.527,42
Oleo semissintético (L) R$ 33.732,00
Oleo mineral (L) R$ 1.608,00
TOTAL RS 153.867,42

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

O orcamento de vendas bruta para o primeiro semestre de 2017 é de
R$153.867,42.



4.10.7.8 Projecao de vendas

Tabela 17: Valores de venda total por produto de 2017
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

RECEITA SEMESTRE 2017
PRODUTO JAN FEV MAR ABR MAI JUN
Oleo Sintético (em litro) R$41.175,00| RS$35.220,18| R$29.208,90| RS 27.663,00] RS23.190,30| RS 21.952,60
Oleo Semissintético (em litro) | RS 14.566,50[ RS 10.078,50 RS 6.753,00 R$7.170,00| RS 6.555,00] RS 5.475,00
Oleo Mineral (em litro) R$375,00 R$ 397,50 R$ 364,50 R$480,00 R$ 375,00 R$ 420,00
Mao de obra R$11.148,00 R$9.200,00 R$8.705,00 R$9.000,00 R$7.480,00  R$12.000,00
TOTAL MENSAL R$67.264,50] R$54.896,18| R$45.031,40] R$44.313,00( R$37.600,30] R$39.847,60

Conforme mostra a tabela acima, a média de receita do primeiro semestre de

2017 da Container Oleo foi de R$48.158,83.

Tabela 18: Valores de venda total por produto de 2018

RECEITA SEMESTRE 2018
PRODUTO JAN FEV MAR ABR MAI JUN
Oleo Sintético (em litro) R$57.64500( R$49.308,24] R$40.892,46| R$38.728,20] R$32.466,42| RS 29.866,50
Oleo Semissintético (emlitro) R$20.393,10( RS 14.109,00 R$9.454,20|  R$10.038,00 R$9.177,00 R$7.665,00
Oleo Mineral (em litro) R$ 525,00 R$ 525,00 R$ 525,00 R$ 525,00 R$ 525,00 R$525,00
Mao de Obra R$19.000,00] RS$21.540,000 R$20.541,00 R$18.354,000 R$22.658,00( RS 23.555,00
TOTAL MENSAL R$97.563,10] R$85.482,24| R$71.412,66| R$67.64520( R$64.82642| RS$61.611,50

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

E importante que as metas sejam desafiadoras, porém realistas para serem
de fato cumpridas. Aumentando a porcentagem de projecédo de vendas em 40% em
relacdo ao primeiro semestre de 2017 (tabela 18), a média de receita do segundo
semestre de 2017 da Container Oleo totalizou R$74.756,85.

4.10.7.9 Gastos com melhoria
VanDerbeck e Nagy (2003, p. 16) reforcam este conceito afirmando que: “A

contabilidade de custos realgca o processo de planejamento ao fornecer custos

histéricos que servem como base para projegdes futuras”.
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Fica clara a importancia desta ferramenta, principalmente quando esta
relacionada ao ato das organizacdes planejarem agdes futuras. Com base nessas
referéncias, este presente trabalho apontou melhorias para um planejamento
econdmico, dentre eles o de contratacdo de um vendedor externo.

A tabela abaixo demonstra os gastos de um funcionario novo, juntamente com

seus gastos mensais.

Tabela 19: Gasto total com funcionario novo

Gastos do funcionéario novo
EVENTO VALOR MENSAL GASTO ANUAL

Salario e encargos R$2.008,00 R$24.096,00
Despesa com veiculo (gasolina) R$800,00 R$9.600,00
Despesa com telefone R$250,00 R$3.000,00
Propaganda e brinde R$400,00 R$4.800,00
Impressos e materiais de escritorio R$60,00 R$720,00
Uniforme R$20,00 R$240,00

Total R$3.538,00 R$42.456,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

4.10.7.10 DRE mensal e anual

Segundo Marion (2003, p. 127) “A DRE é extremamente relevante para
avaliar desempenho da empresa e a eficiéncia dos gestores em obter resultado
positivo. O lucro é o objetivo principal das empresas”.

De acordo com Gongalves (1996, p.315) “A Demonstracdo do Resultado do
Exercicio apresenta, de forma resumida, as operacfes realizadas pela empresa,
durante o exercicio social, demonstrada de forma a destacar o resultado liquido do
periodo”.

Para ludicibus (2004, p.194) “A Demonstracdo do Resultado do Exercicio €
um resumo ordenado das receitas e despesas da empresa em determinado periodo.

E apresentada de forma dedutiva (vertical), ou seja, das receitas subtraem-se
as despesas e em seguida, indica-se o resultado (lucro ou prejuizo) .

Para demonstrar a formacgéo do resultado liquido em um exercicio através do
confronto das receitas, despesas e resultados apurados, foi gerado o DRE mensal e

anual da empresa Container Oleo, como mostra as tabelas abaixo.


http://www.contabeis.com.br/termos-contabeis/dre

Tabela 20: DRE 2017
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DRE 2017
Més | Media | Custo Variavel(CV) | Custo Fixo(CF) Custo Total (CT) Receita Total(RT) Lucro Total (LT)
1 921 R$29.36457| R$228.689,64| R$258.054,21| R$ 48.158,83 |-R$  209.895,38
2 1842 R$58.729,14]| R$228.689,64| R$287.418,78| R$ 96.317,66 |-R$  191.101,12
3 2763 R$88.093,71| R$228.689,64| R$316.783,35|R$ 14447649 |-R$  172.306,86
4 | 3684 R$117.458,28| R$228.689,64| R$346.14792| R$  192.63532 |-R$  153.512,60
5 4605 R$ 146.822,85| R$228.689,64| R$37551249| R$  240.794,15 |-R$  134.718,34
6 5526 R$176.187,42| R$228.689,64| R$404.877,06| R$  288.952,98 |-R$  115.924,08
7 6447 R$205.551,99| R$228.689,64] R$434.24163| R$  337.111,81 |-R$ 97.129,82
8 7368 R$ 234.916,56| R$228.689,64| R$463.606,20] R$  385.270,64 |-R$ 78.335,56
9 8289 R$264.281,13] R$228.689,64| R$492.970,77| R$  433.42947 |-R$ 59.541,30
10 | 9210 R$ 293.645,70] R$228.689,64| R$522.335,34| R$  481.588,30 |-R$ 40.747,04
11 | 10131 R$323.010,27| R$228.689,64] R$551.699,91| R$  529.747,13 |-R$ 21.952,78
Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
Grafico 13: Demonstrativo do ponto de equilibrio anual (2017)
700000
600000
500000
400000
300000
200000
100000
0 =
1 3 5 6 7 8 10 11 12
-100000
-200000
-300000
e [\ €5 e Vedia Custo Variavel(CV) Custo Fixo(CF)

Custo Total (CT)

Receita Total(RT)

Lucro Total (LT)

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

No primeiro més do primeiro semestre de 2017, a Container Oleo totaliza —
R$209.895,38 de Lucro Total. Ao final de 12 meses, a totaliza —R$3.158,52, o que
indica um crescimento na lucratividade. O ponto de equilibrio entre a Receita Total

(RT) e o Lucro Total (LT) encontra-se no 12° més.



Tabela 21: DRE 2018

Planilha DRE 2018

Més Media | Custo Varidvel(CV) | Custo Fixo(CF) | Custo Total (CT) | Receita Total(RT) | Lucro Total (LT)
1 1013,65 R$41.207,01| R$301.548,00] R$342.755,01| R$  74.756,85 |-R$ 267.998,16
2 2027,3 R$82.414,03| R$301.548,00| R$383.962,03| RS 14951371 |-R$ 234.448,32
3 | 304095 R$123.621,04| R$301.548,00{ R$425.169,04| R$ 22427056 |-R$ 200.898,48
4 4054,6 R$164.828,05| R$301.548,00| R$466.376,05| RS 299.027,41 [-R$ 167.348,64
5 | 5068,25 R$206.035,07| R$301.548,00] R$507.583,07| R$ 373.784,27 |-R$ 133.798,80
6 6081,9 R$ 247.242,08| R$301.548,00{ R$548.790,08| RS 44854112 |-R$ 100.248,96
7 7095,55 R$288.449,09| R$301.548,00] R$589.997,09| R$ 52329797 |-R$  66.699,12
8 8109,2 R$329.656,11| R$301.548,00| R$631.204,11| RS 598.054,83 [-R$  33.149,28
9 | 912285 R$370.863,12| R$301.548,00{ R$672.41112| R$ 672.811,68 | R$ 400,56
10 | 101365 R$412.070,13| R$301.548,00| R$713.61813| RS 74756853 | RS  33.950,40
11 | 11150,15 R$453.277,15| R$301.548,00{ R$754.82515| R$ 822.32539 | RS  67.500,24

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Gréfico 14: Demonstrativo do ponto de equilibrio anual (2018)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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Como mostra a tabela numero 21 e o grafico numero 14, no primeiro més do

primeiro semestre de 2018, a Container Oleo totaliza -R$267.998,16 de Lucro Total.

Ao final de 12 meses, a totaliza R$101.050,08, indicando um excelente crescimento

na lucratividade. O ponto de equilibrio entre a Receita Total (RT) e o Lucro Total (LT)
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se encontra no 9° més, levando a empresa a obter lucro positivo em relagdo ao ano
anterior, derivado de melhorias com o auxilio do vendedor externo e aumento das

vendas.

4.10.7.11 Retorno de investimento

De acordo com Miller e Bapat (1999), um ponto importante da analise do
retorno sobre o investimento € a demonstracdo de alinhamento dos investimentos
com o plano estratégico, analisando o0s custos dos processos e a analise paralela
das areas de custos, beneficios e riscos. Esta analise, eminentemente qualitativa,
refere-se a uma visdo que transcende 0 monetario, para aliar-se ao estratégico.

A tabela a seguir representa o retorno de investimento da empresa Container
Oleo.



Tabela 22: Demonstrativo retorno do investimento

PLANILHA DE DEMOSTRATIVO 2017

Ordem [usto Variado(CV] Custo Fixo(CF) | Custo Total (CT) |Receita Total (RT)|Lucro Total (LT)2017|Lucro Total 2018 |Investimento
1|R$ 122352 |R$ 19.05747 |R$ 2028099 |R$  2.006,62 |[-R$  18.274,38 [-R§ 23.731,09 |-RS 40.381,09
2| RS 244705 |R$ 1905747 |R$ 2150452 |R$ 401324 |-R$ 1749128 |-R§ 2233318 |-RS 38.983,18
3|R$ 367057 |R$ 19.05747 [R$ 2272804 |R$  6.019,85|-R$  16.708,19 [-R§ 2093527 [-RS 37.585,27
4|R$ 489410 |R$ 1905747 |R$ 2395157 |R$ 802647 |-R$ 1592500 |-R§ 19.537,36 |-RS 36.187,36
5|R$ 611762 |R$ 19.05747 [R$ 2517509 [R$ 10.03309 |-R$  15.142,00 |-R$ 18.13945 |[-RS 34.789,45
6|R$ 734114 |R$ 1905747 [R$  26.398,61 RS 12.039,71 [-R$ 1435891 |-R$ 1674154 |-RS 33.391,54
7|RS 856467 |R$ 1905747 |R$ 2762214 | R$ 1404633 |-R§ 1357581 [-R§ 1534363 |-RS 31.993,63
8|R$ 9.788,19 | R$ 19.05747 |R$  28.84566 | RS 16.052,94 [-R$  12.792,72 |-R$ 13.945,72 |-RS 30.595,72
9| R$ 1101171 |R$ 1905747 |R$  30.069,18 [R$ 18.059,56 |-R$  12.009,62 [-R§ 1254781 [-RS 29.197,81
10{ R$ 12.23524 | R$ 19.05747 |R$ 3129271 |R$ 20.066,18 [-R$  11.226553 |-R§ 11.149,90 |-RS 27.799,90
11| R$ 1345876 | RS 19.05747 |R$ 3251623 | RS 2207280 [-RS  10.44343 |-R§  9.751,99 |-RS 26.401,99
12| R$ 14.682,29 | R$ 19.05747 |R$  33.739,76 |R$ 2407942 |-R$  9.660,34 |-R$  8.354,08 [-RS 25.004,08
13| R$ 1590581 | R$ 19.05747 |R$ 3496328 | RS 26.086,03 [-RS 887725 |-R§  6.956,17 |-RS 23.606,17
14| R$ 17.12933 | R$ 19.05747 |R$  36.186,80 | RS 28.092,65 [-RS  8.094,15 [-R§  5.558,26 |-RS 22.208,26
15| R$ 18.352,86 | R$ 19.05747 |R$ 3741033 |R$ 3009927 [-R$  7.311,06 |-RS  4.160,35 |-RS 20.810,35
16| R$ 19576,38 | R$ 19.05747 |R$  38.633,85 | RS 3210589 [-RS 652796 |-R§  2.762,44 |-RS 19.412,44
17| R$ 20.799,90 | R$ 19.05747 |R$  39.857,37 |R§ 3411250 [-R$  5.74487 |-RS  1.364,53 |-RS 18.014,53
18| R$ 2202343 | R$ 19.05747 |R$  41.08090 RS 3611912 |-R$  4.961,78 | R$ 33,38 |-RS 16.616,62
19| R$ 23.246,95 | RS 19.05747 |R$ 4230442 |R$ 3812574 |-R$  4.17868 | RS 143129 |-RS 1521871
20| R$ 2447048 | R$ 19.05747 |R$  43527,95|R$ 4013236 |-RS 339559 |R§  2.829,20 |-RS 13.820,80
21| RS 2569400 | R$ 19.05747 |R$ 4475147 |R$ 4213898 |-RS 261249 RS 422711 |RS 1242289
22| R$ 2691752 | R$ 19.05747 |R$ 4597499 | R$ 44.14559 |-R$ 182940 | R$  5.625,02 |-RS 11.024,98
23| R$ 28.14105|R$ 19.05747|R$  47.19852 | R$ 46.152.21 |-R$ 1.046,30 RS 7.022,93 |RS  9.627,07
24| R$ 29.36457 | R$ 19.05747 |R$ 4842204 | R$ 4815883 |-R$ 26321 |R$ 842084 |-RS  8.229,16
25| R$ 30588,09 | R$ 19.05747 |R$  49.64556 | R$ - |R$ 4964556 |R$ 981875 [-RS 6.831,25
26| R$ 31.811,62 [R$ 19.05747 |R$  50.869,09 | R$ -R$  50.869,09 | RS 1121666 |RS 5.433,34
27| R$ 33.035,14 | R$ 19.05747 |R$  52.09261 | R$ -R$ 5209261 |R$ 1261457 |-RS  4.035,43
28| R$ 34.25867 | R$ 19.05747 |R$  53.316,14 | R$ -R$  53316,14 | RS 1401248 |-RS 2.637,52
29| R$ 3548219 |R$ 19.05747 |R$  54539,66 | R$ -R$ 5453966 | R$ 1541039 |-RS 1.239,61
30| R$ 36.705,71 | R$ 19.05747 [R$  55.763,18 | R$ -R$  55.763,18 | RS 16.808,30 |RS 158,30
31| R$ 3792924 [R$ 19.05747 |R$  56.986,71 | R$ -R$  56.986,71 | R$ 18.20621 | RS 1.556,21
32| R$ 39.152,76 | R$ 19.05747 |R$  58.210,23 | R$ -R$ 5821023 | R§ 1960412 | RS 2.954,12

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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Gréfico 15: Demonstrativo do retorno do investimento
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Somando o valor total da melhoria da empresa (tabela 20) com os custos e
receitas totais, a Container Oleo tem seu retorno de investimento no 30° més, no
valor de R$158,30.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Feitas as abordagens pertinentes ao presente trabalho, foi possivel identificar
a importancia que a empresa do objeto de estudo representa na regido em termos
econdmicos, eis que oferece uma variedade consideravel de produtos e servicos,
além de atendimento especializado e métodos de fidelizacdo de clientes. Foi
possivel perceber que a Container Oleo oferece um servico especifico que em
outros estabelecimentos é apenas um opcional, que € a troca de 0leo e acessorios
de manutencao béasica de veiculos. Isso a torna um diferencial no mercado.

Finalizadas as analises dos estudos, foi possivel identificar os pontos fortes,
pontos fracos e as oportunidades, para assim sugerir a empresa algumas
estratégias especificas para maior desenvolvimento no mercado de atuacao.

Quanto aos objetivos tracados, foram todos atingidos. Sobre as acbes
voltadas a gestdo de pessoas a partir da cultura organizacional da empresa, como
estratégia principal, ha a necessidade de implantacdo de um vendedor externo. 1sso
se justifica pela importancia que o mencionado profissional tera na realizacdo de
acordos comerciais, ndo somente com clientes, mas também com fornecedores,
bem como ampliar as parcerias e auxiliar na fidelizagdo de clientes. A ideia da
contratacdo de um vendedor também pode mudar o contexto dos estimulos para a
equipe de vendas, pois sera possivel elaborar um programa especifico para esse
funcionéario. Além disso, a empresa nao possui um processo de recrutamento e
selecdo de pessoas definido, portanto o presente trabalho sugeriu que a empresa
faca um estudo para verificar se € necessario no momento, utilizar essas estratégias
em Sao Miguel do Oeste.

Outra proposta de melhoria em relacdo a gestdo de pessoas, € sobre a
empresa reavaliar seus métodos de desenvolvimento e monitoramento de pessoas,
podendo modifica-las de acordo com seus objetivos e sua estrutura, ja que 0sS
gestores estdo cada vez mais atarefados e ndo conseguem se fazer presentes o
tempo todo na empresa para cuidar de tudo isso.

Quanto ao objetivo de revisar o plano de fidelizacdo da empresa, um ponto
que mereceu destaque foi a fidelizacdo de clientes. Foi sugerida a realizacdo de
campanhas voltadas para “mulheres no volante”, com maior atencao para o publico

7z

feminino, que ainda é visto como um obstaculo no que se refere a produtos e
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servigcos voltados para o mundo automobilistico, ndo recebendo sua devida
valorizagdo como consumidoras.

Ademais, ha a proposta de desenvolvimento de campanhas e divulgacéo
acerca de conscientizacéo sobre a importancia da troca de 6leo para manutencéo do
veiculo, a serem ofertadas em escolas e universidades, fazendo uso do vendedor
externo e de uma equipe de auxilio, disseminando informagfes sobre os produtos e
0S servicos prestados.

Como ultima estratégia de fidelizac&o, ha a sugestdo da modificacdo de datas
dos brindes exclusivos, voltando-os mais para clientes aniversariantes, com o intuito
de surpreendé-los, demonstrando o reconhecimento destes e a importancia que a
empresa da para os seus clientes.

Por fim, aperfeicoadas as estratégias na Container Oleo, estas podem ser
utilizadas na sua filial em Chapec6 — SC, e nas possiveis filiais futuras, tudo de
acordo com a demanda e o objetivo de cada cidade.

Assim, realizadas as sugestdbes acima e, buscando sempre o
aperfeicoamento dos meios e métodos ja empregados pela organizacdo destacados
no decorrer do projeto, a empresa Container Oleo ir& progredir cada vez mais no seu
mercado de atuacédo, e podera ser considerada uma empresa que ndo s6 objetiva a
lucratividade e a constante realizacdo dos servicos e vendas, mas também a
fidelizacdo dos clientes e a gestdo de pessoas, essenciais para continuar sendo uma

organizacao de sucesso e crescendo cada vez mais no segmento de atuacao.
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Apéndice A — Questionéario
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Para demonstrar a preocupacdo da empresa e o nivel de satisfacdo na

qualidade dos produtos e servicos de seus clientes, os alunos do curso de Gestéo

comercial / Senac, estdo realizando uma pesquisa para contribuir no estudo de

conclusao de semestre e colaborando para a satisfacdo e fidelizacdo de clientes da

empresa Container 6leo.

Suas respostas serdao andnimas mas de tamanha importancia para nosso

estudo.

Roteiro da Pesquisa Estatistica

1 - Sexo
( ) Masculino ( ) Feminino

2 - ldade

() 18 a 25 anos
()26 a35anos

( ) 36 a45 anos

( ) 46 a 55 anos

( ) mais de 55 anos

3 - Ha quanto tempo voceé é cliente da Container Oleo?
( ) Primeiro servico

()1més

( ) 6 meses

()lano

( ) mais de 1 ano

( ) Nao utilizei de nenhum servico ainda.

4 - Qual motivo o levou a ser cliente da Container Oleo?
( ) Amizade

( ) Preco

( ) Qualidade do Produto

( ) Qualidade do Servico

( ) Localizagéo

( ) Qualidade do Produto e do Servico

( ) Indicagao de outra pessoa

( ) Atendimento

( ) Outros:
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5 - Onde vocé costuma utilizar os servi¢cos de troca de 6leo?
( ) Oficinas

( ) Postos

( ) Concessionarias

( ) Container Oleo

6 - O que vocé acha mais importante para o bom atendimento?
( ) Simpatia

( ) Rapidez

( ) Conhecimento

( ) Outros:

7 - Qual sua opinido sobre a qualidade do servi¢co prestado pela empresa
Container Oleo?

( ) Ruim

( ) Regular

( ) Bom

( ) Otimo

( ) Excelente

8 - Vocé indicaria a Container Oleo para outra pessoa?
()Sim
( ) Nao

9 - Os funcionarios da empresa Container Oleo, em relacdo ao atendimento
séo:

( ) Prestativos

( ) Indiferentes

10 - Seu servico paratroca de 6leo ou outro servico foi agendado conforme
seu gosto?

() Sim

( ) Nao

11 - Vocé acha que a container 6leo deveria atender ap6s o horério comercial
e/ou outros horarios?

()Sim

( ) Néo

12 - Atribua uma nota de 5 a 10 quanto a sua satisfagcdao com a empresa
Container Oleo:

()5()6()7()8()9()10
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Apéndice B — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Eu, LUIZ FELIPE LAZAROTTO, abaixo assinado, concordo em participar como objeto de
pesquisa e declaro que estou suficientemente esclarecido sobre o objetivo da atividade e os

procedimentos metodolégicos que seréo aplicados.

Para  tanto, expresso  aqui meu  consentimento  espontdneo, livre e
esclarecido, possibilitando aos académicos da Faculdade Senac de S&o Miguel do Oeste, a realizagéo
dos estudos. Concordo ainda, com a divulgagéo dos dados, informagées e imagens que possam vir a
ser geradas durante a execugdo dos trabalhos da pesquisa, desde que seja resguardado o sigilo

previsto em Lei.

SAO MIGUEL DO OESTE (SC), 01 de agosto de 2017.

o g

Assmatu jdo Responjsavel (Dirét, jrlProprletérlo)
CPFICNPJ:_DB% 288 179 -7
Telefone: (18)_SHY 37 -82¢%

Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial - Faculdade de Tecnologia Senac de Sao Miguel do Oeste
R. Sete de Setembro, 1415 - Centro, Sao Miguel do Oeste - SC, 89900-000
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Apéndice C — Esclarecimentos sobre a Pesquisa (TCS)

ESCLARECIMENTOS SOBRE A PESQUISA (TCS):

Prezado(a) Sr LUIZ FELIPE LAZAROTTO, da empresa CONTAINER OLEO, localizada em
Rua Almirante Tamandaré, 471 - Centro, S&o Miguel do Oeste - SC. A presente pesquisa
refere-se a realizagdo Unica e exclusivamente de um Trabalho de Concluséo de Semestre
que a Faculdade Senac de Sao Miguel do Oeste apresenta como requisito parcial para a
obtengdo do titulo de Tecnologo em Gestdo Comercial ao académico. A pesquisa trara
contribuicdes para os processos € gestdo da empresa, visto que, sera elaborado um relatério
final com a especificagdo dos dados levantados e as respectivas propostas de melhorias. A
_orientadora deste trabalho é a Docente: Deizi Cristina Schwarz — Contatos: (49) 3621-0055 /
98814-4660 / deizi_schwarz@yahoo.com.br , a qual fica a disposicéo do Sr. (a) para demais

esclarecimentos.

Dentre os procedimentos metodologicos adotados para a execugéo desta atividade, os
académicos necessitar&o estar por xx horas em sua empresa para coletar os dados e tragar o
diagndstico. Além disso, estéo previstas entrevistas e aplicacdo de questionarios junto a
geréncia. Ressalta-se o fato de que este relatério, apds sua concluséo, sera disponibilizado
na biblioteca Senac como parte de seu acervo, resguardando o sigilo previsto em lei.

Solicitamos a assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, assegurando a
sua contribuicio para a analise dos dados e fornecimento de informagdes.

O presente documento esta redigido em duas vias, sendo que uma delas lhe sera entregue,
e a outra ficara de posse dos pesquisadores responsaveis, com a ciéncia da Faculdade
Senac de S&o Miguel do Oeste. Esclarecemos ainda que, durante a aplicagéo da pesquisa
lhe é garantida a atuagdo espontanea no estudo, e caso venha a sentir necessidade, |he
sero fornecidos maiores esclarecimentos.

Assinatura dos Académicos:
Etba Gorla S. "'77,1:44@9’
Kt}\luln P\Q}‘g
2drio G Varres
YV

Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial - Faculdade de Tecnologia Senac de Sao Miguel do Oeste
R. Sete de Setembro, 1415 - Centro, S&o Miguel do Oeste - SC, 89900-000
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ANEXOS



ANEXO A - Localizag&o Container Oleo

parada,

partidas.

@ Conheca nossas unidades! CLIQUE AQUI

CONHECA OS PRODUTOS E
SERVIGOS QUE A CONTAINER

OLEO OFERECE
‘ Y == | =
e =
R " HIGIENIZACAO DE AR AROMATIZANTES €
TROCA DE OLEO TROCA DE FLTRO CONDICIONADO PALMETAS

FIQUE POR DENTRO DAS
NOTICIAS, NOVIDADES E
EVENTOS

Fonte: site Container Oleo (2017).
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ANEXO C - Cartdo Vantagens

S © @ @

W N

CONTAINER
VANTAGENS

EST. 204

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

ANEXO D - Mulheres no Volante

Fonte: Dinamicar (2016).



