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1 INTRODUCAO

As mudancas no mercado atual estdo cada vez mais aceleradas.
Em funcdo da globalizacdo e das novas tecnologias, 0 mercado esta
passando por constantes mutacGes, onde a competitividade prevalece.
No entanto muitas organizacfes ainda ndo se adaptaram a essas
transformacoes, pois, algumas ainda possuem uma cultura ultrapassada,
e estdo acostumadas a vivenciar o presente, esquecendo a importancia
de delinear uma estratégia para o futuro.

De acordo com Porter (1992, p. 22) “a estratégia de uma
unidade empresarial é o caminho para a vantagem competitiva que
determinard o seu desempenho”. Sendo assim, ¢ fundamental que as
empresas estejam sempre atentas para o aprendizado e para a criagdo de
novas estratégias competitivas em funcdo das mudancas do mercado
gue consequentemente geram maior competitividade

As organizagbes que ndo param de aprender serdo as
organizagdes do futuro. Aquelas que sdo formadas por pessoas que
expandem constantemente suas capacidades em criar novos e eficientes
resultados, e aspiragdes coletivas, ou seja, essas corporagdes estdo bem
mais a frente e propicias para alcancar o sucesso, sendo que, aprendem
e empreendem invariavelmente.

Segundo Drucker (1987), o individuo ou a empresa que age de
maneira empreendedora é aquele que vé a mudanca de forma sadia.

Geralmente esses individuos estdo sempre buscando
oportunidades.

Uma empresa existente [..] sabe como
administrar, mas precisa saber aprender como ser
empreendedora e como inovar, mas acima de
tudo, aprender como administrar de forma
empreendedora (DRUCKER, 1987, p.27)

Contudo, em um mundo totalmente globalizado os clientes
exigem muito mais que inovacdo exige que as organizacdes sejam
eficientes, criativas, e que ndo apenas 0s conquistem, mas 0s encante.

Para que para isso aconteca & necessario conhecer bem o
mercado, saber quais os desejos e necessidades dos clientes, saber como
agem o0s concorrentes, quais sao as novidades a serem langadas, e acima
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de tudo, quais sdo os pontos fortes que a empresa deve destacar e 0s
pontos fracos que deve aperfeicoar ou eliminar. E importante ainda,
aproveitar as oportunidades externas que o mercado oferece, e estar
atento as possiveis ameacas.

Para tanto, insere-se 0 planejamento estratégico, que é parte
fundamental para qualquer organizacao seja qual for o seguimento, pois
0 planejamento colabora para que a empresa alcance seus adjetivos e
metas, por meio de uma visdo sistémica.

Drucker (2004) descreve que as empresas sofrem em se manter
no mercado altamente competitivo justamente pelo fato de néo
desenvolverem um planejamento na administragdo. Entretanto observa-
se 0 que planejamento assume cada vez mais um papel primordial para
as tomadas de decisdes.

O planejamento deve ser feito com base na andlise
organizacional da empresa, que quando bem elaborada, dispGe de
informagOes cruciais para orientar o empreendedor em que caminho
sequir.

Diante deste contexto, o presente estudo ird desenvolver uma
analise organizacional da empresa JBV Transportes com intuito,
analisar estrategicamente a empresa e apresentar sugestdes de
melhorias, por meio de uma andlise interna e externa da organizacédo,
utilizando a matriz SWOT como ferramenta.

Considerando que este foi o primeiro estudo voltado
especificamente para uma analise organizacional da empresa, face o
exposto, esta pesquisa buscara diagnosticar “Quais as melhorias que
podem ser implantadas na empresa JBV Transportes Rodoviarios?”.

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral

Realizar um diagnostico organizacional da empresa JBV
Transportes Rodoviarios Ltda — ME.

1.1.2  Objetivos Especificos

* Caracterizar a empresa objeto de estudo;
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* Analisar estrategicamente a empresa;

* Realizar um diagnéstico organizacional da empresa a partir da
descricédo das atividades dos setores;

* Propor sugestdes de melhorias para a empresa, caso necessario.

1.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia é o procedimento que busca a informagdo, para
0 desenvolvimento de um determinado assunto, e ainda sugere o
aprendizado e desenvolvimento do tema abordado.

Marconi e Lakatos (2000) conceituam método como uma forma
de selecionar técnicas e avaliar alternativas para a acdo cientifica. Por
isso, escolher o método e a técnica que melhor se adéquam no estudo €
de grande importancia para estabelecer sua direcao.

Roesch (1999) afirma que um direcionamento mal feito, pode
comprometer todo o0 processo de pesquisa e, por conseguinte, afetar
imensamente 0s resultados finais. Sendo assim, sera feito
primeiramente, uma analise organizacional da empresa com intuito de
conhecer seus processos e costumes, e entender como funciona o
ambiente da empresa.

Levando em conta os conceitos acima, 0 método escolhido para
o0 desenvolvimento deste estudo é o estudo de caso, que de acordo com
Yin (2001), representa uma investigacdo empirica e compreende um
método abrangente, com a ldgica do planejamento, da coleta e da
analise de dados.

O estudo de caso pode incluir tanto estudos de caso Unico,
quanto de multiplos, assim como abordagens quantitativas e qualitativas
de pesquisa.

Quanto a classificacdo da pesquisa, toda pesquisa deve ter um
objetivo determinado para saber 0 que se vai procurar € 0 que Se
pretende alcangar. Segundo Lakatos e Marconi (2009, pag.161) “definir
um problema significa especifica-lo em detalhes precisos e exatos”. Na
formulagdo de um problema deve haver clareza, concisdo e
objetividade. O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa
qualitativa.
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Para tanto, observa-se que:

A pesquisa qualitativa considera que hd uma
relacdo dindmica entre 0 mundo real e o sujeito,
isto é, um vinculo indissocidvel entre o mundo
objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode
ser traduzido em nimeros. A interpretacdo dos
fendbmenos e a atribuicdo de significados s&o
basicas no processo de pesquisa qualitativa. Ndo
requer o uso de métodos e técnicas estatisticas
(SILVA e MENEZES 2001, p.20).

A pesquisa qualitativa serd demonstrada por meio de teorias
que enfatizam a importancia de uma andlise organizacional para uma
empresa

Quanto a coleta dos dados de acordo com Yin (2001) é o ato de
pesquisar, juntar documentos e provas, procurar informac6es sobre um
determinado tema ou conjunto de temas correlacionados e agrupa-las de
forma a facilitar uma posterior analise.

A coleta de dados ajuda a analisar ponto a ponto os fatos ou
fendmenos que estdo ocorrendo em uma organizacao, sendo o ponto de
partida para a elaboracdo e execucdo de um trabalho. Neste estudo a
coleta se dara por meio de observagdo e apreciagdo de documentos. Para
Pereira (2008), os estudos observacionais sdo conduzidos sem a agdo do
investigador, ele simplesmente observa e mede o objeto de estudo, sem
intervir ou modificar qualquer aspecto que esteja estudando. Ja os dados
coletados através de documentos, Gil (1995, p. 158) menciona que “as
fontes escritas na maioria das vezes sd8o muito ricas e ajudam o
pesquisador a ndo perder tanto tempo na hora da busca de material em
campo, sabendo que em algumas circunstancias s6 € possivel a
investigacdo social através de documentos”.

1.3 JUSTIFICATIVA

As empresas da atualidade estdo em busca de aprendizado, pois
sabem que para se manter no mercado, devem expandir a capacidade de
criar o futuro e aprender continuamente, visando a sua sobrevivéncia.
Em um mercado globalizado que muda e se transforma a todo o



17

momento é fundamental que as pessoas e as empresas estejam dispostas
a aprender e a se adaptarem as novas tecnologias

Nenhuma empresa sobrevive sem lucro e conseqientemente, ndo
sobrevivera sem investimentos, e mapear a real situacdo e desenvolver
um planejamento, baseado em modelos estratégicos e pesquisas, é 0
caminho para ligar realidade com o futuro almejado. Uma das formas
mais eficazes para a realizagdo de um mapeamento ou analise
organizacional eficaz, se da através de um diagndstico estratégico.

De acordo com Oliveira (2009), a andlise organizacional esta
relacionada a arte de utilizar adequadamente os recursos fisicos,
financeiros e humanos, tendo em vista a minimizacéo dos problemas e a
maximizacdo das oportunidades do ambiente da empresa. Em outras
palavras, para visualizara real situacdo de uma empresa através de um
diagndstico estratégico, é necessaria 0 cumprimento de algumas etapas.
E o conhecimento do desempenho, aliado as proje¢des futuras serd base
para que o diagnostico seja bem planejado e acompanhado, corrigindo
tendéncias ao longo do tempo.

Desta forma, justifica-se este estudo como um tema apropriado,
pois estard utilizando as ferramentas da administracdo para buscar 0s
resultados almejados em suas intervengdes permitindo uma analise
interna da qualidade do atendimento da empresa e o relacionamento
entre cliente e organizacdo. Este trabalho poderd também, promover
estratégias para o desenvolvimento da empresa.

1.4 ESTRUTURAGCAO DOS CAPITULOS

Para uma abordagem clara do estudo, o0 mesmo foi dividido e
elaborado em capitulos.

O primeiro capitulo apresenta a introducdo, os objetivos, o
procedimento metodolégico utilizado e a justificativa, mostrando a
relevancia do tema para as organizacGes e sociedade, bem como o0s
autores pesquisados e citados.

O segundo capitulo mostrara o diagnéstico organizacional da
empresa JBV Transportes expondo as principais caracteristicas da
organizacgdo, apresentando suas fungdes e planos: de recursos humanos,
operacional, financeiro e mercadoldgico.
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O terceiro capitulo descrevera a analise estratégica da empresa
que sera dividida por funcdes onde serdo apresentadas as sugestdes de
melhorias para empresa através do resultado obtido pela andlise SWOT.

No quarto sera apresentando 0 prognostico e sugestdes de
melhorias para a empresa.

E no quinto e ultimo capitulo serdo apresentadas as
consideragdes finais deste trabalho.
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2 DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

Conforme Oliveira (1997) o diagndstico organizacional incide
na primeira fase de um planejamento estratégico, em que se determina
como estd a organizacdo. A real necessidade e amplitude, segundo o
autor, deverdo ser determinadas no momento em que ja se conheca o
ambiente onde a empresa esta inserida. Em seguida, pela determinacéo
da missdo, que dara a resposta a questdo crucial que envolve qual é o
negocio da empresa, e assim propiciar o estabelecimento de objetivos,
onde as ac¢Oes deverdo ser monitoradas para serem alcangados.

Entende-se desta forma, o diagndstico estratégico possui a
finalidade de apontar a situacdo atual da empresa, levantando
informagfes sobre 0 modelo de gestdo da organizacdo, tais como seus
pontos fortes e oportunidades de melhoria.

O diagndstico estratégico ainda proporciona informagdes basicas
para comecar a usufruir das vantagens do planejamento estratégico,
através do tratamento adequado dos pontos fortes, fracos e neutros da
empresa, bem como das oportunidades e ameagas ambientais.

Todo planejamento deve ser elaborado pelo nivel estratégico da
empresa e serve para orientar as atividades de curto, médio e longo
prazo.

Planejar significa pensar antecipadamente as
acOes que se desenvolverdo em tempo futuro. O
planejamento realiza-se em duas fungdes: a
estratégica e a operacional.

Na funcdo estratégica é que se introduz a nova
empresa (FIGUEIREDO e FABRI, 2000; p. 56).

Considera-se que o planejamento ¢ uma atividade importante
ndo apenas para as organizacGes, mas para toda e qualquer atividade
humana.

Sendo assim, este capitulo apresentara o diagnostico
organizacional da empresa através da sua caracterizagdo, apresentago
dos setores, o plano de Recursos Humanos, Operacional, Financeiro,
Mercadolégico e ainda, apresentarda um plano estratégico e a matriz
SWOT da empresa
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2.1 CARACTERIZAGCAO DA EMPRESA

De acordo com Hall (2001), uma organizacdo €& um
conglomerado estrutural, técnico e social que promove o©
desenvolvimento social a partir de um conjunto de objetivos que
envolvem pessoas, tecnologias de base estrutural, processos e,
sobretudo, uma dindmica estratégia que envolve um horizonte temporal.

(Lacombe, 2003) entende que uma organizacdo €é o
agrupamento de pessoas, que se reuniram de forma estruturada e
deliberada e em associagdo, tracando metas para alcancarem objetivos
planejados e comuns a todos 0s seus membraos,

Neste mesmo sentido:

OrganizagOes sdo instituicbes sociais e a acgao
desenvolvida por membros ¢é dirigida por
objetivos. S&o projetadas como sistemas de
atividades e autoridade, deliberadamente
estruturados e coordenados, elas atuam de
maneira interativa com o meio ambiente que as
cerca (Moraes 2004, p.91).

Pode-se afirmar, convenientemente, que objetivos e recursos
sdo fatores decisivos 0s quais determinam as organizagdes, fazendo-se
compreender que a sociedade a qual cerca ¢ feita de disposi¢des e que
sdo elas que fornecem 0s mecanismos para suprir das necessidades
humanas.

2.1.1 Breve Histérico

A empresa JBV Transportes Rodoviérios Ltda, foi fundada no
ano 2006, e esta sediada as margens da Rod. BR 101, km 320 no bairro
km 37 no municipio de Pescaria Brava/SC. A Empresa foi fundada pelo
Sr. Joacy Bitencourt Venancio com o objetivo de ter seu proprio
negadcio, ja que sua profissdo por durante 13 anos foi caminhoneiro
autdbnomo, desde entdo, com a oportunidade surgida e inesperada, com
uma vasta experiéncia no segmento, e um capital de giro suficiente para
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comecar a empresa, foi se adaptando ao novo ambiente de trabalho e
iniciou suas atividades no ramo de transportes.

Com responsabilidade e dedicacéo, exerce a funcdo de gerenciar
o comercial e processos administrativos gerais. Em Julho de 2006 o
registro na Junta Comercial foi realizado e assim, a empresa vem
prosperando e crescendo no mercado.

Com a ampliacdo da empresa suas atividades e servicos estavam
ficando excedidas, foi entdo que na oportunidade o seu filho e sécio
Rodrigo Eufrdzio Venancio por estar terminando o ensino médio,
comecou a operar o setor financeiro e controle de frota da empresa.

Sendo assim, Rodrigo ingressou na faculdade no curso de
Administracdo de Empresas para obter um aprendizado e maior
experiéncia, a fim de aplicar seus conhecimentos administrativos na
empresa.

A JBV Transportes presta servigos nas areas de transportes
rodoviarios de cargas fechadas como: rejunte, argamassas e matéria
prima e atua nas regides de Bahia, Pernambuco, Belo Horizonte,
Espirito Santo, Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul.

A JBV Transportes possui uma filial que localizada -se na Rod.
Engenheiro Miguel Melhado Campos, km 82, bairro Rio da Prata no
municipio de ltupeva/SP. Esta filial tem como atividade todos os
carregamentos por ela praticada, onde também sdo emitidos o0s
conhecimentos de transportes de cargas (CTRC).

Através do empenho e dedicacdo, a empresa conta atualmente
com 10 colaboradores, que vem conseguindo garantir a satisfacdo de
seus clientes, devido a alta qualidade dos servigos prestados, sempre
cumprindo 0s objetivos tracados dentro das condi¢bes e dos prazos
estabelecidos. A empresa hoje conta com uma frota de 6 (seis)
caminhdes proprios, anexo Il.

2.1.2 Missao, Visao e Valores

Saber definir com exatiddo a missdo da empresa é uma tarefa
terminante, e deve envolver as pessoas que fazem parte dela, pois a
missdo da empresa representa 0 motivo da sua existéncia.

De acordo com Drucker (2004), a missdo deve ser simples, clara
e objetiva, e busca de melhores resultados é fundamental para que as



22

organizacdes da atualidade se mantenham no mercado. Nesse contexto a
missdo de uma empresa € vista como um fator de extrema importancia.
Pode-se entender desta forma, que a esséncia de uma organizacao
baseia-se em sua miss&o.

No caso da empresa em estudo sua missao é: Contribuir para o
sucesso de nossos clientes, transportando com seguranca e
responsabilidade dentro dos padrdes profissionais, honrando nossos
COMpPromissos.

Além de uma misséo estratégica que traga bons resultados, toda
organizacdo deve ter sua visdo e salientar seus valores.

De acordo com Oliveira (2009, p. 18), “A visdo de uma
organizacdo deve objetivar o futuro almejado...” Ou seja, em uma
empresa a visdo deve ser percebida como o caminho que uma empresa
deseja percorrer, pois permite organizar e direcionar estes caminhos.
Segundo Chiavenato (2005), “a elaboragdo da visdo e negdcios € um
processo carregado de emocdo, pois 0 que se procura reconhecer é 0
proposito de ser da organizacao”.

Desta forma, a empresa JBV Transportes tem como Visdo:
“Tornar-se uma empresa referencial em exceléncia nos servicos
prestados no segmento de transportes rodoviario de cargas a nivel
Nacional”.

Quanto aos valores de uma organizagdo, esses, devem estar de
acordo com as acBes de conduta da organizacdo baseados na ética e
principios. Na concepcdo de Drucker (2004), os valores advém das
convicgdes que motivaram as escolhas por um modelo ou conduta de
uma organizagao.

Para Andrade (2002), os valores sobrevém das convicgbes que
fundamentaram as escolhas por um modelo ou conduta de uma
organizagdo.

Os valores adotados pela empresa em estudo séo:

= FEtica

= Compromisso com o cliente
= Honestidade

= Disciplina

= Crescimento Sustentavel
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2.1.3 Elementos de Diferenciagdo

O maior diferencial da empresa em relacdo aos seus
concorrentes ¢ a localizagdo da sua filial que se situa ao lado da empresa
onde saem todos 0s carregamentos, 0 que proporciona agilidade no
embarque e na entrega das cargas ao motorista da JBV e aos demais
motoristas terceirizados.

Esse procedimento diminui o tempo do processo de
carregamento e faz com que as encomendas cheguem mais rapido ao
destino.

2.1.4 Forma Juridica e Enquadramento Tributario

Em seu aspecto legal, a empresa se apresenta como Sociedade
Empresarial Limitada ME.

Razdo Social: JBV Transportes Rodoviarios Ltda Me.

Nome Fantasia: JBV Transportes

CNPJ: 07.953.073/0001-47

IE: 255.176.007

Ramo de atividade: Transportes rodoviarios

Porte da empresa: Micro Empresa

Numero atual de empregados: 10 (pesquisa atualizada em 01/04/2014)
Horario de atendimento: 07h00min as 21h00min (Segunda a Sexta
feira) e 08n00mMin as 13h00min (Sabados)

Regido de atuacdo: Pescaria Brava

A contabilidade da empresa é terceirizada pela FACC
Assessoria e Consultoria Contabil de Tubardo- SC, a Transportadora é
optante pelo lucro real. De acordo com o Portal Tributario (2013) o
Lucro Real é a regra geral para a apuragdo do Imposto de Renda e da
Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido (CSLL) da pessoa juridica.
Ao mesmo tempo em que ¢ o “regime geral” também ¢ o mais
complexo. Neste regime, o imposto de renda é determinado a partir do
lucro contébil, apurado pela pessoa juridica, acrescido de ajustes
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(positivos e negativos) requeridos pela legislacdo fiscal, conforme
esquema a segulir:

= Lucro (Prejuizo) Contabil

= (+) Ajustes fiscais positivos (adi¢des)

= (-) Ajustes fiscais negativos (exclusdes)

= (=) Lucro Real ou Prejuizo Fiscal do periodo

Quando se trata do regime de Lucro Real pode haver, inclusive,
situacBes de Prejuizo Fiscal, hipétese em que ndo havera imposto de
imposto de renda a pagar. Olhando somente pelo lado do imposto de
renda, para uma empresa que opera com prejuizo, ou margem minima
de lucro, normalmente optar pelo regime de Lucro Real é vantajoso.
Porém, sempre é prudente que a andlise seja estendida também para a
Contribuigdo Social sobre o Lucro e para as contribui¢fes ao PIS e a
COFINS, pois a escolha do regime afeta todos estes tributos (PORTAL
TRIBUTARIO, 2013).

As trocas de informacdes, pagamentos de honorarios e demais
servicos sdo de responsabilidade dos Socios da empresa JBV
Transportes.

A empresa em estudo se caracteriza como uma Sociedade
Empresarial Limitada - Micro Empresa.

Sociedade Limitada é aquela que reGne dois
empresarios ou mais para a exploragdo de uma ou
mais  atividades  econdfmicas, = Empresario
Individual é aquele que exerce em nome proprio
uma atividade empresarial, e a nova categoria,
micro-empreendedor Individual, nada mais é do
que um empresario que trabalha por conta prépria
e fatura até R$ 60.000,00 por ano, podendo ter até
um empregado contratado. Sociedade Limitada
Empresarial tem por objeto o exercicio de
atividade propria de empresario sujeito ao
registro, independentemente de seu objeto,
devendo inscrever-se na Junta Comercial do
respectivo Estado. (CC art. 982 e paragrafo
Unico). (SEBRAE, 2013).
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Ou seja, é aquela onde se desempenha profissionalmente
atividades econdmicas estabelecidas para a producdo ou movimentagao
de bens ou de servigos, constituindo elemento de empresa.

2.1.5 Capital Social

Normalmente, o capital social refere-se ao valor subentendido
das vinculagdes internas e externas de uma organizacdo. No entanto, é
comum encontrarmos uma grande variedade de definicbes inter-
relacionadas com o termo.

Contudo, todas as definicdes podem aumentar a produtividade de
individuos e organizag@es, 0s contatos sociais € a maneira como estes se
relacionam também sdo fatores de desenvolvimento econdmico.
Existem varios conceitos que definem capital social como a parte que
cada sécio devera confiavelmente contribuir para o crescimento da
empresa.

Figueiredo (2000) integra a idéia de capital social a nocdo de
cultura. Dessa forma, capital social pode ser definido como um conjunto
de valores ou normas informais partilhados por membros de um grupo
que lhes permite cooperar entre si.

Para Kotler (2002), o capital social representa a somatdria das
contribuicBes pessoais declaradas pelos sdcios para o desenvolvimento
da atividade empresarial, tendo como funcdo primordial servir de base
para a distribuicdo do poder do voto de cada sdcio.

Sendo assim, pode-se dizer que o capital social é o artigo da
confianca e da colaboracdo entre os atores igualitarios, que lhes atribui
organizacdo, competéncia de participagdo e poder de acao.

2.2 APRESENTAGCAO DAS FUNCOES

A seguir serdo descritas as fungbes executadas na empresa.
Cada funcéo sera especificada de acordo com as tarefas a elas atribuidas
no dia a dia da organizacdo, que devem garantir a atividade do
planejamento, a gestdo, e controle de todas as operagdes as quais, 0S
recursos sao administrando para atingir os objetivos almejados.
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2.2.1  Funcdo Administrativa

A empresa JBV Transportes adota uma estrutura administrativa
familiar. O conceito de empresa familiar pode ser entendido como:

Em termos de origem da empresa familiar, pode-
se considerar que um empreendedor na
verdadeira e mais ampla conceituagdo da palavra
que é, no minimo, audacioso, detentor de certo
nivel de tecnologia e, principalmente, possui a
visdo do negocio, inicia 0 se proprio negdcio
geralmente com o auxilio de pequeno nimero de
funcionarios. Neste contexto, ele normalmente
recebe 0 apoio e o auxilio de membros da familia,
0 que pode dar sustentacdo ao conceito mais
simples do que seja uma empresa familiar.
(OLIVEIRA, 1999, p.I5).

Entende-se que a empresa familiar é toda aquela que esteja
ligada a uma familia durante pelo menos duas geracdes. Isto, se essa
ligacdo resulta em uma influéncia reciproca, tanto na politica geral do
empreendimento, como nos interesses e objetivos da familia.

Corroborando, o (SEBRAE, 2013) explica que as empresas
familiares sdo empreendimentos geridos por uma ou mais familias onde
a sucessdo do poder decisdrio é hereditaria.

Os proprietérios da organizacdo estudada consideram que a
empresa é bem administrada, sendo que, os sécios proprietarios sdo
responsaveis por todas as atividades relativas a administracdo
financeira, patrimonial, comercial e recursos humanos.

De acordo com Sanvicente (1987) a fungdo financeira tem como
objetivo assessorar a empresa como um todo e proporcionar 0s recursos
monetarios necessarios, e nao, quais aplicacbes devem ser feitas pela
empresa, pois isso decorre dos objetivos e das decisGes da
administracdo ou dos proprietarios em um nivel mais alto, ou seja, 0
nivel estratégico.

Na visdo de Drucker (2004, p. 31) “a administragdo ¢ o 6rgao
da entidade. Ndo tem funcdo em si mesma, e, na verdade, ndo tem
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existéncia em si mesma. A administragdo divorciada da entidade a que
serve ndo ¢ administragdo”.

Na empresa as fungdes administrativas sdo realizadas pelas
secretarias, que desempenham o processo de transportes da empresa na
filial de Séo Paulo, onde séo realizados todos os embarques diarios. Esta
funcdo € de grande importancia e responsabilidade, pois, sdo
responsaveis pela autorizacdo de abastecimentos dos caminhdes nos
postos, adiantamentos de frete e preenchimento e entrega do CTRC
(conhecimento de transportes de cargas) ao motorista.

Toda comunicacdo com a matriz é feita por e-mail ou telefone.
Os beneficios/salarios sdo feitos a cada primeira semana do més por
meio de comissdo conforme o faturamento mensal.

2.2.2 Funcéo Financeira

Uma administracdo financeira eficaz e organizada pode
transformar uma empresa, em uma empresa de “sucesso”.Com 0 grande
nimero de empresas que fracassam em suas operacdes, fica claro que a
funglo financeira tem grande responsabilidade no desenvolvimento e
permanéncia de uma organizacdo do mercado.

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

De acordo com Braga:

O administrador financeiro estd constantemente
envolvido com célculos de taxas e juros relativos
a aplicagbes financeiras e empréstimos
contratados. As decisdes de investimentos em
ativos fixos requerem avaliacdo dos fluxos de
pagamento e de recebimentos projetados para
diversas alternativas (BRAGA, 1995, p. 253).

Diante desta proporgdo é importante compreender que
independente do seguimento de uma organizacdo, a funcdo financeira
tem um papel fundamental no planejamento andamento das demais
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atividades operacionais, contribuindo ou ndo, para 0 sucesso da
empresa.

Na JBV Transportes o setor financeiro fica localizado na
empresa matriz no estado Santa Catarina, onde o socio proprietario da
empresa € responsavel pelas contas a pagar e receber, 0 pagamento de
frete para veiculos terceirizados controla o fluxo de caixa e
recebimentos de servicos e frete prestados.

A empresa estudada ndo possui todos os setores estruturados,
porém, as funcGes administrativas ocorrem e serdo apresentadas a
seguir. Além disso, a funcdo financeira realiza também o controle de
estoque, e compras de mercadorias e materiais, e prestacdo de contas.
Cabe ao financeiro aprovar pedidos de aquisi¢cGes de compra das demais
areas.

As atividades financeiras desempenhadas sdo todas que
envolvem o fluxo financeiro da empresa. E uma das funcdes que exige
grande responsabilidade, pois através do controle e analises no fluxo
financeiro que sdo retiradas as informac8es necessarias para auxiliar nas
tomadas de decisGes e também no planejamento estratégico da
organizagdo.

De acordo com Braga (1992, p.230), “o planejamento
financeiro compreende a programacdo avancada de todos os planos da
administragdo financeira e a integracdo e coordenagdo desses planos
com os planos operacionais de todas as areas da empresa”. Ou seja,
planejar o setor financeiro de uma empresa é tracar metas, elaborar
planos com objetivos pretendidos que signifiqguem a obtencéo de valores
(moeda).

Sanvicente (1987) afirma que a funcdo financeira, tem a
finalidade de assessorar a empresa de um modo geral oferecendo-lhe os
recursos monetarios definidos, ndo tendo a competéncia de definir quais
aplicacbes a empresa deve realizar. Essas tomadas de decisdes devem
ser realizadas pelos administradores e/ou proprietarios da empresa,
restando para administragdo financeira conseguir 0s recursos para
financiar tais decisdes com o custo mais baixo possivel. Desta forma, o
planejamento financeiro mostra-se ndo apenas como uma ferramenta
para a boa gestdo de uma organizagdo, mas também como uma
ferramenta necessaria para a sobrevivéncia da empresa.
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O planejamento financeiro € um dos aspectos
importantes para funcionamento e sustentacéo de
uma empresa, pois fornece roteiros para dirigir,
coordenar e controlar suas agdes na consecugao
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
sdo Uteis para fins de planejamento financeiros
interno, como também comumente exigidos pelos
credores atuais e futuros. (GITMAN, 1997,
p.588).

De acordo com estes conceitos, planejar é tracar metas,
elaborar planos direcionados as financas da empresa € criar uma
estratégia econdmica, para que se atinjam os objetivos que podem ser de
curto ou longo prazo, da maneira mais estruturada e precisa possivel.
Com este planejamento, a empresa podera obter crescimento financeiro
estruturado e planejado com maior facilidade para auxiliar na
sustentabilidade dos empreendimentos.

2.2.2.1. Tributacéo

A empresa é optante pelo Lucro Real e paga todos os impostos
através de guias de pagamentos, conforme o faturamento contabil dos
altimos 12 meses.

2.2.2.2 Balango patrimonial

O balanco patrimonial é constituido pelo ativo, pelo passivo e
pelo Patrimodnio Liquido. De acordo com Nunes (2012), é considerado
um quadro contabilistico de representacdo do patriménio da entidade,
ou seja, uma representacdo do conjunto de valores utilizados pela
entidade (organizagdo, empresa ou unidade econdmica no exercicio da
sua atividade) num determinado momento (por exemplo, no final de
determinado semestre ou de determinado ano). Como o patriménio é um
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conjunto de valores heterogéneo, existe a necessidade de agrupé-los em
conjuntos homogéneos (tais como equipamentos, dividas de terceiros,
dividas a terceiros, disponibilidades em caixa, depositos bancarios,
mercadorias etc).

Nunes (2012) explica que no patriménio podemos distinguir duas
classes de elementos patrimoniais distintos: por um lado aquilo que se
tem e que se pode utilizar na atividade da empresa (ou seja, um
conjunto de bens e um conjunto de direitos) e, por outro lado, aquilo
que se deve (ou seja, um conjunto de obrigacBes para com terceiros). O
primeiro conjunto designa-se por Ativo; o segundo conjunto designa-se
por Passivo. E desta forma fécil perceber que a diferenca entre o Ativo e
0 Passivo representa o valor liquido do patrimbnio da empresa,
tecnicamente designado por Capital Préprio.

Além desta perspectiva essencialmente juridica do Balanco
(representacdo de um conjunto de bens e direitos por um lado e de um
conjunto de obrigagdes por outro), Nunes (2012) ressalta que o Balango
também pode ser analisado numa perspectiva mais financeira, ou seja,
como um conjunto de aplicagdes por um lado, e um conjunto de fontes
de financiamento por outro. De fato, os ativos, onde se incluem os bens
e direitos detidos pela empresa ndo sdo mais do que diferentes
aplicacOes efetuadas com vista ao desenvolvimento da sua atividade.
Por seu lado, os Passivos que incluem as obrigacGes perante terceiros
(ou seja, as dividas da empresa) e o Capital proprio que inclui as
entradas de capital dos socios e os resultados presentes e passado da
empresa, podem ser interpretadas como o conjunto das fontes de
financiamento que financiaram as aplicacfes efetuadas. A seguir
acompanharemos os valores do capital circulante liquido da empresa
JBV Transportes.

CAPITAL CIRCULANTE LIiQUIDO
ATIVO CIRCULANTE R$1.638,015.82
PASSIVO CIRCULANTE R$ 513.096.61
TOTAL R$ 1.124,919. 21
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2.2.2.3DRE

A Demonstracdo do Resultado do Exercicio tem como objetivo
principal apresentar de forma vertical resumida o resultado apurado em
relacdo ao conjunto de operacdes realizadas num determinado periodo,
normalmente, de doze meses. De acordo com Nunes (2012) o artigo 187
da Lei n° 6.404, de 15 de dezembro de 1976 (Lei das Sociedades por
Ac0es), foi o qual instituiu a Demonstracdo do Resultado do Exercicio.

De acordo com a legislacdo mencionada, as empresas deverdo na
Demonstracdo do Resultado do Exercicio discriminar:

e A receita bruta das vendas e servicos, as deducGes das vendas,
0s abatimentos e 0s impostos;

e Arreceita liquida das vendas e servicos, o custo das mercadorias
e servicos vendidos e o lucro bruto;

e As despesas com as vendas, as despesas financeiras, deduzidas
das receitas, as despesas gerais e administrativas, e outras
despesas operacionais;

e O lucro ou prejuizo operacional, as outras receitas e as outras
despesas;

e O resultado do exercicio antes do Imposto sobre a Renda e a
provisao para 0 imposto;

e As participacdes de debéntures, empregados, administradores e
partes beneficidrias, mesmo na forma de instrumentos
financeiros, e de instituicdes ou fundos de assisténcia ou
previdéncia de empregados, que ndo se caracterizem como
despesa;

e O lucro ou prejuizo liquido do exercicio e 0 seu montante por
acdo do capital social.

A demonstracdo do resultado do exercicio do ano de 2011
mostra que a JBV Transportes Ltda obteve lucro.
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DRE 2011 R$

Receita bruta de vendas 2.100,968.63
(-) Impostos 252.116.24
(=) Receita liquida de vendas 1.1848,852. 39
() Custos no periodo 1.425,293.00
(=) Lucro bruto 423.559.39

(-) Despesas 161.718,00
(=) Lucro operacional 261.841,39
(=) Lucro a. Do irpj e contr. Social 261.841.39
(=) Lucro liquido 261.841.39

2.2.2.4 Custos Fixos — CF

Segundo SEBRAE (2009) os custos fixos sdo todos os gastos
gue ndo se alteram em funcdo do volume de producéo ou da quantidade
vendida em um determinado periodo. Nunes (2012) complementa

explicando que os investimentos que se caracterizam por um forte grau
de imutabilidade, sdo denominados ativos fixos como, por exemplo:

imdveis, equipamentos e utensilios. Seguem desta forma, os custos

fixos da empresa em estudo:

2.2.2
5
Prec
o de
vend
a

oda
empr
esa,
seja

MENSAL R$ | ANUAL R$

Salério Diretores 5,000.00 66.650.00
Salario/Colaboradores 12,000.00 159.960.00
Encargos Sociais 4,760.00 63.450.80
Equipamentos 25,200.00 302.400.00
_lylaterial Escritério 160.00 1.920.00
Agua, luz, internet 140.00 1.680.00
Beneficios $680.00 8.160.00
Revisdes de Frota 40,000.00 48.,000.00

Total 857.610.80
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industrial, comercial ou de servicos, precisa determinar, com precisao,
seus precos de venda, sob pena de perder mercados (por praticar precos
acima da concorréncia) ou sofrer prejuizos pela venda de seus produtos,
mercadorias e servi¢os abaixo do custo.

De acordo com o SEBRAE (2009) a formacdo do preco de venda pode
ser simplificada pela equacdo Custo + Lucro + Despesas Varidveis =
Preco de Venda. A apuracdo dos custos se faz pelos prdprios elementos
da contabilidade, com auxilio de informagdes extra-contabeis, como
controles de estoques, rateios de custos indiretos, horas de producéo,
etc.

Desta forma, a contabilidade de custos pode ser definida como
um conjunto de registros especificos, baseados em escrituracdo regular
(contabil) e apoiada por elementos de suporte (planilhas, rateios,
calculos, controles) utilizados para identificar, mensurar e informar os
custos das vendas de produtos, mercadorias e servigos. A seguir, serdo
descritos os pre¢os de vendas da empresa JBV Transportes.

\ PV [PWV2

Precos de Venda R$ R$
4,000.00 5.000,00

2.2.2.6 Custo Variavel (CV) - com 2 op¢des de precos

Conforme o Sebrae (2009), classifica-se como custos ou
despesas varidveis aquelas que variam proporcionalmente de acordo
com o nivel de producdo ou atividades. Seus valores dependem
diretamente do volume produzido ou volume de vendas efetivado num
determinado periodo.

Alguns exemplos sdo: matérias-primas, comissdes de vendas,
insumos produtivos (agua, energia) etc. Segue o0s custos variaveis da
empresa em estudo com duas opgdes de preco.

PRECO DE VENDA (PV) R$ 4,000.00 | R$ 5,000.00
Comissdo 5% | 200.00 R$  250.00
Encargos 28% | 56.00 R$ 70.00
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Impostos 12% | 480.00 R$  600.00
Total 736.00 R$ 920.00
PRECO DE VENDA R$ 4,000.00 | R$ 5,000.00
(PV)
Comissédo 5% R$ 200.00 | R$ 250.00
Encargos 28% | R$ 56.00 | R$ 70.00
Impostos 12% | R$ 480.00 | R$ 600.00
Total R$ 736.00 | R$ 920.00

2.2.2.7 Margem de Contribui¢do (MC)

A margem de contribuicdo é o valor em dinheiro que sobra do
preco de venda do produto ou servigo. Padoveze (2005, p. 139)
estabelece que “a margem de contribuigdo é a diferenga entre o preco de
venda unitario do produto ou servico e 0s custos e despesas variaveis
por unidade de produto ou servigo”. De acordo com o SEBRAE (2009)
a margem de contribuicdo tem um significado igual ao termo ganho
bruto sobre as vendas. Isso indica para 0 empresario o quanto sobra das
vendas para que a empresa possa pagar suas despesas fixas e gerar
lucro. A margem de contribuicdo da empresa JBV Transportes esta
descrita na tabela que segue:

MC R$ R$ 5,000.00
4,000.00

MC = PV-CMD- R$ R$ 4,080.00
Ccv 3,264.00

2.2.2.8 Ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio representa a quantidade de unidades de
um determinado produto ou a quantidade de servi¢os que precisam ser
prestados e/ou vendidos para pagar todos 0s custos da empresa em um
determinado periodo.
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Segundo Gitman (1997) devem-se concentrar todos 0s seus
esforcos para que o empreendimento ultrapasse o ponto de equilibrio,
pois, somente assim, vocé ird obter lucro. O Ponto de Equilibrio (PE)
informa ao empresario o faturamento anual e mensal minimo necessario
para cobrir seus custos (fixos e variaveis).

PE R$ R$ 5,000.00
4,000.00
PE = CF/MC 147 118
Més 12 10

Conforme demonstrado o PE em relacdo ao servico (frete)
mostra que a empresa JBV Transportes precisa ter no minimo 147
embarques ao ano e a0 més 12 embarques para que ela ndo tenha
prejuizo, sendo que o preco de venda da maquina é R$ 4.000,00.

2.2.2.9 Meta de rentabilidade

A rentabilidade apresenta a velocidade com que o capital
investido pela empresa retornara. E um dos indicadores de atratividade
do negocio e é obtida geralmente sob forma de valor percentual por
unidade de tempo como: més, ano etc.

Desta forma, com base nos valores de saidas e entradas ja
identificados na empresa, a organizacdo poderd utilizar uma planilha
para identificar o demonstrativo de resultados e posteriormente
identificar a rentabilidade. Para Padoveze (2005) um dos temas mais
complexos € a analise de rentabilidade de produtos. Este procedimento,
que é feito toda hora, é vital para 0 acompanhamento das atividades e
dos resultados das empresas.

Pode-se dizer que a rentabilidade é a quantidade de dinheiro que
o0 investidor ganha para cada quantia investida. Ou seja, o indice de
rentabilidade do ativo revela o potencial de geracdo de lucros por parte
da empresa, ou seja, 0 quanto a empresa obteve de lucro liquido para
cada real de investimentos totais. Abaixo segue o percentual desejado
de lucro da empresa em estudo.
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META - 25% | 25% | R$ CS=CAPITAL
DO CS 22,500.00 SOCIAL
Meta - 50% | 50% | R$ R$90,000.00
do CS 45,000.00

2.2.2.10 Lucro com Imposto de Renda + CSSL

Toda organizagdo deseja 0 lucro em seu empreendimento. Na
pratica a lucratividade pode significar pontualidade nas obrigacGes
financeiras, pontualidade nos pagamentos e beneficios dos
colaboradores, recuperacdo do capital investido, investimentos etc.

Segundo SEBRAE (2009) lucratividade é o indicador que mede o
lucro liquido em relacdo as vendas. E um dos principais indicadores
econdmicos, pois estd relacionado a competitividade. Se a empresa
analisada tem uma boa lucratividade, ela estd apta a ser mais
competitiva no mercado em relacdo aos seus concorrentes, pois podera
investir mais em qualidade de produtos e servi¢os. No caso da empresa
JBV rentabilidade de 0,76.

Meta - 25% R$ 13,157.89
Meta - 50% R$ 26,315.79
IR 15% + CSSL 9% = 24%

2.2.2.11 Meta de rentabilidade/producéo p6s PE

PE c/ lucro = Lucro com imposto/MC

PV 1 PV 2
Meta 25% 4 Meta 25% 3
Meta 50 % 8 Meta 50 % 6

2.2.2.12. Meta total de unidades produzidas

META DE PRODUCAO = PE + PE C/LUCRO
PV 1 | Quantidade PV 2 Quantidade
Meta -
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25% 151 Meta - 25% 121

Més 13 Més 10
Meta -

50% 155 Meta - 50% 124

Més 13 Més 10

2.2.3 Analise dos pontos fortes e fracos do Financeiro

Para o desenvolvimento de um plano de acdo para a empresa
JBV Transportes com énfase no seu crescimento e aperfeicoamento,
foram identificados os seguintes pontos fortes e fracos da fungéo
financeira:

Quadro 1: Pontos Fortes e Fracos Financeiro

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
FINANCEIRO FINANCEIRO
Baixo indice de inadimpléncia Falta de Capital de giro

Recebimento dos servigos
prestados em curto prazo (Max. 30
dias)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

2.2.4 Funcao Comercial

A fungdo de vendas é considerada por muito como mais
importante da empresa, porque consideram, e com razdo, que sem
vendas a empresa ndo se manteria muito tempo. As vendas sdo, por
conseguinte, 0 motor da empresa.

De acordo com Chiavenato (2005) A funcdo comercial ou de
vendas pretende atingir, fundamentalmente, os seguintes objetivos:

e Fazer o estudo do mercado de forma a adotar as caracteristicas
dos bens, ou seja, a sua forma, qualidade, funcionalidade,
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estética, embalagem e preco, &s caracteristicas dos potenciais
compradores.

e Elaborar uma politica coerente de vendas, tentando prever o
mais corretamente possivel o volume de vendas da empresa
por produto, zonas geograficas, tipos de clientes e periodos de
tempo que medeiam entre duas vendas sucessivas.

e Fazer uma administracio das vendas da empresa, para o que:
devera executar, em devido tempo, as encomendas recebidas, manter
um contacto dindmico com o departamento fabril, de forma a orientar a
producdo, para que ndo se verifique nem um excesso de bens nos
armazéns de produtos fabricados nem a sua falta; providenciar para que
0s produtos vendidos o sejam nas melhores condi¢cdes de embalagem e
transporte; enviar catalogos, tabelas de precos e amostras aos potenciais
compradores, em devido tempo.

Sendo assim, entende-se que a funcdo comercial devera seguir
atentamente o caminho percorrido pelo produto, desde a fabrica até as
méos do consumidor, estudando atentamente todas as etapas do
caminho, para que ndo s6 o0 consumidor se sinta atraido e satisfeito com
0 produto adquirido, mas também que a empresa obtenha 0 maximo
proveito com o bem produzido.

Para tanto, as atividades dos gestores dependem da forma como a
empresa trabalha e como estdo organizadas as fungdes. Nas grandes
empresas, existe normalmente um departamento comercial e outro de
vendas, cada um deles dirigido por um gestor.

Em resumo, como as empresas estruturam a sua funcdo comercial de
diferentes maneiras e as atividades, € dificil definir claramente quais sdo
as tarefas que pertencem a uma ou a outra area e quais os profissionais
que as levam afio, principalmente quando se trata de uma empresa
pequena.

Contudo, de maneira global o gestor comercial pode ser
considerado o responsavel pela definicdo da politica e das estratégias
comerciais. Ou seja, é ele quem determina o plano de a¢cdo comercial
que a empresa deve seguir de forma a maximizar a sua quota de
mercado e 0s seus lucros, garantindo ao mesmo tempo a satisfacdo dos
clientes.
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Nesta funcéo séo realizadas ligaces para contatos de veiculos
de determinadas regides, e de acordo com o destino da carga, caso nao
encontre caminhdes disponiveis 0 comercial passa as cargas para um
agenciador, que ao realizar o processo de contratagdo, recebe uma
comissao pelo seu servigo de agenciamento.

Também controla a frota propria de caminhdes e realiza
cotacOes de servigos de frete e faz visitas de pelos menos uma vez a
cada més na filial de Séo Paulo.

2.2.5 Funcéo dos Servigos

Algumas organizagbes oferecem uma combinagdo equilibrada
de bens tangiveis e de servicos, desde produtos essencialmente
tangiveis, até o outro extremo de puros servicos de bens intangiveis. A
empresa em estudo oferece servicos intangiveis.

Conforme Las Casas (2004), a administracdo da producdo e
operacdes diz respeito aquelas atividades orientadas para a producdo de
um bem fisico ou a prestagdo de um servico. E o campo de estudo dos
conceitos e técnicas apliciveis a tomada de decisBes na funcdo de
producéo ou operacoes.

Algumas organizacGes entendem que na prestacdo de servigos
sdo os colaboradores que exercem responsabilidades particulares em
administrar alguns, ou todos os recursos envolvidos pela fungéo
producdo. Essas responsabilidades também implicam em méo de obra,
principalmente no caso de empresas prestadoras de servigos.

Para Kotler e Armstrong (2007) produto/servico ¢ “algo que
pode ser oferecido a um mercado para apreciacdo, aquisi¢do, uso ou
consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade”.

Na JBV Transportes os prestadores de servicos diretos (méo de
obra) sdo 0s motoristas préprios da empresa, que realizam os embarques
pela transportadora. Estes motoristas estdo sempre disponiveis a seguir
viajem para qualquer destino, conforme a previsdo de cargas. S&o
remunerados por comissfes em relagdo ao frete bruto por viajem.

De acordo com Slack (2002, p. 69) “todo o contexto para o
processo decisorio da produgdo provém dos objetivos mais amplos que
as operacdes produtivas tém que é satisfazer seus stakeholders”.
Contudo, em condi¢do estratégica, a organizacdo necessita identificar os
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stakeholders, que s@o grupos ou individuos que sdo influenciados ou
podem influenciar as atividades da fung&o produtiva.

2.2.6  Objetivos de desempenho

Para a funcdo da producdo sdo necessarios objetivos bem
definidos, que segundo Slack (2002) sdo cinco o0s objetivos de
desempenho bésicos, que se aplicam a todos os tipos de operagdes
produtivas. Ha varios autores que tratam dos objetivos de desempenho,
de muitas formas, porém este estudo abordara exclusivamente dos cinco
objetivos de desempenho descritos por Slack et al (2002) que s&o: custo,
qualidade, rapidez, confiabilidade e flexibilidade.

Qualidade: Slack et al (2002) defende que qualidade é ‘fazer certo as
coisas’, entretanto essas “coisas” se transformam de acordo com o tipo
do negdcio. Entende-se que a qualidade € um objetivo que deve ser
utilizado em todas as operac0es, afinal ela pode ser um atrativo para que
0s consumidores se tornem fieis. Segundo Slack et. al (2002, p.70-71)
“a qualidade de um produto ou servi¢o é facilmente percebido numa
organizacao.

A empresa estudada procura sempre atender as necessidades do
servico e do cliente, aonde vai a busca para oferecer servicos com
qualidade, trabalha de forma eficaz, para que a mercadoria chegue no
seu destino dentro do prazo estipulado pelo cliente e sem avarias ao
longo do percurso.

Rapidez: Para o Slack et al (2002, p. 71) rapidez significa “quanto
tempo os consumidores precisam esperar para receber seus produtos e
servigos”. Sendo assim, quanto mais rapida a disposicdo de um produto
ao consumidor, maior sera a possibilidade de compra, “este € o principal
objetivo da rapidez” entregar os bens e servigos para o consumidor.

A empresa segue uma exigéncia de seus clientes por uma data
de agendamento, sendo obrigatério, a carga chegar ao destino conforme
a data marcada, para isso a transportadora esta sempre apta a contratar o
veiculo para transporte de forma rapida.
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Confiabilidade: Neste item o consumidor so tera condicfes de julgar a
confiabilidade de uma operacdo depois do produto ser entregue. Slack
et al (2002) considera que a confiabilidade se refere como sendo a
entrega dos bens e servigos dentro do prazo prometido. A JBV procura
sempre manter 0 mesmo nivel de qualidade do transporte prestado, para
assim conquistar e manter a confiabilidade dos clientes. Outra forma de
ela manter sua confianga com o cliente é o atendimento, flexibilidade e
cronograma de entrega.

Flexibilidade: Ja a flexibilidade acordo com Slack et al, (2002)
expressa a capacidade da organizacdo em se ajustar a uma nova
operagdo. A empresa possui uma alta flexibilidade, pois ela é disposta a
atender qualquer regido do Brasil.

Custo: Conforme Slack et. Al, (2002) os custos de produgdo podem ser
divididos em custo de funcionérios; no custo de instalagfes, tecnologia
e equipamento; no custo de materiais. A representatividade dos trés
diferentes tipos de custos de producéo dependerd do ramo da empresa, e
o0 enfoque que ela vai dar a cada um deles.

A empresa em estudo estd sempre buscando servicos de
qualidade, bom preco e satisfacdo dos clientes. Hoje 0 mercado esta em
busca disso, exigindo produtos e servicos de 6tima qualidade, mas que
tenham um custo baixo, e na empresa ndo seria diferente, para manter
seus clientes e conquistar outros.

2.2.7 Funcao de Recursos Humanos

A gestdo da fungéo de recursos humanos compreende em um
conjunto de técnicas e instrumentos que permitem as organizagdes
atrair, desenvolver e ater seus talentos humanos. As mesmas precisam
adequar-se as necessidades humanas, de forma integrada, sejam elas
clientes, proprietarios, fornecedores, colaboradores ou dirigentes.

Para Gil (2001) a Administracdo de Recursos Humanos é o
ramo especializado da ciéncia da administracdo que compreendem todas
as acOes que tem como objetivo o trabalhador no dmbito da organizacgéo
e 0 aumento da sua capacidade de produtividade. Segundo Toledo
(1999) ela pode ser definida como a area de estudos e acdes que atua
com o0s aspectos relacionados ao elemento humano em geral, nas
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empresas. Em outras palavras, a area que trata dos problemas de
pessoal, de qualquer agrupamento humano organizado.

Para Souza (2006) a administracdo de recursos humanos incide
no planejamento da empresa, no trabalho com pessoas, em ter
sensibilidade no ato de gerenciar as idéias dos colaboradores com
beneficios do trabalho da empresa. E uma area multidisciplinar que
envolve varios conhecimentos em diversas areas. Entende-se desta
forma, que a ARH organiza e planeja as funcbes e agdes de pessoal
usando a sensibilidade para contribuir no processo de gerenciamento e
desenvolvimento de uma organizacao.

Chiavenato (2002, p.148) contribui mencionando que com a
evolucdo da administragdo de recursos humanos, criaram-se varias
denominacgdes ao longo do tempo. No passado as expressdes utilizadas
eram: administracdo de pessoal, relagBes industriais e relacbes humanas.
Mais recentemente tem-se: administracdo de recursos humanos,
desenvolvimento  de  recursos humanos e  comportamento
organizacional.

Toledo (1999) corrobora observando que a missdo inicial do
orgdo de recursos humanos, que era predominantemente servir de
“amortecedor” das insatisfagdes de pessoal e ser um oOrgao técnico-
administrativo relativamente isolado da direcdo da empresa, passa a ser
encarada como atividade contribuinte para a modernizagdo constante
das organizacdes como um todo. Ou seja, seu papel é além de staffl de
apoio na organizagdo, € também prestar ajuda nas questbes de
administracdo de RH aos empregados de linha, ou seja, aqueles
diretamente envolvidos na produgdo de bens e servicos da organizagao.

Uma vez comprovadas ndo somente a
importancia da area de recursos humanos em si,
mas também as grandes possibilidades de
desenvolvimento de seus conhecimentos e
técnicas, que passariam a influenciar diretamente
os resultados da empresa, se comegam a observar
uma valorizagdo crescente da area, especialmente
nos paises mais desenvolvidos econdmica e
culturalmente (TOLEDO, 1999, p. 24).
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Chiavenato (2002, p. 19) explica que “a administracdo de
recursos humanos teve sua origem no século XX, apos o forte impacto
com a revolucdo industrial, com a denominacdo das relacdes
industriais”.  Assim o RH passou a existir como uma atividade
mediadora entre as organizagdes e as pessoas, com intuito de amortecer
ou diminuir o conflito industrial entre os objetivos organizacionais e 0s
objetivos individuais das pessoas. Esses objetivos, até entdo eram
considerados conflitantes e totalmente irreconcilidveis.

Outro fator importante foi o fortalecimento do movimento
sindical, que surgiu como uma defesa as situacGes negativas de ordem
econémica e social, provocadas pela revolu¢do Industrial, auxiliou
grandemente a institucionalizacdo dos Orgdos de pessoal nas
organizacdes. Toledo (1999, p. 23), ressalta que “o fator humano no
trabalho ja tinha de ser tratado com atencdo especifica. A caréncia de
médo de obra, provocada pela primeira guerra mundial, foi outro fator
que contribuiu para o refor¢o dos 6rgaos de recursos humanos”.

Contudo, com a chegada do terceiro milénio, a competitividade
cada vez mais acirrada, e a globalizacéo, pode-se observar que a grande
tendéncia nas empresas bem sucedidas, é de ndo mais administrar mais
RH ou administrar pessoas, mas sim, administrar com pessoas,
envolvendo-as e tratando-as como agentes ativos e proativos, sobretudo,
dotados de grande importancia, inteligéncia, criatividade, habilidades
mentais, e ndo s6, habilidades manuais ou fisicas.

Segundo Chiavenato (2010) “Talentos humanos sao
fundamentais para 0 sucesso organizacional. A competitividade da
empresa depende basicamente deles. H4 uma verdadeira guerra para
conquistar e reter talentos”. Luz (1996, pag. 44) propde que as empresas
deveriam estimular a geracdo de idéias, de sugestfes ou, pelo menos,
deveriam ser receptivas as novas idéias, melhorias e inovagoes.

De acordo com Luz (1996, pag. 44) “as pessoas gostam e tém
necessidade de participar, de sugerir, de ajudar. Em contrapartida,
esperam pelo reconhecimento de suas contribui¢des. Portanto, cabe a
administracdo de recursos humanos treinarem as chefias no sentido de
estimularem e serem receptivas as sugestdes, bem como reconhecerem
estas contribuicbes que sdo tdo importantes para o clima
organizacional”.
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Chiavenato (2010) ressalta que “as organizagdes nao funcionam
sem as pessoas e as pessoas ndo vivem sem as organizagdes”. A
mudanca organizacional é um paradigma que as empresas enfrentam no
dia-a-dia, pois os seres humanos ndo gostam de mudanca eles tém uma
resisténcia muito grande, e uma frase muito utilizada é “em time que
esta ganhando néo se mexe”.

Com a crescente globalizagdo dos negdcios e a
gradativa exposicao a forte concorréncia mundial,
quando as palavras de ordem passaram a ser
produtividade, qualidade e competitividade as
pessoas deixaram de ser o problema das
organizagbes para ser a solugdo de seus
problemas. (CHIAVENATO, 2010, pag.87).

Na empresa em estudo, por se tratar de uma pequena
organizagdo ndo existe setor exclusivo de Recursos Humanos. Contudo,
existem funcGes que sdo exercidas pelos sdcios proprietarios da
empresa, sendo que 0S mMesSMOS SA0 responsaveis por gerenciar a
operacionalidade e por executar acBes que visam 0 comprometimento,
desenvolvimento e integracdo entre os funcionarios. Garantindo desta
forma, melhor aproveitamento de suas capacidades.

Os soOcios também sdo responsaveis pelas informagdes
prestadas a orgdos legais, governamentais, e fiscalizadores, pelo
recolhimento de encargos referentes a folha de pagamento, pelos
informes de rendimentos, gerenciamento do ponto eletrbnico, e ainda
exercem a funcdo de realizar procedimentos especificos para a
contratacdo de novos colaboradores. Esta contratacdo é feita
exclusivamente por entrevistas diretamente com o proprietario da JBV
Transportes. Além disso, é de competéncia dos socios toda orientagéo,
aplicacdo e apresentacdo do resultado final da avaliagdo de
desempenho, instrumento que visa avaliar a atuacdo individual do
colaborador, dando-lhe ferramentas para melhoria ou manutencdo de
seu desempenho.

A empresa procura trabalhar pela melhoria de qualidade de
trabalho do funcionario ja na selecdo de novos colaboradores analisando
e equilibrando a relacdo entre funcionarios e organizacdo. Partindo
desta andlise e da busca de equilibrio, desenvolvem-se acbes que
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aprimorem e estimulem a integragdo entre funcionario, empresa e
sociedade. Como resultado, obtém-se um aproveitamento maior e
coerente das habilidades de cada integrante da empresa, para que assim,
os funcionarios estejam sempre aptos e encorajados a enfrentar os
desafios exercidos pelo mercado.

Por fim, é importante enfatizar que independente do tamanho
da organizacao os gestoires devem conseqlientemente elevar o nivel de
desenvolvimento da empresa solidificando a imagem de uma instituicdo
bem estruturada organizada, por meio dos membros da empresa, bem
como a manutencdo do clima organizacional, recrutamento e selegédo
interno

2.2.7.1 Organograma

No plano de Recursos Humanos da empresa JBV, procurou-se
identificar também, a estrutura organizacional da empresa, ou seja,
demonstrar como as decisfes e atividades sdo operacionais. Isto pode
ser identificado através do organograma da empresa, que mesmo
possuindo um ndmero pequeno de funcionarios atualmente, composto
por 10 (dez) colaboradores, sera possivel desenhar o organograma da
empresa, conforme segue:
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Figura 1: Organograma da empresa JBV
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Fonte: Elaborado pelo autor.

2.2.7.2 Subsistemas de Recursos Humanos

As organizacOes sdo necessariamente compostas por pessoas
gue efetuam atividades de acordo com os objetivos definidos pela
prépria organizacdo sendo necessdrio que por menor que seja a
organizacdo ela possua pelo menos um responsavel para gerir essas
pessoas dentro desses objetivos organizacionais.

Nesse sentido Ribeiro (2005) considera que o profissional de
recursos humanos pode aplicar e gerir 0 processo de avaliacdo do perfil
de cada um dos funcionédrios e candidatos, de acordo com as
caracteristicas necessarias que a organizacdo deseja. Na empresa em
estudo sdo os dois sécios que realizam as atividades de gestdo de
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pessoas, onde de acordo com indagacdes realizadas para este estudo, 0s
mesmos acreditam que conseguem realizar de forma habilidosa e
coerente as funcdes de recursos humanos.

Porém os gestores admitem que se houvesse um profissional
qualificado e especializado atuando, muito mais poderia ser feito,
principalmente nas questdes de qualificagdo, clima organizacional e
avaliacdo de desempenho.

Dentro das funcdes essenciais de recursos humanos a
empresa destaca algumas acGes que ela executa:

e Desenvolvimento de pessoas;

e Processo de selecéo;

e Acompanhamento do desenvolvimento pessoal e profissional
dos membros (coaching);

e Planejamento de recursos;

e Administracdo de conflitos;

e Trabalhar com sistemas de reconhecimento e motivag&o.

Segundo Chiavenato (2002, p.155) “os processos basicos na
gestdo de pessoas sdo cinco, a saber: prover, aplicar, manter,
desenvolver e monitorar as pessoas”. O autor ressalta que “em uma
visdo sistémica, 0s cinco processos podem ser divididos em cinco
subsistemas, que sdo eles: processos de provisdo, aplicacdo,
manutencdo, desenvolvimento e monitoragdo de pessoas”. Na seqiiéncia
apresenta-se a descrigdo das fungdes de gestdo de pessoas da empresa
em estudo com relacdo a estes cinco subsistemas.

1- Provisao

O subsistema de provisdo sdo 0s processos que envolvem
pesquisa de mercado, recrutamento e selecdo de pessoas de forma
integrada as atividades organizacionais. Para Marras (2000), o
subsistema de provisdo é responsavel pela captacdo e triagem de
profissionais no mercado, para posteriormente a selecdo e
encaminhamento dos mesmos a empresa.
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Segundo Chiavenato (2004, p.14) “sdo processos de agregar
pessoas utilizadas para incluir novos colaboradores na empresa. Podem
ser denominados processos de provisdo ou de suprimento de pessoas.
Incluindo recrutamento e selegdo”. Ou seja, corresponde a um conjunto
de técnicas e métodos que objetivam a atrair candidatos com perfil para
ocupar determinados cargos e desenvolver tarefas pré-definidas em uma
empresa.

De acordo com Gil (2001) para que o processo de recrutamento
aconteca de forma adequada, se faz necessario que o agente recrutador
tenha acesso a descricdo da funcdo a ser ocupada e com base nessas
informacGes deve definir um perfil do ocupante, a seguir através deste
perfil que o selecionador buscara o lugar mais adequado para realizar o
recrutamento.

Na organizacdo em estudo o processo de recrutamento e
selecdo funciona através de pesquisas no mercado, como ela atua em
uma regido onde a demanda de motoristas profissionais de caminhdes é
alta, pode optar por escolher aquele funciondrio que mais se encaixa a
sua necessidade e assim em diante realizar uma entrevista com esse
profissional. As relagcBes empresa e empregado, ndo ocorrem sempre,
pois, ocorrem situagGes em que somente 0 empregador trabalha, e fica
impossivel a comunicacdo pessoalmente, neste caso a relagdo é feita
através de ligaces telefonicas.

Porém, considera-se que, havendo a contratacdo de um
funcionario, existe um cuidado especial, por parte da prestacdo de
servigos, pois, as relagdes trabalhistas sdo um tanto quanto complexas,
sendo que na JBV a selecdo de pessoal, faz-se apenas uma entrevista
juntamente com o curriculo deixado e perguntas relacionadas ao cargo
proposto.

O recrutamento na instituicdo ocorre de maneira informal,
sendo que quem os realiza sdo os proprietarios da empresa ndo havendo
exigéncias pré-definidas.

2 - Aplicagéo
Segundo Chiavenato (2008, p. 211) o subsistema de aplicacéo

“envolve os primeiros passos na integra¢cd0 dos novos membros na
organizacdo, desenho do cargo a ser desempenhado e a avaliacdo do
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desempenho no cargo”. Em outras palavras, esse subsistema de
Recursos Humanos abrange o enquadramento das pessoas nos cargos e
a avaliacdo desempenhada por cada um dentro dos seus respectivos
cargos Apds passarem pelo processo de provisdo (recrutamento e
selecdo) o colaborador deveré ser integrado na empresa.

Chiavenato (2004, p. 14) apresenta esse subsistema como
“processos utilizados para desenhar as atividades que as pessoas irdo
desenvolver na empresa.” Ou seja, nesse processo o colaborador devera
ser orientado sobre exatamente quais funcdes e responsabilidades
devera desenvolver na organizagdo e 0 cargo a ser ocupado através da
descricdo do cargo. A integracdo de um novo colaborador na empresa é
realizada pelos proprios sdcios que apresentam a empresa de forma
geral e explicam a funcéo que o novo colaborador ira exercer e a forma
de atuar da organizacéo.

A isso se define descri¢do de cargos que conforme Chiavenato
(2002, p. 287) além de grande importancia dentro do processo de
aplicacéo trata de um “detalhamento das atribuigdes ou tarefas do cargo,
a periodicidade da execucdo, 0os métodos empregados para a execucao
dessas atribuicbes ou tarefas, os objetivos do cargo”. Ou seja, é
basicamente um detalhamento de todas as atividades executadas dentro
de um determinado cargo. Sua utilizagdo serve tanto para a insercéo de
um novo funcionario, fazendo o0 uso como uma espécie de roteiro das
atividades a serem desempenhadas. Como também, pode ser utilizado
pela empresa para analisar o desempenho dos seus colaboradores
através das atividades levantadas neste documento.

A avaliacdo de desempenho é um processo de apreciar o
desempenho dos papéis de cada individuo e quando se é bem utilizada
beneficia todos os envolvidos (organizacdo, colaboradores e direcéo).
Chiavenato (2002) define a avaliacdo de desempenho como uma anélise
metddica do comportamento de cada individuo no seu cargo e o
potencial desenvolvimento deste dentro da organizagéo.

Na empresa em estudo, segundo informacfes da adquiridas
pelos proprietarios esta avaliacdo é realizada de modo informal, por eles
mesmos no seu dia a dia, percebendo e avaliando critérios como
desenvolturas nos cargos, comportamento, desempenhos produtivos,
metas alcancadas, responsabilidade e comprometimento dos
colaboradores junto aos objetivos da organizacdo. Entretanto, percebe-
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se a caréncia de feedback mais profundo entre empresa e funcionarios
guanto a avaliacdo do seu desempenho.

E importante que o colaborador conhega ainda,
além da descricdo de cargos, a missdo e 0s
valores da empresa, para que ele possa
desenvolver suas tarefas em comunhdo com o
posicionamento social e organizacional da
empresa. Algumas empresas priorizam e
valorizam seu capital humano, e criam acOes
especificas quando do advento de um novo
colaborador, além, da apresentagcdo formal ao
novo ambiente de trabalhos e novos colegas
(CHIAVENATO, 2002, p. 289).

Chiavenato (2002), ainda menciona, que a descricdo de cargo
“permite subsidios para recrutamento e selecdo de pessoas para 0S
cargos, treinamento, administracdo de salarios, avaliagdo do
desempenho, higiene e seguranca do trabalho.” O autor completa que a
descricdo de cargo pode oferecer informagfes ao superior/gerente
referente ao contetido e particularidades dos cargos de sua area. Neste
sentido, entende-se que o plano de cargos salarios é um dos principais
instrumentos de gestdo, que garante o equilibrio interno (relacdo entre
cargos e salarios) e externo (realidade de mercado). Ele possui o
objetivo de estabelecer politicas e critérios claros de remuneracéo
essenciais a captacdo e retencdo de talentos, delineamento de carreira,
gestdo de custos, desenvolvimento de pessoal e melhoria do clima
organizacional.

Na JBV os cargos dos socios proprietarios sdo estabelecidos um
valor X de salarios com expectativa de aumento a cada ano, medida
implantada para poder obter um controle e padrdo. S&o responsaveis por
todas as atividades relativas & administracdo financeira, patrimonial,
comercial e de recursos humanos.

As secretarias na filial de Sdo Paulo trabalham por comissGes
com base o total de cargas ao més emitidas pelo CTRC (conhecimento
de transportes de cargas) e a cada ano possui um aumento estipulado em
17%. S&o responsaveis pela autorizagdo de abastecidas no posto,
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adiantamentos de frete, preenchimento e entrega do CTRC
(conhecimento de transportes de cargas) ao motorista. Toda
comunicagdo com a matriz é feita por e-mail ou telefone. Seus saléarios
sdo feitos a cada primeira semana do més

Os motoristas profissionais da frota sdo remunerados com 12%
em relacdo ao frete bruto total de todas as viajem. S0 os motoristas
préprios da empresa, que realizam os embarques pela transportadora,
estdo sempre disponiveis a seguir viajem para qualquer destino.

Todos esses critérios de remuneracdes foram adotados por meio
de pesquisa da atual realidade do mercado para trabalhar de acordo com
0s critérios empregados na instituicdo e a area de trabalho que é
transporte rodoviério de cargas.

3 - Manutencéo

Este subsistema € responsavel por manter os colaboradores na
organizacdo. Também decide questbes referentes a beneficios sociais,
medicina, e seguranca do trabalho.

S&0 0s processos de recompensar pessoas,
utilizados para incentivar as pessoas e
satisfazer suas necessidades individuais
mais elevadas. Incluem recompensas,
remuneracdo, beneficios e servicos
sociais. Estas questdes podem ser
varidveis de acordo com cada
organizagdo. Trata-se de negociagdo e
uma visdo da empresa. (CHIAVENATO,
2004, p. 14).

A manutencéo de recursos humanos de acordo com Chiavenato
(2008) estabelece uma linha de cuidados especificos, que entre eles
destacam os planos de compensacdo salarial, os beneficios sociais e
higiene e seguranca do trabalho. O salario compde a relacdo entre as
pessoas e a organizagao.

Quando uma pessoa aceita trabalhar em uma organizacao ela se
propde em exercer as atividades e rotinas pré-estabelecidas e, para
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tanto, recebe um salario. Contudo, em tempos de agitagdes emocionais
causadas pelo transito, corre-corre do dia a dia e diversos outros fatores,
0 ser humano ndo tem somente a necessidade de receber uma boa
remuneracdo, mas também, de se sentir (til, capaz e valorizado dentro
de uma organizacdo. Isso pode se ocorrer por meio de elogios,
motivacoes, prémios, descontos no comércio local através de convénios,
planos de salde, assisténcia odontoldgica entre outros.

Algumas organizagcbes, geralmente, de grande porte
disponibilizam de um plano de cargos e/ou salérios, 0 que incentiva
ainda mais, seus colaboradores. O plano de cargos e salarios pode ser
utilizado como uma ferramenta eficaz para determinar ou sustentar as
estruturas de cargos e salérios de forma justa dentro da organizacéo.

Conforme Silva (2001) O plano tem como objetivo alcancar os
equilibrios internos e externos, através da definicdo das atribuicdes,
deveres e responsabilidades de cada cargo e 0s seus niveis salariais. Ou
seja, sdo decises a respeito da remuneragdo, incentivos e beneficios
concedidos criando condigdes para que as pessoas estejam motivadas a
trabalhar, protegidas de possiveis riscos inerentes ao trabalho e
devidamente representadas em seis anseios legitimos. Na JBV os
sistemas de recompensas e incentivo adotados na empresa sdo:

e Comissoes
e Planos de beneficios sociais
e Higiene e seguranga do trabalho

Os incentivos salariais, de acordo com Chiavenato (2002), sdo
programas desenvolvidos para recompensar aqueles funcionarios que
tiveram bom desempenho e alcancaram 0s objetivos tracados. Podem
ser: bénus, participacao nos resultados, e outros.

Ja os beneficios, conforme Chiavenato (2002) sdao componentes
da remuneracdo sdo os adicionais que buscam trazer ao funcionario
maior facilidade e conveniéncia, evitando que o mesmo tenha
preocupagdes com alguns assuntos. As organizagdes podem conceder 0s
beneficios total ou parcialmente.

Para os funcionarios, um programa de beneficios além de
oferecer facilidades, garante também o que eles precisam para alcangar
seu nivel minimo de qualidade de vida. Atualmente, algumas empresas
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estdo adotando os planos de beneficios flexiveis. Ja a comissao que é
um meio de recompensas empregado pela empresa, prevé que o
colaborador se sinta motivado e beneficiado através de seu empenho,
além, do salério base ja existente.

Os objetivos dos planos de beneficios sociais na empresa em
estudo estdo voltados para vantagens tanto para a empresa, como,
principalmente, para os empregados. Todos sdo beneficiados com
gratificacGes, seguro vida, auxilio doenca, auxilio funeral, prémios de
produgdo, b6nus e outros.

Para Chiavenato (2002, p. 415) os beneficios sociais “sdo
aquelas facilidades, conveniéncias, vantagens e servigos que as
empresas oferecem aos seus empregados, no sentido de poupar-lhes
esfor¢os e preocupagdo”. O autor ainda afirma que esses beneficios
além de facilitar para a competitividade no mercado de trabalho, atuam
no cuidado fisico e mental dos funcionarios.

Quanto a Higiene e seguranca do trabalho Chiavenato (2002)
conceitua como um estilo preventivo, pois tem como objetivo segurar a
salde e o conforto do funcionario, impedindo que fique doente e se
ausente de modo provisdrio ou definitivo da empresa. A este propdsito a
empresa em estudo trata de forma clara com os funcionarios, para que
busquem deixar seus ambientes de trabalho organizados e limpos. Por
se tratar de uma empresa de transportes envolve altos riscos, tantos
fisicos como morais, pois se trata da vida no transito, a empresa conta
com seguro de vida e assisténcia funeral disponibilizada a todos os
funcionarios (motoristas) e ainda, seguro veicular que é feito por meio
de corretora de seguros.

A frota de caminh@es é assegurada por uma cooperativa de
proprietario de caminhdes cujo nome é APROCAT (Associacdo dos
Proprietarios de Caminhdes de Tubardo), onde para cada sinistro ou
roubo dos veiculos é feito um rateio entre todos para cobrir os danos
materiais causados, com 0s pre¢os exorbitantes de companhias de
seguro, esta opgao é mais viavel e segura.

Além disso, o ambiente de trabalho dos funcionarios é bem
estruturado, com os veiculos da frota, por serem sempre renovados
constantemente garante ao empregado que trabalhe de forma
confortavel e com seguranca. Segue o quadro dos colaboradores que
recebem beneficios e incentivos oferecidos pela empresa JBV.
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Quadro 2: Beneficios e incentivos

CARGO INCENTIVOS BENEFICIOS
GERENTE SIM SIM
FINANCEIRO

GERENTE SIM SIM
COMERCIAL

ADMINISTRATIVO SIM SIM
AUXILIAR SIM SIM
ADMINISTRATIVO

MOTORISTAS SIM SIM

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014,
4 - Treinamento e Desenvolvimento

O subsistema de treinamento e desenvolvimento implica na
capacitacdo e crescimento profissional de pessoas. Dessler (2003,
p.140), conceitua o treinamento como “um conjunto de métodos
utilizados para transmitir aos funcionarios as habilidades necessarias
para o desempenho do trabalho”. O autor ainda destaca que: o
treinamento no trabalho ndo serve apenas para ndo gerentes: € um
método popular de desenvolvimento gerencial também, ou seja, é de
grande relevancia que o treinamento atinja desde a base até mais alto
posto da empresa.

Chiavenato (2002) complementa afirmando que o treinamento é
um processo que envolve transmissdo de conhecimento relativo ao
trabalho, no qual as pessoas recebem informagdes e desenvolvem
habilidades e atitudes frente aos aspectos da organizagdo. Ou seja,
treinamento e desenvolvimento (T&D) de recursos humanos estdo
diretamente ligados no preparo e no desenvolvimento de pessoas.
Dentre as atividades desenvolvidas por este setor estdo o treinamento e
0 desenvolvimento organizacional. Contudo, ndo basta apenas descobrir
novos talentos, ¢ fundamental investir no treinamento e no
desenvolvimento deste talento.

Segundo Chiavenato (2002) é necessario ressaltar ainda que, o
treinamento deve ser aplicado ndo apenas para 0s novos colaboradores,
mas para toda a equipe da empresa, para hdo somente qualificar, mas
requalificar todos os profissionais. Esta amplitude obtida no processo de
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desenvolvimento de Recursos Humanos pode ser avaliada de acordo com
a seguinte informacdo:

A globalizacdo e o aumento da competitividade
enfatizam a importdncia de programas de
desenvolvimento de lideranga
organizacionalmente relevantes e efetivos. Ha,
por exemplo, maior énfase no esclarecimento dos
objetivos de negocio e dos resultados esperados
do programa; ligagdo mais clara entre o programa
e a missdo da empresa; envolvimento dos gestores
de alto escaldo; especificacdo de competéncias e
conhecimentos concretos em lugar de simples
atitudes; e complementacdo dos métodos
tradicionais de desenvolvimento (como palestrar,
grupos de estudo de case simulagBes) com
métodos mais realistas, como o0s projeto de
aprendizagem de acdo (DESSLER, 2003, p. 150).

Para tanto, deve-se observar a importancia de qualificar e
desenvolver pessoas, visando também o sucesso da organizacdo. Na
empresa em estudo esse processo ocorre da seguinte forma: a empresa
exige que profissional que ja tenha no minimo 4 anos de experiéncia no
mercado de transportes, para ndo precisar ter um treinamento mais
aprimorado. Os trabalhos de desenvolvimento e treinamento sdo feitos
por ligacdes telefonicas realizadas pelos gestores, pois na transportadora
0s motoristas estdo sempre viajando, por isso fica inviavel realizar esse
processo na empresa.

Mesmo havendo certa distancia a administracdo da empresa
procura estar sempre em contato com seus colaboradores, auxiliando e
organizando. Por outro lado os gestores da empresa entendem que o
treinamento é de suma importancia para o empregador e empregado, com
ele ajuda o funcionario a realizar sua tarefa de acordo com as normas da
empresa. Os objetivos praticados na forma de treinamento da empresa
sdo:

e Impulsionar a eficiéncia
e Incrementar e aumentar a produtividade.
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e Elevar os niveis de qualidade.
e Promover a seguranga no trabalho.
e Diminuir refugos e re-trabalhos.

Acompanhando a necessidade de transformacédo, assim como 0s
outros subsistemas, a area de desenvolvimento de recursos humanos
também vem se modificando na atualidade, passando de um modelo do
empregado ao cargo, para o desenvolvimento de competéncias. Ou seja,
nos dias de hoje o ideal e se falar em educagdo e ndo mais em
treinamento.

No entanto, independentemente, que este preparo seja
conceituado como educacdo ou treinamento, é fundamental que as
organizagdes desenvolvam seus colaboradores freqiientemente, pois este
preparo com certeza resultard no desenvolvimento do funcionario em
relacdo a sua capacidade profissional, e consecutivamente, em
crescimento para a empresa.

5 - Monitoracéo (controle)

A monitoragdo esta diretamente ligada ao processo de controle
de funcionarios. Este processo abrange o controle das tarefas e
atividades das pessoas na organizacdo. Conforme Chiavenato (2004,
p.15), “sdo os processos utilizados para acompanhar e controlar as
atividades das pessoas e verificar resultados”. Inclui banco de dados e
sistemas de informacéo gerenciais.

Ainda de acordo com o autor, esse controle pode ser baseado a
partir das informacdes obtidas através do processamento de dados. Com
este banco de dados, torna-se possivel desenvolver um sistema de
informacBes como suporte para a tomada de decisdes. Estes aspectos
sdo de grande relevancia e estabelecem atencao especial do setor de RH.
As acdes sdo preventivas, 0 que muitas faz que a organizacdo nado
considere sua importancia. Comumente apresenta custos, 0 que implica
na empresa a ndo dar prioridade a estes itens, o que faz que a tomada de
decisdo ndo seja regrada, mas sim determinada pelo gestor.

A auditoria de Recursos Humanos é uma andlise sistematica das
politicas e préticas/procedimentos de RH e a respectiva avaliacdo de seu
funcionamento, objetivando tanto a correcdo de possiveis desvios, como



57

a melhoria de quantidade, qualidade, tempo e custo, permitindo avaliar
e controlar através da comparacdo do desempenho com os resultados
daquilo que se pretende controlar.

De acordo com (Chiavenato, 2009) o sistema de informacdo de
RH constitui a abordagem mais abrangente a respeito da forca de
trabalho e serve para analises e acfes da area de Gestdo de Pessoas.
Portanto, atende as necessidades dos especialistas de RH. O primeiro
passo consiste em saber exatamente quais as necessidades de
informacdo que a gestdo de pessoas tem. Geralmente, o sistema de
informac&o para a ARH cobre os seguintes aspectos:

1.Total alinhamento com o planejamento
estratégico de RH, como base informacional para
que ele possa ser devidamente implementado.

2. Formulacdo de objetivos e programas de acéo
de RH.

3. Registros e controles de pessoal para efeito
operacional de folha de pagamento, administracdo
de férias, 13° salario, faltas e atrasos, disciplina
etc.

4.Relatérios  sobre remuneragdo, incentivos
salariais, beneficios, dados de recrutamento e
selecdo, planos de carreiras, treinamento e
desenvolvimento, higiene e seguranca do
trabalho, area medica, como base para o processo
decisdrio gerencial.

5. Relatorios sobre cargos e segdes.

6.0utras informagOes gerenciais relevantes para a
organizagdo e para as pessoas. (CHIAVENATO,
2009, p. 139).

Algumas organizagdes mais conservadoras restringem certas
informacOes exclusivamente ao 6rgdo de ARH, enquanto outras mais
inovadoras abrem totalmente as informacbes para todos 0s USUArios,
inclusive os funcionérios. Estas atividades quando focadas no cargo em
tempos atras, eram utilizadas apenas para fins de controle e garantia do
cumprimento das tarefas, porém, na busca de desenvolvimento de
competéncias e foco no individuo, estas atividades, além de
possibilitarem  controles necessarios a gestdo, proporcionam
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informagdes gerenciais para tomadas de decisdo e planejamento
organizacional.

Na empresa a avaliacdo de desempenho é realizada de modo
informal, verificando as metas a serem alcancados em determinados
periodos de tempo. E a melhor forma de demonstrar que o gestor esta de
olho no trabalho do seu funcionario, valorizando suas decisoes,
métodos, conhecimento técnico etc., é através do acompanhamento de
perto das atividades realizadas. E o método mais eficaz de demonstrar
este acompanhamento é através da avaliacdo de desempenho do
colaborador. Por meio dela é possivel identificar diversos pontos que
necessitam de melhoria dentro de uma organizacao.

2.2.7.3 Necessidade de Pessoal

No quadro de necessidade de pessoal da empresa em estudo,
serdo demonstrados os cargos e a quantidade de funcionarios existentes
e contratados na organizacéo.

O quadro também apontara os possiveis cargos que ajudaria no
processo de crescimento da empresa em relacdo a administracdo de
recursos humanos. Esses cargos serdo destacados no quadro, conforme
segue:

Quadro 3: Necessidade de Pessoal

CARGO N° FUNCIONARIOS
GERENTE COMERCIAL 01
GERENTE FINANCEIRO 01
AUX. ADMINISTRATIVO 01
MOTORISTA 05

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

2.2.8 Anélise dos Pontos Fortes e Fracos do RH

E importante que para o aprimoramento de uma empresa seja
imprescindivel que a mesma identifique os seus pontos fortes e fracos, e
arrume meios para aperfeicoar e melhorar essas questes. Abaixo se
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apresentam consideragdes referentes ao ponto forte e pontos fracos das

fungbes de recursos humanos.

Quadro 4: Pontos Fortes e Fracos do RH

PONTOS FORTES RH

PONTOS FRACOS RH

funcionérios realizado de
forma pontual.

Pagamento dos salarios dos

Poucos funcionarios na
administracdo

funcionarios

Beneficios espontaneos aos

Treinamento e capacitacdo

Reconhecimento da
necessidade de mudancas

Avaliacdo de desempenho
informal

Existéncia de normas e
cartilha do motorista

Descri¢do de cargos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

2.2.9 Funcéo Operacional

Ao se tratar de plano operacional, consideram-se questBes
relacionadas ao conceito de Chiavenato (2002) o qual afirma que o
planejamento operacional abrange tarefas ou atividades especificas,
projetadas no curto prazo, a fim de alcancar as metas impostas pela

organizacao.

E fundamental que toda organizagdo constitua um plano
operacional para desenvolver suas atividades, principalmente, nos
quesitos de capacidade produtiva e processos operacionais, funcionais e

produtivos.

As

principais  contribuicoes da

estrutura

organizacional para as empresas referem-se a
melhor identificagcdo das tarefas necessarias ao
alcance dos objetivos estabelecidos, organizacdo
das responsabilidades e niveis de autoridade,
melhor estruturacdo do processo decisério e

relatérios

gerenciais,

aprimoramento

das

comunicacdes internas e externas, adequados

indicadores

de desempenho, bem

como

incremento motivacional e de comprometimento
(OLIVEIRA, 1999, p. 33).
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Segundo Oliveira (2009. p. 19) “o planejamento operacional
pode ser considerado como formalizacdo, principalmente através de
documentos escritos, das metodologias de desenvolvimento e
implantacdo estabelecida”. Sendo assim, compreende-se que o plano
operacional consiste em planejar E executar 0 passo a passo do setor
para que as tarefas e fun¢bes sejam cumpridas.

Oliveira (2009) menciona ainda que o planejamento operacional
¢ freqlientemente desenvolvido, por meio dos coeficientes
organizacionais inferiores, com foco basico nas atividades do dia a dia
da empresa. O planejamento operacional é bastante utilizado pelas
empresas, pois € executado em curto prazo, o que desperta, 0 interesse
do gestor na obtencdo de rapidos resultados.

De acordo com o autor os planejamentos operacionais devem
conter:
a) Os recursos necessarios para  Sseu
desenvolvimento e implantacéo;
b) Os procedimentos basicos a serem adotados;
c) Os resultados finais esperados;
d) Os prazos estabelecidos; e
e) Os responsaveis por sua execugdo e
implantacdo (OLIVEIRA, 2009, p.20)

Portando, o plano operacional deve conter particularidades que
facilitam e organizam a maneira que uma empresa executa suas
atividades diariamente. No plano operacional da organizagdo em estudo,
sera mostrado o espaco fisico/layout por meio de imagens, o qual, a
empresa realiza seus servigos, sua capacidade produtiva, e 0S processos
operacionais.

A JBV Transportes, que se trata de uma empresa familiar de
pequeno porte, atua no ramo de transportes rodoviarios de cargas e
procura sempre prestar servigos de qualidade. A JBV possui uma frota
prépria de 6 (seis) caminhdes, conforme anexo A, sendo que esta frota
esta sempre disponivel para atender a demanda, com agilidade nas
entregas e pregos negocidveis de acordo com a necessidade do cliente.
Garante pontualidade nas entregas juntamente com a garantia das
mercadorias transportadas.
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Na empresa a parte dos embarques é efetuada por meio de
contratacdo de frotas terceirizadas. Por estar inserida por completo em
transportes de argamassas ela é beneficiada com a alta demanda do
mercado nacional da construcdo civil, e esta localizada bem proxima ao
seu principal cliente. Este € um ponto positivo que permite maior
agilidade para ambas as partes no processo de transporte. A empresa
tem total consciéncia que o crescimento do ramo é promissor para o
negécio, pois o transporte é fundamental para o crescimento do pais

2.2.9.1 Layout/Espaco Fisico

O layout ou espaco fisico tem um papel importante em uma
empresa, que deve decidir onde colocar todas as instalagdes, maquinas,
equipamentos e pessoal da producéo.

Para a elaboracdo do layout, sdo necessarias
informacdes sobre especificacBes e caracteristicas
do produto, quantidades de produtos e de
materiais, sequéncias de operacfes e de
montagem, espaco necessdrio para cada
equipamento, incluindo espaco para
movimentagdo do operador, estoques e
manutenc¢do, e informacbes sobre recebimento,
expedicOes, estocagem de matérias-primas e
produtos acabados e transportes. (DE ARAUJO,
2001, p. 36),

O layout de uma empresa deve ter a melhor forma para que cada
material, equipamento e pessoas estejam alocados de maneira que possa
contribuir para a economia de tempo e para eficiéncia dos atendimentos
aos clientes. Desta forma, entende-se que o objetivo principal de um
layout é harmonizar um fluxo de trabalho de materiais através da
empresa, ou um padrédo de trafego que ndo seja complicado tanto para
clientes como para trabalhadores em uma organizacéo de servicos.

No caso da JBV a empresa encontra-se bem localizada. Porém,
ocorrem algumas dificuldades pelo fato da central administrativa estar
localizada em outro estado — S&o Paulo. Contudo, referente as suas
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instalacGes fisicas, pode-se afirmar que a mesma encontra-se em um
espago extremamente satisfatorio.

Figura 2: Espaco fisico da matriz da empresa JBV Transportes

MATRIZ o
PESCARBRAVA - SC \

VENZ L
s v/

FILIAL
ITUPEVA-SP

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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Figura 4: Espaco fisico da

FILIAL
ITUPEVA - SP

filial em Itupeva — SP da empresa JBV

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

2.2.10 Capacidade Produtiva

A capacidade produtiva de uma organizagdo pode variar de
acordo da forma que ela trabalha. Pode-se definir como capacidade
produtiva como a quantidade méxima de volume produzido, que sdo
somados unitariamente ao longo de um determinado prazo, como: hora,
dia, més, ano etc.

De acordo co Slack (1999, p. 274), “a capacidade produtiva de
uma operacéo é o nivel maximo da atividade de valor adicionado que
pode ser conseguido em condi¢Bes normais de operacdo durante
determinado periodo de tempo”.

Para Sanders (2002) a capacidade produzida pode ser definida
como a taxa de saida que uma instalacdo pode alcancar. Determinar o
nivel de producdo para atender a demanda é fundamental para a
eficiéncia e sucesso da administracdo da producdo. O desequilibrio
entre a capacidade e a demanda pode trazer implicacBes econdmicas
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para a organizagdo. Sendo assim a capacidade produtiva precisa ser
previamente planejada, pois, possui grande importancia numa empresa,
onde o planejamento deve acompanhar a demanda solicitada. Em
algumas empresas este fator é limitado por aspectos setoriais,
mecanicos e funcionais ja estabelecidos e preenchidos em sua carga
méaxima de producao.

Segundo Favareto (2001, p. 39) “o objeto de planejamento da
capacidade produtiva é assegurar a compatibilidade entre capacidade
disponivel em centros de trabalho especificos e a capacidade necessaria
para atender a producdo planejada”. Sanders (2002, p.136) corrobora
afirmando que “o planejamento da Capacidade Produtiva “E o processo
de estabelecer a taxa de saida que pode ser atingida por uma instalacao”.
Ou seja, € necessario observar a quantidade produzida para suprir a
demanda requerida.

A empresa em estudo, prima e adota uma politica de producéo
voltada para o conceito de qualidade através da competéncia e sua
capacidade produtiva é de 2 (dois) atendimentos diarios e 60 (sessenta)
atendimentos mensais.

2.2.11 Processos Operacionais

Os processos operacionais da empresa serdo demonstrados
através de um fluxograma de producdo reproduzindo os procedimentos
utilizados para execugdo dos servigos prestados pela empresa JBV
Transportes.

Neste sentido Faria (2008), explica que o fluxograma é um
diagrama que tem como objetivo representar processos ou fluxos de
materiais e operagdes de forma dindmica e, este deve ser estabelecido
de forma mais clara o possivel para ser facil identificar as operacdes que
devem ser executadas ou até mesmo as alternativas do processo.

O processo operacional é um programa de execucdo que
mapeia acles, ou seja, € um conjunto de atividades desenvolvidas em
uma seqliéncia légica podendo ser executado por pessoas ou maquinas.
Abaixo segue o fluxograma de produgdo da empresa JBV Transportes.



Figura 5: Fluxograma de Producdo da empresa JBV
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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2.2.12 Analise dos Pontos Fortes e Fracos do Operacional

Foram identificados na funcdo operacional da empresa
seguintes pontos fortes e fracos:

Quadro 5: Pontos Fortes e Fracos Operacional

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
OPERACIONAL OPERACIONAL
Frota propria Administracio operacional
em S8o Paulo

Pontualidade

Agilidade nos servigos
prestados
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

2.2.13 Funcéo de Marketing

O marketing originou-se com a finalidade de atender as
necessidades do mercado, buscando vender ideais, marcas, conceitos
ndo se resumindo em apenas produtos. E utilizado nfo apenas pelas
empresas, mas também em muitos aspectos da vida. Pode ser visto e
definido de diversas maneiras. Segundo Macarthy (1976, p. 48), “o
marketing pode ser definido como sendo a resposta do empresariado as
demandas do consumidor, por meio de ajustes processados nos meios de
producdo”.

A American Marketing Association (1995, apud Cobra, 1990, p.
34) define o marketing como: “o processo de planejamento e execugdo
desde a concepgdo, aprecamento, promocdo e distribuicdo de idéias,
mercadorias e servigos para criar trocas que satisfagcam os objetivos
individuais e organizacionais”. Corroborando Cobra (1990) cita também
que o papel do marketing é entdo o de identificar necessidades néo
satisfeitas, a fim de colocar no mercado produtos ou servigos que, ao
mesmo tempo, proporcionem a satisfacdo dos consumidores.

Segundo Kaotler (2000) o Marketing é definido como a ciéncia e
arte que explora, cria e proporciona de forma importante a satisfaco
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das necessidades do publico-alvo, pois essa satisfacdo e o valor
percebido pelo cliente sdo questBes basicas para que a empresa possa
gerar lucros.

Ja de acordo com Neves (2007) o marketing ¢ um método
utilizado pelas empresas que visa buscar a satisfacdo das necessidades
das partes através das trocas, caracterizando o produto de forma de
forma encantadora ao mercado-alvo. Ou seja, pode-se entender que o
marketing deve ser desenvolvido para atender as necessidades das
pessoas e estd diretamente ligado a um processo social, associado a
oferta e negociacdo de um bem ou servigo oferecido no mercado.

Em uma organizacdo conforme Macarthy (1976) o marketing
deve passar por um processo de planejamento mercadoldgico para
estrutura-se na forma de implementacdo de uma ou varias estratégias, e
proporciona as empresas uma viséo clara das taticas de produtos, preco,
comunicagdo com o0 mercado e competitividade, que permitem a
elaboracdo de agdes voltadas ao desenvolvimento de uma vantagem
competitiva.

De acordo com o autor o planejamento mercadolégico de uma
empresa proporciona beneficios da seguinte forma:

Busca atingir os objetivos da empresa através da
andlise, avaliacdo e selecdo das melhores
oportunidades;

Alia marketing e planejamento estratégico;
Garante a consisténcia das a¢des de marketing;
Oriente a definicdo das estratégias da empresa e 0
planejamento em varios niveis e areas de forma
integrada e orientada ao mercado (MACARTHY,
1976, p. 47).

Entende-se desta forma, que o planejamento mercadoldgico gera
uma série de benfeitorias a uma empresa que relacionado as
necessidades dos consumidores pode proporcionar um maior nimero de
clientes conquistados a fim de entender e atender os interesses dos
mesmos, considerando a possibilidade de produzir e ofertar um
determinado produto ou servigo.

Cobra (1990, p. 37) ressalta que visto por este prisma, “o
marketing teria poderes méagicos de criar demanda para produtos ou
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servicos de baixo interesse social, além de ter o conddo de gerar
necessidades nas pessoas por algo que elas efetivamente nédo
necessitam”.

A empresa estudada é uma prestadora de servicos de transportes
rodoviarios de cargas, desta forma, Las Casas (2002) explica que é
necessario utilizar consideraces especificas, ndo bastando definir
apenas caracteristicas dos servi¢os. Mas, também ponderar e determinar
como as atividades serdo desenvolvidas, onde sera vendida e por quais
pessoas sera feita a apresentacdo no mercado. O setor de servi¢os ou
setor terciario € muito vasto e envolve uma variedade importante de
atividades econdmicas

De acordo com Cobra (1990) a principal preocupagdo na
prestacdo de servicos deve ser a satisfacdo do das necessidades e
desejos dos consumidores. Neste sentido, o autor observa que o
marketing de servicos deve ser preparado de todas as formas necessarias
para permitir que a empresa mantenha uma aproximagao permanente e
de interesse comum, as necessidades e desejos do consumidor. Ainda
segundo Cobra (1990, p. 373) existem 4 caracteristicas basicas dos
servigos, as quais sdo elas:

l.Intangibilidade: Os servigos s&o intangiveis. Ao contrario dos
produtos, os servicos ndo podem ser provados, apalpados, ouvidos ou
cheirados antes de serem comprados. O principal desafio do homem de
marketing é tornar o servico intangivel, através da localizacdo fisica,
por exemplo, das pessoas que podem ser associadas ao servico, de
equipamentos e maquinas (como emissao de passagens aéreas, ingressos
para teatro e cinema, servigcos automotivos, banco 24 horas etc.), de
simbolos etc.

2.Inseparabilidade: Os produtos sdo feitos e consumidos ao mesmo
tempo, ndo podendo ser estocados para vendas ou consumo posterior.

3.Variabilidade: Os servigos sdo altamente variaveis, pois dependem de
guem os realize e quando e onde sdo realizados.

4.Perecibilidade: Os servicos que ndo podem ser estocados sdo
pereciveis. Esta caracteristica torna-se um problema quando ha periodos
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de baixa demanda. Por exemplo, um avido, trem, barca, ou 6nibus,
tendo de cumprir o horario, poderdo partir com lugares ociosos. Essa
perda de venda ndo pode ser suprida na proxima partida do meio de
transporte.

Estas caracteristicas conforme Las Casas (2002) se referem a
forma que acontecerd a prestacdo de servigos. Assim sendo, 0 essa
caracteristica pode também ser considerada como o espaco aonde o
cliente vai para contratar o servico e/ou onde 0s servicos serdo
executados. Na empresa em estudo ao considerar 0s Servicos
contratados, essas caracteristicas sdo além, do escritorio da matriz e
filial, os proprios servicos prestados, ou seja, o transporte que vao desde
0 carregamento das encomendas até a entrega final.

O perfil da empresa objeto de estudo enquadra-se com a imagem
que ela propriamente deve transmitir. Como uma prestadora de servicos
na éarea de transporte, apresenta um ambiente que emite
responsabilidade, pontualidade e organizacdo. Esses pontos sdo
considerados pela empresa e possuem grande relevancia para evitar que
o cliente tenha uma idéia destorcida do servico que serd prestado. Pois,
quando o cliente procura uma transportadora, que ndo emite essas
caracteristicas, 0 mesmo duvidaré da qualidade da prestagdo de servicos
oferecida.

Segundo Las Casas (2002, p. 79) “cabe ao administrador cuidar
para que suas evidéncias estejam de acordo com as expectativas do
publico-alvo visado”. Essas questdes do perfil normalmente sdo vistas
pelos administradores da empresa JBV, que analisam a necessidade e
desenvolvem cada vez mais meios para melhorar e/ou aprimorar 0s
servicos oferecidos.

O processo na prestacdo de servicos é entendido quando uma
pessoa vai até uma empresa comprar um servico e acaba tendo contato
com varios aspectos dela. Las Casas (2002) ressalta que é importante
que esse processo permita um acesso aos servigos de forma organizada
e com qualidade, pois esses sdo aspectos que contribuem com a
satisfacdo do cliente. Os processos da empresa estudada se dao de forma
agradavel e organizada. Os atendimentos prestados possuem um
fluxograma eficiente, evitando confusdes no processo de atendimento.
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Para qualquer empresa nos dias de hoje é fundamental conhecer e
entender seus clientes. Saber quais sdo as caracteristicas e
comportamentos dos seus clientes sdo critérios muito importantes para
gque a empresa possa planejar e trabalhar de forma a atender as
necessidades e expectativas dos clientes. Através desses conhecimentos,
a empresa fica ciente do publico que esta atingindo e pode somar for¢as
em cima de determinadas caracteristicas e comportamentos, buscando
melhores resultados tanto para a empresa, cCOmo para Seus
consumidores.

2.2.13.1 Componentes da Estratégia de Marketing

Para administrar uma empresa, é necessario conhecer e entender
0 composto de marketing, pois sdo ferramentas que a empresa
estabelece para manter-se no mercado. Atualmente o marketing €
distinguido por um amplo volume de informacdes disponiveis por meio
da globalizacdo, o que faz com que o aumento da concorréncia venha
causando o desenvolvimento de novas tecnologias por parte das
empresas.

Mutagdes consecutivas no mercado transformam decisivamente a
maneira de administrar uma organizacdo, obrigando as empresas a
acompanharem essas mutagdes atuando de forma criativa e inovadora.
Sendo assim, para que as empresas possam alcangar seus objetivos na
area de marketing, existem vérias ferramentas.

Porém, o composto mercadologico é considerado, segundo
Kotler e Keller (2006), a mais utilizada e representativa ferramenta
estratégica para uma organizacdo. Esses compostos sdo conhecidos na
administragdo como 4P’s produto, pre¢o, promocao e ponto de vendas
ou distribuicdo (praga) e sdo fundamentais para efetuar algumas agdes e
ainda possuem influencia direta no processo do desenvolvimento de
uma organizacdo através do marketing. A expressdo 4 P’s foi usada pela
primeira vez por Mccarthy (1976), no inicio dos anos 60 os quais
veremos a seguir.
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2.2.13.2 Estratégia do Produto

Em marketing e administracdo, conceitua-se produto como um
conjunto de propriedades tangiveis e intangiveis, formadas através do
processo de producdo, que atende as necessidades reais ou peculiares do
mercado consumidor por determinado valor. Pode ser considerado tudo
que se refere ao produto ou servico em si, como adaptacdo ou invengéo
fisica do produto, caracteristicas, producdo, qualidade, marca, design,
embalagem, etc.

De acordo com Kotler e Keller (2006) a estratégia do produto
exige decisdes complexas sobre as linhas e 0 mix dos produtos e itens
do produto. Até porque, conforme os autores todo produto possui um
ciclo de vida que vai da introdugdo, crescimento, maturidade até o
declinio onde um produto possui ciclo de vida que abrangem os
seguintes fatores:

Os produtos tém vida limitada;

As vendas dos produtos passam por estagios
distintos, cada um deles com desafios,
oportunidades e problemas diferentes para as
empresas;

Os lucros sobem e descem, nos diferentes
estagios do ciclo de vida do produto;

Os produtos necessitam de diferentes estratégias
de producdo, financeira, marketing, compras e
recursos humanos de acordo com cada estagio do
seu ciclo de vida (KOTLER e KELLER, 2006,
p.20)

E importante que as empresas antes de qualquer coisa, de
preferéncia através de um profissional na area de marketing junto aos
demais responsaveis de cada setor, delineiem e execute o
desenvolvimento de seu produto através de uma estratégia planejada.

No caso da empresa em estudo o seu produto é prestacdo de
servico através de transportes rodoviarios que trata do planejamento e
da realizacdo de projeto e desenvolvimento, obtencdo, armazenamento,
transporte, distribuicdo, reparagcdo e manutencdo de mercadorias, com
objetivo de levar um determinado bem de um lugar para outro. O
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servico de transportes prestado se enquadra em um atacado, pois a
empresa presta servico de uma empresa que vende por atacado para
outra que venderia no varejo.

Sendo assim, quando da elaboracdo de uma estratégia do
produto, é importante lembrar que o seu valor estd na capacidade que
ele tem de satisfazer as necessidades do usuario. Todavia, a empresa
precisa vender sua imagem, buscando através de pesquisas de mercado,
se adaptar ao perfil do consumidor através de uma boa estratégia do
produto.

2.2.13.3 Estratégia de Preco

O preco pode ser entendido de acordo com Neves (2007), como
uma ferramenta efetiva de marketing, pois compromete a demanda,
influencia a imagem do produto e pode ajudar a atingir o seu mercado
alvo Ao considerar o0 preco a ser praticado é importante saber que ele
ndo deve ser baseado na producdo mais alguma margem, como
geralmente se faz. Ou seja, 0 preco deve estar sujeito ao valor do
produto a partir da visdo do consumidor, pois esta relacionado ao
beneficio alcancado pelo consumidor.

O preco caracteriza-se também como politica de escalada de
pregos, descontos, e formas e prazos de pagamento e estd presente em
todas as atividades mercadolégicas do dia a dia. Porém, algumas
organizacgdes apresentam grande dificuldade em adequar e estabelecer
0s precos de seus produtos. Muitas empresas esquecem que é necessario
desenvolver uma estratégia de preco também, e acabam se voltando
somente para 0s custos.

Segundo Kotler (1998, p. 435), “o prego é o tnico elemento do
composto de marketing se gera receita; 0s outros geram custos. Sendo
assim, o preco possui grande importancia para uma empresa”. Desta
forma, pode-se observar a relevancia do fator “preco”, bem como a
elaboracdo de uma estratégia para 0 mesmo, pois, existem consumidores
que fazem uma associacao direta entre o preco e a qualidade do produto
por fatores psicolégicos.

Porém, esta associacdo depende principalmente do perfil do
consumidor, ou seja; atendimento, qualidade, custos, diferencial o que
ele busca etc. Mesmo diante desse fator, é importante que a organizacédo
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avalie a concorréncia, além do custo do produto, da politica fiscal e do
perfil do consumidor, para que a organiza¢ao permaneca no mercado.

Na empresa JBV Transportes os pre¢os sdo estabelecidos através
do mercado, e sdo acordados em cotagdes com o cliente, procura-se
sempre uma melhor forma de ajustar 0s precos para ambas as partes se
beneficiarem. Para cada tipo de regido transportada existe uma tabela
distinta de precos para os clientes e também para contratacdo de
caminhdes terceirizados. Os clientes tém um prazo de 30 dias para
pagamento, contando a partir da data do carregamento.

2.2.13.4 Estratégias Promocionais

Nos dia de hoje é bastante comum ouvir falar em promocéo ou
estratégias promocionais. Num mercado extremamente competitivo é
imprescindivel que as organiza¢des procurem destacar seus produtos e
servicos de forma que eles sejam desejados para que possam de
sobressair em meio aos seus concorrentes. E é nesse momento que uma
estratégia promocional faz a diferenca. Pois, desta maneira, as empresas
conseguem impulsionar suas vendas através visando cada vez mais a
fidelidade dos clientes ja conquistados e atraindo novos clientes.

Conforme Neves (2007) a promogao caracteriza-se como todas as
tarefas de comunicacdo que visam promover o consumo do produto ou
servico, promocgdo de vendas, publicidade, forca de vendas, relagdes
publicas, marketing direto, propaganda, etc.

De acordo com Kotler (1997, p.98), “a chave para atingir metas
organizacionais consiste em determinar as necessidades e desejos dos
seus clientes e oferecer satisfacdo de forma mais eficaz que seus
concorrentes”. O autor ainda afirma que: “a promoc¢ao inclui todas as
atividades desempenhadas pela empresa e para comunicar e promover
seus produtos no mercado-alvo”.

O fato é que habitamos num mundo cada vez mais competitivo
com diferentes opg¢des de produtos e servigos, onde se pode observar
variadas alternativas oferecidas como: marcas, preco, qualidade,
embalagens, tamanhos e nacionalidades etc. O que implica em um
cliente mais exigente, e que optaré pelo produto ou servi¢o que mais lhe
convenceu através do marketing realizado, e que provavelmente foi
planejado através de uma estratégia do produto desenvolvido. E é nesse
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momento que entra uma boa estratégia de produto que pode influenciar
na decisao de compra ou nao.

Neste contexto, a comunicacdo da organizacdo deve ser
planejada e direcionada para o seu publico alvo, fazendo com que este
cliente se sinta encantado e disposto em adquirir a marca, produto ou
Servigo.

No caso da empresa em questdo, a mesma conta com um
sistema de marketing informal, onde toda contracdo de caminhdes é
através de telefone e divulgacédo de frete em agenciadores de cargas em
no estado de S&o Paulo/SP, que recebem comissdes pelos seus trabalhos
de agenciamento. A Transportadora visa pagar sempre a vista para
fidelizar os caminhdes terceirizados. Toda a contratacdo é acordada com
um adiantamento de 70 % e o restante do servico quando a mercadoria
chegar ao destino combinado e quando a procura dos caminhdes é mais
dificil a oferta pelo servi¢o é maior a fim de atrair os contratados. Para
os clientes existe um prazo de 30 dias para pagar pelos servicos
prestados.Na visdo da empresa, algumas estratégias promocionais sao
utilizadas como:

e ComissOes para agenciadores de cargas;
e Pagamento a vista;

e Adiantamento de 70% do servico a ser prestado;
e Prazo de pagamento

2.2.13.5 Distribuicdo (Praca)

Dentro dos 4 P’s do marketing, “praga” ou “ponto de vendas”
caracteriza-se como o canal de distribuicdo pelo qual o produto chega o
cliente. Ou seja, a organizacdo lanca um produto e a distribuicdo sera o
local que o cliente terd acesso ao produto. Conforme Kotler (1997, p.
29), “a praga ou ponto de venda constitui-se no quarto elemento do
composto de marketing e pode ser entendido como a localizacao fisica
dos produtos, bens e servigos”. Sendo assim, 0s canais de distribuicao
“praga” representam as diferentes maneiras pelas quais o produto é
disponibilizado aos consumidores. O prop6sito do processo de
distribuicdo é levar ao consumidor o que ele precisa.
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Para Kotler e Keller (2006) a praca séo as tarefas necessarias
para apresentar o produto ou servigco ao consumidor, para que ele possa
comprar e consumir, canais de distribuicdo, cobertura, variedades,
locais, estoque, transporte. E independente da venda ser direta ou
indireta, ou mesmo através de terceiros, a distribuicdo tem como
objetivo que o produto esteja a disposicdo do seu publico-alvo e que
alcance suas finalidades.

Atualmente, com o desenvolvimento da tecnologia,
desenvolveram-se aceleradamente canais de distribuicdo através do
comeércio eletrénico, que vem aumentando ainda mais a concorréncia
entre as empresas. Atender a demanda de mercado é um dos principais
objetivos de toda empresa, porém é importante ter consciéncia que esta
ndo € uma tarefa facil.

Desta forma, é fundamental pesquisar, analisar e definir o
melhor canal, ou os melhores canais de distribuicdo para que a
organizagao consiga alcangar suas metas.

A empresa em estudo entende que nesse contexto deve ser
referencia em transportes rodoviarios a nivel nacional, sua principal
meta é obter a fidelizacdo do cliente e seus caminhdes contratados
através da confiabilidade, honestidade, seguranca, flexibilidade e
agilidade. Sua localizacéo foi planejada, sendo que sua filial se localiza
ao lado de um posto de combustivel, e ao lado da empresa onde sdo
feitos todos os carregamentos.

A seguir segue os pontos fortes e fracos que foram identificados
na fungdo de marketing.

Quadro 6: Anélise dos Pontos Fortes e Fracos do Marketing

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
MERCADOLOGICO MERCADOLOGICO
Qualidade dos servicos Estratégia Promocional
Boas rela¢fes com os Planejamento Mercadolégico
clientes
Localizacdo Pouca divulgacéo da empresa
no mercado
Prego

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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3 ANALISE ESTRATEGICA

A andlise estratégica deve ser considerada um dos principais
elementos que compde um planejamento estratégico. Segundo Oliveira
(2009), um diagnostico estratégico apresenta a situacdo da organizacao
relacionando as suas forgas e fraquezas criando condi¢bes de formular
estratégias que representam 0 ajuste entre a organizacdo com 0
ambiente em que ela atua. Em outras palavras, a analise estratégica
proporciona ao executivo, informacdes basicas para comegar a usufruir
das vantagens do planejamento estratégico, através do tratamento
adequado dos pontos fortes, fracos e neutros da empresa, bem como das
oportunidades e ameagas ambientais.

Ainda, de acordo com Oliveira (2009) uma analise estratégica
também antecipa as oportunidades e as ameacas para a conclusdo da
visdo da organizacdo e de seus objetivos, conforme a analise de
diferentes dimensbes do ambiente que possam influenciar a organizacéo
e dos setores competitivos.

A anélise estratégica corresponde a primeira fase do processo de
planejamento estratégico e procura responder a pergunta basica “qual a
real situagdo da empresa quanto a seus aspectos internos e externos?”,
verificando o que a empresa tem de bom, de regular ou de ruim no seu
processo administrativo. Ou seja, para se chegar a um planejamento
estratégico € necessario antes de tudo observar os dados obtidos através
do diagndstico estratégico da organizacao.

Conforme Mintzberg (2004) existem quatro motivos para que as
companhias realizem o planejamento. O primeiro é a necessidade das
empresas se organizarem para coordenar suas atividades. O segundo e a
preocupacgdo para que o futuro seja levado em consideracéo. O terceiro
é o foco em serem racionais. E, por fim, o planejamento de controle.
Neste sentido cabe observar que:

O planejamento estratégico é a base do
planejamento de uma empresa. As empresas
normalmente preparam planos anuais, planos de
longo prazo e planos estratégicos. Os planos
anuais e de longo prazo tratam de negdécios atuais
da empresa e de como a manter em andamento.
Em contrapartida, o plano estratégico envolve
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adaptar a empresa para que ela consiga obter
vantagens das oportunidades do ambiente em
constante mudanca. (KOTLER, 2007, p.30).

Planejar ¢ uma tarefa importante e necessaria em todas as
atividades da empresa, pois possibilita que metas organizacionais sejam
alcancadas. O planejamento oferece informacBes que passam por uma
andlise criteriosa através do diagndstico estratégico visando o
crescimento da empresa e auxiliando na tomada de decisGes. Segundo
Mintzberg (2004) o planejamento ndo é uma iniciativa que se pretende
acertar tudo sempre, mas sim, minimizar as decepcfes e prejuizos
visando maior eficécia e eficiéncia nos projetos e processos.

Desta forma, o diagndstico estratégico deve ser elaborado para
que seus resultados sejam entendidos pela organizagdo como elementos
fundamentais da andlise interna e externa, pois sdo esses elementos que
possibilitardo as fontes de informacdo que norteardo o planejamento
estratégico da empresa para a execucdo de um possivel plano de acéo.

Entretanto, Oliveira (2009) cita também que o planejamento
estratégico é composto por fases. Essas fases basicas sdo utilizadas para
a elaboracdo e implementacdo do planejamento estratégico, Segundo
Oliveira (2003, p. 68) sdo as seguintes:

Fase | - Diagndstico estratégico

Fase Il - Missdo da empresa

Fase 1l - Instrumentos prescritivos e quantitativos
Fase IV - Controle e avaliacdo

A seguir a figura 2, com as fases do planejamento de maneira
esquematica, de acordo com Oliveira (2003).
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Figura 6: Fases do planejamento estratégico.

Fonte: Oliveira (2003, p. 69), adaptado pelo autor.

Diagnostico estratégico: esta fase analisa e verifica através das pessoas
todos os pontos essenciais a realidade externa e interna da organizag&o;

Missdo da empresa: € o principal foco do planejamento estratégico e
representa a razdo de ser da empresa;

Instrumentos prescritivos e gquantitativos: nesta fase é criada uma
andlise para que a empresa possa alcangar os objetivos esperados;

Controle e avaliacdo: é considerada uma acdo importante que visa
garantir a realizacdo dos objetivos, estratégias e projetos estabelecidos.

3.1.1 Andlise dos Clientes

. O processo de globalizagcdo em conformidade com o avango
tecnoldgico vem fazendo com que o consumidor busque cada vez mais
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diferencial no atendimento e nos produtos oferecidos no mercado, pois,
a concorréncia esta cada vez mais acirrada no mundo dos negécios

No entanto, quem sai ganhando diante dessa transformacéo é o
consumidor, que se vé em meio a diversas empresas batalhando para
conquista-lo, o que o faz ter diversas opgdes de escolha.

Kotler (2000, p. 71), define cliente como: “uma pessoa ou
unidade organizacional que desempenha papel no processo de troca ou
transagdo com uma empresa ou organizagao...”.

Normalmente o conceito que se tem de cliente sdo individuos
que consomem produtos vendidos pelas corporagdes. No entanto, o
significado da palavra “clientes” para as organiza¢des que atuam no
mercado com fins lucrativos vai muito além.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 17) “as empresas devem
administrar cuidadosamente o valor do cliente”. Elas devem ver os
clientes como patrimbnios que precisam ser administrados e
maximizados. Um bom relacionamento com os clientes € essencial para
gue se construam vinculos entre fornecedor e cliente.

Segundo Porter (1986, p.22), “forcas externas & industria séo
significativas, e estd presentes o tempo todo. Sendo que, a intensidade
da concorréncia em uma empresa ndo € questao de coincidéncia ou ma
sorte”.

O que pressupde que ndo cabe somente apresentar bons
produtos e servigos, pois, o cliente é o principal motivo da existéncia da
empresa

Almeida (2001, p. 40), ressalta que “o atendimento é um elo
importantissimo da corrente de relacionamento com o cliente. Por sua
posicdo estratégica, deve ser fortissimo; formado por profissionais
competentes, conscientes € motivados”.

De acordo com o autor, as empresas se deparam com um
grande problema, pois com as mais variadas op¢fes que o cliente tem,
faz com que ele se torne cada vez mais exigente, e ganha a empresa que
melhor servigo oferecer e se diferenciar no atendimento através de um
forte instrumento de caracterizagdo no servico prestado.

Compreende-se assim, que para que uma empresa consiga
sobreviver é necessario encartar seus clientes, a fim de fideliza-lo.

A empresa objeto de estudo entende que atendimento é um
forte diferencial competitivo, pois, com essa mudanca do perfil
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consumidor que o tornou mais exigente obriga esse entendimento para o
seu desenvolvimento e sua permanéncia no mercado.

Os clientes da empresa analisada procuram a Transportadora
para que suas mercadorias possam chegar aos consumidores desses
clientes, ou seja, é feita uma intermediacdo entre o cliente da
transportadora e respectivamente seus clientes. Sdo clientes de variados
ramos industriais. Porém existe a padronizacdo para clientes que
trabalham com cargas fechadas. A empresa busca desenvolver um
atendimento voltado para a qualidade, pois € importante lembrar que se
trata de servicos.

De acordo com o SEBRAE (2013), Existe um grande nimero
de canais disponiveis para atender os clientes, entre eles: Venda direta
ao cliente, via e-mail, telefone ou internet (site da empresa);
Representantes, que tipicamente vendem diretamente em nome dos
fabricantes; Distribuidoras, que geralmente vendem aos atacadistas (um
dos casos mais comuns nas distribuidoras de pescado); Revistas, feiras e
eventos relacionados ao setor. Na empresa em estudo o atendimento ao
cliente, além de objetivar qualidade e eficiéncia é realizado através de:

e Atendimento pessoal;
e Atendimento telefénico;
e Atendimento via internet.

E importante ressaltar que a empresa ainda ndo disponibiliza de
um setor de pés-venda ou telemarketing voltado para satisfacdo dos
clientes, mas pretende futuramente implantar um servigo de p6s-vendas.
Esse pensamento é de extrema relevancia, pois, em toda organizacao
existe a necessidade de realizar a manutengdo da clientela existente, e
atrair mais clientes em virtude dos riscos que a concorréncia oferece de
acordo com as constantes mudangas ocorridas no mercado.

Em concordancia com Cobra (1990, p 126) o qual afirma que
“como as necessidades dos clientes ndo sdo estaticas e a tendéncia da
empresa € centrar o seu negdcio nessas necessidades”, a empresa
entende que essas mudancas e adaptacdes obrigam freqlientemente as
empresas a alteracdes nas estratégias de marketing

Existe atualmente uma grande diversidade de clientes em busca
de qualidade.
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A empresa atualmente possui uma clientela permanente de
aproximadamente 6 (seis) distribuidos em todas as regides do Brasil
sendo que os principais sdo:

3.1.1.1 Relacionamento com o cliente

E fundamental para que uma organizag&o obtenha sucesso, que
a mesma tenha e mantenha um bom relacionamento com seus clientes.
Segundo Neves (2007) o relacionamento com os clientes passou a ser
considerado de grande importancia a partir das duas ultimas décadas,
pois a partir de areas como o marketing, servicos e vendas observou-se
0 tema como fundamental em meio as negociacdes, passando até
mesmo ser considerada uma disciplina ligada a gestdo do
relacionamento com o cliente.

Desta forma pode-se entender que as empresas necessitam dos
clientes para sobreviver sendo fundamental que eles estejam satisfeitos
com os servicos ou produtos oferecidos entre outros, além, de um bom
atendimento e relacionamento com a empresa.

O marketing de relacionamento corresponde a:

Uma filosofia de administracdo empresarial
baseada na aceitacdo da orientacdo para o cliente
e para o lucro, por parte de toda a empresa, e no
reconhecimento de que se deseja buscar novas
formas de comunicagdo para estabelecer um
relacionamento profundo e duradouro para os
clientes, provaveis clientes, fornecedores e todos
os intermediarios como forma de obter vantagem
competitiva sustentdvel (MARTINS, 2006, p. 80).

No marketing de relacionamento, as empresas procuram atender
as necessidades de seus clientes, ofertando produtos e/ou servigos de
gualidade e criando valor para fidelizar e encantar os consumidores.
Entretanto, as empresas também devem destinar atencdo além dos
clientes atuais, tendo foco em indecisos, ou clientes que ja transacionam
com a empresa eventualmente.
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De acordo com Kotler (1998, p.619), “o custo de atrair novos
consumidores é cinco vezes maior que o custo de manutencdo do atual
consumidor”. Ou seja, ¢ mais facil e eficaz prestar um bom atendimento
e manter um bom relacionamento com o cliente para fideliza-lo do que
recuperar novamente a confianca de um cliente insatisfeito. Kotler
(1998) ainda sugere para determinar a taxa de consumidores indecisos,
devem-se seguir quatro passos:

1) A empresa deve definir e mensurar sua taxa de retencdo de
consumidores (ex. em um curso superior, uma boa medida pode
ser a divisdo do numero de graduados pelo nimero de
matriculas);

2) Devem-se identificar as causas que levam os consumidores a
abandonar os negécios com a empresa (ex. reducdo na qualidade
de atendimento, que deve ser restabelecida). E preciso ainda;

3) Contabilizar o volume de lucro perdido com esses consumidores
que abandonam negdcios com a firma, ou seja, 0 percentual de
prejuizo ao longo do tempo em que o cliente se retira da carteira
de compradores ativos; e,

4) Calcular quanto custa reduzir a taxa de abandono de clientes.

Verifica-se desta forma, que se trata de uma estratégia para efetivar
o cliente, uma vez que para a empresa se torna mais eficaz e lucrativo. E
importante compreender que para 0 bom relacionamento com o cliente a
empresa deve busca-lo e envolve-lo de varias formas com intuito de criar
vinculos efetivos para os valores da organizacao.

A empresa em estudo esta sempre em busca de novas formas de
buscar clientes e principalmente manter os ja existentes. Ndo ha uma
estratégia definida ou planejada. Porém, atualmente o relacionamento entre
empresa e cliente é visto pelos gestores de forma positiva, pois a mesma
trabalha no desenvolvimento da efetivacdo de um excelente
relacionamento com seus clientes.

Mesmo ndo havendo um planejamento estratégico nessa area, a
empresa tem como principal prioridade cultivar este bom
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relacionamento, que atualmente é um dos principais diferenciais da
mesma. A JBV procura ouvir o cliente, dar um retorno rapido, trabalhar
com eficécia, dar atencdo e realizar seus servi¢cos com qualidade, além

de ter flexibilidade nas negociagdes entre outros.

Quadro7: Principais clientes da JBV Transportes

DISTRIBUICAO BRASIL

CLIENTE LOCALIZACAO
ITUPEVA-SP
PAREX GROUP GOIANIA- GO
INDUSTRIA E SAO GONCALO - RJ
COMERCIO DE ARG. NOVA SANTA RITA- RS
LTDA JOINVILLE -SC
PAULISTA- PE
SIMOES FILHO - BA
SAINT GOBAIN LONDRINA-PR

RIBEIRAO DAS NEVES - MG

DLD COMERCIO
VAREJISTA LTDA.

CARIACICA-ES

MTM CONSTRUCOES
LTDA

CUIABA - MT

CNR MAT. DE CONST.
LTDA

CONTAGEM - MG

ALVOMAC ALVORADA
MAT. DE CONST. LTDA.

VILA VELHA - ES

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
3.1.2 Analise dos Concorrentes

E fundamental que toda organizagdo conheca sua concorréncia
para avaliar suas acdes e seus métodos, o que permitira avaliar os
aspectos positivos e negativos, ocasionando um melhor entendimento
para a tomada de decisGes ou possiveis mudangas em uma empresa.
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De acordo com Kotler (2005), tdo importante quanto conhecer
a propria empresa, seus produtos, objetivos etc., é conhecer quais Sao 0s
demais players (concorrentes) e como montam suas estratégias,
definicdes de seus focos, publico-alvo, fornecedores, entre muitos
outros fatores que irdo influenciar definitivamente sua entrada no
mercado com maior seguranca ou posicionamento mais adequado
perante a situagdo instalada.Porter (1986) considera que a rivalidade
entre os concorrentes de uma indistria pode ser definida como a disputa
por posicdo entre as empresas que ja atuam em um mesmo mercado.
Para Porter (1986, p. 32), “a concorréncia estd no amago do sucesso ou
fracasso das empresas e que a vantagem competitiva surge do valor que
supera os custos de producdo que uma organizagdo consegue criar para
seus clientes”. Para o autor a concorréncia € caracterizada pelo uso de
taticas como: concorréncia de precos, batalha de publicidade,
introducéo e aumento dos servicos ou das garantias dos compradores.

De acordo com Cobra (1990) administrar convenientemente a
acdo da concorréncia € um grande desafio, pois exige negociacdes
diretas e indiretas através de associacGes de classe. Neste sentido, é
importante ter a concorréncia como um dos aspectos do mercado para
guiar a empresa entre seus concorrentes que disputam a mesma
clientela.

Por isso é importante que as organizagdes se utilizem de
criatividade para desenvolver diferenciais que a destacaram em meio a
concorréncia e a fardo permanecer no mercado. Vale ressaltar que além
da importancia de se realizar uma pesquisa para conhecer seus
concorrentes, a organizagdo deve entender que este € um processo
continuo.

A empresa estudada tem uma concorréncia acirrada, pois,
trabalha em um ramo com o indice alto de concorréncia, por isso ela
busca sempre fidelizar clientes, através do bom atendimento,
cordialidade, agilidade, confiabilidade e pregos dentro da expectativa
esperada pelo cliente. Atualmente os principais concorrentes da
empresa JBV Transportes sdo:
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Quadro 8: Principais concorrentes da JBV Transportes

EMPRESA LOCALIZACAO
KB TRANSPORTES ROD LTDA | JOINVILLE-SC
TCM TRANSPORTES ITAJAI -SC
TRANSPORTES MAZZEN CAMPINAS-SP
RODOMIX TRANSPORTES PAULINIA - SP
TECMIL TRANSPORTES CORDEIROPOLIS-SP

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
3.1.3 Analise dos Fornecedores

A escolha dos fornecedores para uma organizacao é de grande
importancia para a qualidade do seu atendimento. E necessario saber
qguem sdo de fato os seus fornecedores, onde se localizam como
trabalham e ainda quais 0s mais adequados para a empresa. Chiavenato
(2007) define fornecedores como empresas e individuos que fornecem
recursos ou insumos para o negacio.

De acordo com Kotler (2007, p. 57), “os fornecedores
constituem um elo importante no sistema geral de entrega de valor para
o cliente da empresa”. Isto, porque sdo eles 0s responsaveis por oferecer
recursos necessarios para a empresa produzir bens e servigos.

Segundo Bertaglia (2006) o processo de selecdo de fornecedor
ndo é simples. A complexidade aumenta em funcdo das caracteristicas
do item ou servico a ser comprado, pois as exigéncias podem ser
maiores ou menores. O ato de comprar deixou de ser simplesmente o de
efetuar uma cotacdo de precos.

Conforme o autor ha trés caracteristicas basicas que devem ser
consideradas em um processo de decisdo para se selecionar um
fornecedor: preco, qualidade e servico. Os fornecedores podem fornecer
recursos financeiros, recursos materiais, recursos tecnoldgicos e
recursos humanos.

A relacdo com os fornecedores deve ser uma relacdo de
parceria, pois deve haver confianga e como exposto, os clientes nos dias
de hoje estdo cada vez mais exigentes.
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O comportamento dos fornecedores precisa ser
cuidadosamente monitorado, pois as suas
alteragBes de custos freqiientemente afetam o
preco final do produto da empresa, uma vez que a
matéria prima é importante item do custo total.
(COBRA, 1990, p. 126).

No caso da empresa em estudo a matéria-prima é considerada
0s servigos prestados, o que exige ainda mais atencdo. Os fornecedores
da JBV prestam atendimento a empresa através da realizagdo de visitas
freqlientes, e no caso de uma solicitacdo de urgéncia a empresa em
estudo entra em contato com 0s mesmos por meio de emails e telefone,
onde esses fornecedores atendem a solicitacdo prontamente. Ou seja, 0
relacionamento entre empresa e fornecedor € considerado excelente.

A organizacdo dispde de fornecedores permanentes, e a
qualidade destes é considerada através de requisitos como:
pontualidade, qualidade, responsabilidade e preco. A JBV Transportes
possui aproximadamente 10 (dez) fornecedores, entre 0s quais
destacaremos alguns no quadro que segue:

Quadro 9: Principais fornecedores da JBV Transportes

FORNECEDOR PRODUTO LOCALIZACAO

DICAVE VOLVO VEICULOS ICARA - SC
PESADOS

BATTISTELA VEICULOS TUBARAO - SC

SCANIA PESADOS

DISALTO AUTO DISTRIBUIDOR | TUBARAO - SC

PECAS DE PECAS

RECAUCHUTAGEM | RECAPAGEM TUBARAO- SC

CARRETEIRO DE PNEUS

JK PNEUS PNEU TUBARAO - SC

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

3.1.4 Anélise do Mercado de transportes

A empresa estudada atua na area de transporte de cargas. O
transporte de cargas desempenha um papel fundamental em qualquer
economia organizada e, como ndo poderia deixar de ser, também no
Brasil. O transporte viabiliza a movimentacdo de materiais para 0s
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esquemas industriais e de produtos acabados para os consumidores.
Pozo (2004) define o transporte como os varios métodos existentes para
movimentar produtos.

Segundo Ballou (2001), o transporte consiste em um conjunto
de caracteristicas de desempenho adquiridas a um determinado preco.
Preco este, que varia em funcdo dos custos essenciais ao proprio
transporte. Para Gomes e Ribeiro (2004) o transporte, para a maioria das
empresas, € a atividade logistica mais importante, pois ela absorve em
média de um a dois tercos dos custos logisticos, superando, em muitos
casos o lucro operacional.

Bowersox (2001) explica que o principal objetivo do transporte
€ movimentar produtos de um local de origem até um determinado
destino, minimizando ao mesmo tempo os custos financeiros, temporais
e ambientais, ndo se esquecendo, contudo, das despesas de perdas e
danos que também devem ser minimizadas. Ao mesmo tempo, a
movimentacdo deve atender as expectativas de clientes em rela¢do ao
desempenho das entregas e a disponibilidade de informac6es relativas
as cargas transportadoras.

De acordo com Pozo (2004) algumas das alternativas mais
populares de transportes sdo o0s modos rodoviarios, aeroviarios,
hidroviarios, dutovirios e ferroviérios.

Rodoviarios: Servicos geralmente de rotas curtas e produtos acabados e
semi-acabados. Oferece entregas razoavelmente mais rapidas e
confidveis de cargas parceladas. Assim, é o sistema mais competitivo de
pequenas cargas no mercado.

Aeroviarios: E considerado um transporte caro. Mas tem vantagem na
velocidade que a carga chega ao destino, principalmente em longas
distancias, sem calcular o tempo da coleta e entrega e também do
manuseio no solo. Sua vantagem em relacdo a perdas e danos é bastante
segura, ndo havendo necessidade de muitos reforcos e embalagens,
deste que o trecho terrestre ndo exponha a carga e que no aeroporto elas
ndo estejam sujeitas ao risco de roubo.

Hidrovidrios: Possui forte confiabilidade em relacdo as condicOes
metereoldgicas. Além de manusear mercados a granal, esse tipo de
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transporte também leva bens de alto valor, principalmente operadores
internacionais, que costumam transportar em contéineres.

Dutoviarios: Sua movimentacdo é bastante lenta, mas a lentiddo é
compensada pelas 24 horas por dia de trabalho. Fatores metereoldgicos
ndo sdo significativos, envolvendo elevado custo de capital e baixo
custo operacional.

Ferroviarios: E um sistema de transporte lento de matérias-primas e
manufaturados, porem de baixo valor para os destinos de longas
distancias.

Neste sentido que vem de acordo com a empresa em estudo, a
qual exerce a atividade de transporte rodoviario de cargas podem-se
citar como exemplo de unidades de transportes rodoviarios 0s
caminh@es, carretas, chassis de transporte de containers, bi-trens, e
cegonheiras.

Porém, corroborando com a pesquisa, Freitas (2004) faz um
breve relato das diferencas entre cada unidade:

a) Caminhdes — sdo veiculos fixos, monoblocos, com cabine junto com
motor e unidade de carga, chamada carroceria, e pode transportar até 23
toneladas. As carrocerias podem ser fechadas (bals ou siders), abertos
(carga seca), tanques (cargas liquidas e gasosas e plataformas (carregar
maquinarios);

b) Carretas — veiculos articulados com unidade de carga separada,
denominada semi-reboque, da cabine e motor, o cavalo mecéanico. Os
semi-reboques podem ser, assim como as carrocerias, fechados, abertos,
cegonheiras (cargas de veiculos), tanques e plataformas e sdo acoplados
ao cavalo mecénico por um eixo, chamado quinta roda. Uma carreta de
5 eixos pode carregar até 30 toneladas e € 0 modelo mais utilizado no
transporte rodoviario.

c) Chassis — so as carretas de plataforma citadas acima e proprias para
carregamento de containers de 20 ou 40 pés. Podem ter um guincho
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hidraulico acoplado para movimentar os containers;

d) Bi-trens — uma combinacdo de dois semi-reboques acoplados entre si
através de uma quinta-roda situada na traseira do primeiro semi-
reboque. Um bi-trem pode carregar até 40 toneladas, mas tem restricao
de acesso a determinadas rodovias;

e) Treminhdes — combinagdo de trés ou mais semi-reboques acoplados
entre si através de uma quinta roda situada na traseira dos primeiros
semi-reboques. Os treminhdes podem carregar até 50 toneladas de
mercadorias e assim como 0s bi-trens, também tem sua circulacdo
restrita pelo Ministério do Transporte.

De acordo com Bowersox (2001) sdo dois os principios basicos
norteiam as operagdes e 0 gerenciamento de transportes.

O primeiro principio é a economia de escala, que pode ser
definida como a economia obtida com a diminuicdo do custo de
transporte por unidade de peso com cargas maiores, como é 0 caso, por
exemplo, das cargas fechadas (CF). Geralmente, os veiculos de
transporte de maior capacidade como os veiculos aquaviarios e
ferroviarios, possuem um custo menor por unidade de peso do que
aqueles com menor capacidade, como é o caso do modal rodoviario.
Assim, as economias de escala s@o importantes, pois permitem que as
despesas fixas, oriundas da movimentacao, sejam diluidas por um maior
peso da carga.

O outro principio é a economia de distancia. Neste sentido o
autor destaca a importancia da diminuicdo do custo de transporte por
unidade de distancia a medida que a distancia aumenta. Isto se torna
possivel a partir da diminuicdo da despesa fixa incorrida com a carga e
descarga do veiculo, pois, distdncias mais longas permitem que a
despesa fixa seja distribuida por mais quilémetros, resultando em taxas
menores por quilémetros.

Como ja exposto, a empresa em estudo atua no transporte
rodovidrio de cargas que pode ser conceituado como aquele que se
realiza em estradas de rodagem, com utilizacdo de veiculos como
caminhdes e carretas. A opcdo pelo modo rodoviario, no que diz
respeito ao transporte de carga, € um fendmeno quase mundial que se
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observa desde a década de 50, tendo como base a expansdo da industria
automobilistica associada aos baixos precos dos combustiveis derivados
do petroleo. (GOMES, 2006).

Conforme destaca Bertaglia (2009), elegido pela maioria dos
agentes de transporte, mesmo que no caso do Brasil a maioria delas,
apresenta péssimas condicdes de trafego, as vias rodovidrias sdo
responsaveis por mais de 60% das movimentacdes de cargas realizadas
e atinge praticamente todos 0s pontos do territorio nacional. No Brasil o
setor de Transporte Rodoviario de Cargas (TRC) tem grande
representatividade na matriz de transporte de cargas, respondendo por
aproximadamente dois tercos (61,1%) contra 20,7% do transporte
ferroviario, 13,6% do aquaviario, 4,2% do dutoviario e 0,4% do aéreo,
segundo dados da Confederacdo Nacional dos Transportes (CNT)
referentes ao ano de 2011.

De acordo com a CNT — Confederacdo Nacional do Transporte
(2013) o elevado nivel de participagdo do setor de transporte rodoviério
no Pais decorre de alguns fatores:

a) Grande extensdo territorial e diversidade na producdo nacional
de produtos basicos (ex: commaodities agricolas, metalicas e minerais);

b) Baixo nivel de desenvolvimento em outros modais, como, por
exemplo, ferroviario e aquaviario;

c) Baixo nivel de investimentos no transporte aéreo, seja em
maquinas e equipamentos, seja na infra-estrutura dos aeroportos.

Conforme dados obtido através da Confederacdo Nacional do
Transporte (2013) os transportadores brasileiros nos modais
rodovidrios, aquaviario e ferrovidrio estdo menos otimistas com 0s
rumos da economia neste ano, e segundo anuncia o presidente da CNT,
senador Clésio Andrade a expectativa de baixo crescimento e a alta da
inflacdo impactam os planos de investimentos

Um levantamento realizado pela CNT afirma que a
expectativas econdmicas do transportador em 2014, mostra as
perspectivas negativas do setor. Ao conhecer as necessidades apontadas
para este ano, a CNT conseguirda desenvolver um trabalho mais
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direcionado, com o objetivo de promover agdes que fortalecam o setor
transportador. Mais de 500 empresarios da area de cargas e de
passageiros foram ouvidos. Do total de entrevistados, 70,9% ndo
acreditam em um aumento do dinamismo da economia brasileira. Eles
acham que ndo havera elevacdo da taxa de crescimento do PIB em
2014. Somente 29,1% estdo otimistas. No mesmo periodo de 2013,
42,9% dos entrevistados acreditavam no aumento do crescimento
econdmico. J& no segundo semestre do ano passado, a propor¢do era de
30,3%. (CNT, 2013).

Pode- se associar esse resultado, entre outros fatores, a elevacédo
da taxa de juros, a expectativa de elevacdo do preco dos insumos € a
dificuldade do governo federal em realizar os investimentos necessarios.
Sendo que, publico-alvo dessa avaliagdo, sdo empresas de transporte
rodovidrio de cargas, empresas de navegacdo maritima e
concessiondrias de transporte ferroviério de carga.

Os participantes também relataram  suas
expectativas em relagdo as obras de infra-
estrutura. De forma geral, cresce a desconfianca
na gestdo econdmica do governo federal. A
Sondagem revela que 52,3% dos transportadores
disseram ter baixo grau de confianga. Para a
maior parte deles, o menor desempenho da
economia € conseqliéncia da politica econdmica
adotada no pais (78,9%), contra apenas 20,1%
que acreditam haver reflexos de crises
econdmicas internacionais. A falta de
planejamento é apontada como o principal motivo
para que o governo nao realize os investimentos
autorizados. Quase a metade dos entrevistados
(49,7%) acredita na manutencdo das atuais
condicBes de infra-estrutura de transportes e
27,6% consideram que vai melhorar (CNT, 2013).

Este estudo também mostrou a opinido dos empresarios sobre
quais medidas prioritarias precisam ser implementadas pelo governo
federal para solucionar os atuais entraves e desenvolver o setor de
transporte no pais.
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A falta de planejamento é apontada como o
principal motivo para que o governo ndo realize
0s investimentos autorizados. Quase a metade dos
entrevistados (49,7%) acredita na manutencdo das
atuais condic8es de infra-estrutura de transportes
e 27,6% consideram que vai melhorar O
investimento em infra-estrutura, a desoneracéo do
diesel, reducdo da carga tributaria e a
desburocratizagdo sdo questdes apontadas como
urgentes para serem solucionadas (ANDRADE,
2013).

Esses dados podem ser considerados ameagas, pois se trata de
fatores externos de origem econdmica. Ainda de acordo com Andrade
(2013) os empresarios também relataram a dificuldade de contratacdo
de mao de obra qualificada. A dificuldade em contratar mao de obra
qualificada é um problema observado em trés modais pesquisados pela
Confederacdo Nacional do Transporte (CNT) na Sondagem Econ6mica.
Conforme o levantamento, 85,9% dos empresarios enfrentam esta
situacdo. No caso dos transportadores rodoviarios, a escassez de
profissionais qualificados é citada por 71,5% deles. Outros 19,4%
destacam a falta de experiéncia e 17,9% citam o elevado custo da mao
de obra como barreiras para as contratagdes.

Os empresarios se mostraram cautelosos em relacdo ao
desempenho na atividade. Do total de entrevistados, 43,2% esperam ter
aumento na receita bruta e 33,3% disseram que havera aumento nas
contratacbes formais. Para 63,2% dos transportadores, haverd aumento
da inflacdo. E 49,8% consideram que a inflagcdo tem elevado impacto
em sua atividade, podendo representar pressao sobre o0s custos e
comprometer o desempenho do setor no ano.

3.1.5 Matriz SWOT

A analise SWOT ¢ uma sigla do idioma inglés, na qual
representa: Forgas- Strengths, Fraquezas - Weaknesses, Oportunidades -
Opportunities e Ameacgas - Threats, sendo fundamentada por Kenneth
Andrews e Roland Christensen.
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Também denominada analise FOFA, em portugués é uma
ferramenta estrutural da administracdo, utilizada na analise do ambiente
interno e externo, com a finalidade de formulacdo de estratégias da
empresa, que se propde a planejar, diagnosticando sua situacdo e
organizando propostas de agdes estratégicas. Em portugués as iniciais,
FOFA tém os seguintes significados: F — Forcas; O — Oportunidades; F
— Fraguezas; A — Ameacas.

De acordo com Chiavenato (2009, p.181) “a matriz SWOT foi
desenvolvida como uma metodologia capaz de abordar tanto 0 ambiente
externo quanto o ambiente interno da organizacdo em termos de
oportunidades e ameacas e forcas e fragilidade”.

A Matriz SWOT aborda uma avaliacdo da posi¢do competitiva
de uma empresa no mercado de forma sintética através de duas colunas,
cada uma composta por uma “natureza” das caracteristicas que
compdem a anélise SWOT: Pontos fortes e Oportunidades no eixo das
caracteristicas positivas e Oportunidades e Ameagas do outro,
representando as negativas. ApGs sua montagem, a visualizacdo do
cenario da empresa fica bastante simples, facilitando a sua analise e a
procura de sugestdes para 0 processo decisorio. Esse tipo de ferramenta
também pode ser chamado de Diagrama SWOT ou Tabela SWOT.

Os autores Serra, Torres e Torres (2004, p. 86), contribuem
esclarecendo que a aplicagdo desta andlise é um instrumento muito (til
na organizacdo do planejamento estratégico. Por intervencédo dela pode-
se relacionar sistematicamente, em um grafico, quais sdo as forgas, as
fraquezas, as oportunidades e as ameagas que rondam a empresa,
ajudando a gerencia-las para a obteng&o do sucesso.

A base de aplicagdo da matriz SWOT ¢é o
cruzamento do que sejam as oportunidades e as
ameacgas externas a intengdo estratégica da
organizacdo, levando em conta sua missao, visao,
valores e objetivos organizacionais.
(CHIAVENATO, 2009 p. 181).

Conforme os autores esse cruzamento pode ser observado no
quadro a seguir:
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Quadro 10: Representagao classica da analise SWOT

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

OPORTUNIDADES AMEACAS

Fonte: Adaptada pelo autor, 2014.
Pontos fortes:

Os pontos fortes oferecem as caracteristicas, estrategicamente
positivas e vantajosas em relacdo aos concorrentes de uma organizagé&o.
Os pontos fortes devem ser estimulados de forma a toma-los
diferenciais competitivos, capaz de alavancar negécios para empresa
proporcionando ainda mais vantagens competitivas.

De acordo com Neves (2007), os pontos fortes sdo tudo que a
empresa oferece que a coloca em igualdade de competi¢cdo no mercado
que ocupa. Um exemplo é a linha de produtos diversificada, maquinas
de ultima geracdo, atendimento de qualidade e profissional, entre
outros.

Quando se fala em estimular os pontos fortes, as organizagdes
devem primeiramente, determinar quais sdo os pontos fortes da
organizagdo. Através dessa visualizacdo, poderdo ser utilizadas
estratégias quem visem a maximizacdo desses pontos, pois, é através
deles que a empresa obtém seus principais retornos, tanto financeiros
como ndo-financeiros.

Os pontos fortes podem ser representados por recursos, infra-
estrutura, habilidades, market share, patentes, capital humano, além de
outras competéncias existentes nos mais diversos niveis hierarquicos
organizacionais.

Neves (2007, p. 111) enfatiza que os pontos fortes “sdo aquelas
caracteristicas positivas de destaque, na institui¢do, que a favorecem no
cumprimento do seu propdsito.” Ou seja, essas caracteristicas positivas
sdo a diferenciacdo conseguida pela empresa, a qual lhe proporciona
uma vantagem operacional no ambiente empresarial (variavel
controlavel).
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Pontos fracos:

Pontos fracos sdo caracteristicas internas da organizacdo que,
guando encontradas, devem ser analisadas minuciosamente para
identificar até que ponto sdo prejudiciais ao desenvolvimento da
empresa, objetivando mudancas positivas para eliminar ou diminuir esse
ponto fraco. Os seus maleficios devastar os objetivos e metas da
organizacao.

Uma fraqueza pode ser a falta de maquinas para manter a
quantidade de pedidos para a empresa atender o mercado de atuacgéo,
entdo a solugdo seria adquirir equipamentos para diminuir o ponto fraco.
Pode ocorrer de o ponto fraco ser a falta de profissionais especificos em
determinadas &reas, neste caso a possivel solucdo poderia ser o
desenvolvimento interno de treinamentos para esse tipo de profissional
que falta na organizagdo. Portanto os pontos fracos ocorrem dentro da
prépria organizacdo e a gestao tem inferéncia sobre eles.

Segundo Oliveira (2007, p. 68), “sdo as variaveis internas e
controlaveis que provocam uma situacdo desfavoravel para a empresa,
em relagdo ao seu ambiente.” O administrador deve avaliar a cada
momento se, comparando com seus concorrentes, como estdo 0s pontos
fracos de sua organizacdo e 0 que é necessario para a empresa possua
uma vantagem competitiva ou se mantenha no mesmo padrdo das
outras.

Oportunidades:

De acordo com Lobato (2004) as perspectivas futuras, vistas pelo
plano estratégico das empresas podem ser consideradas como
oportunidades para as organizagdes. Ainda conforme o autor as
oportunidades sdo as situagdes ou acontecimentos externos a
organizacdo gque podem contribuir positivamente, para 0 exercicio de
sua missdo e a concretiza¢do de sua visdo. (Lobato, 2004, p.56).Oliveira
(2003) conceitua oportunidades como forgas ambientais incontrolaveis
pela empresa, que podem beneficiar a acdo estratégica, desde que
identificadas e aproveitadas de maneira satisfatoria durante a sua
existéncia. As oportunidades podem trazer grandes beneficios para a
empresa perante o mercado.
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Neste sentido, pode-se afirmar que as oportunidades sdo
aspectos positivos da instituicdo inserida com potencial de fazer crescer
a sua vantagem competitiva. Essas oportunidades podem ser
aproveitadas de diversas maneiras, como a dindmica competitiva de
mercado em questdo, ou de fatores demograficos, econdmicos,
politicos, tecnoldgicos, sociais ou legais. Martins (2006) cita questfes
basicas como: 1-Onde e quais sdo as oportunidades atrativas dentro do
seu mercado? 2-Existe alguma nova tendéncia surgindo dentro do
mercado? 3-Quais as perspectivas futuras da sua empresa que possam
vir a descrever novas oportunidades?

Essas oportunidades podem ser aproveitadas de diversas
maneiras, como a dinamica competitiva de mercado em questdo, ou por
meio de fatores demograficos, econdmicos, politicos, tecnoldgicos,
sociais ou legais.

Ameacas:

As ameacas podem afetar diretamente a sobrevivéncia de uma
organizacdo. Para Lobato (2004, p. 56), "ameacas sdo as situacdes ou
acontecimentos externos que podem prejudicar o exercicio da missao e
a concretizacdo de sua visdo". Em outras palavras, as ameagas sdo as
condigdes externas que ndo dependem diretamente da empresa, e que
podem trazer dificuldades para a mesma.

Martins (2006) cita questdes simples referentes as ameacas: 1- O
gue seu concorrente estd fazendo que esteja suprimindo seu
desenvolvimento organizacional?

2- Existe alguma mudanca na demanda do consumidor, que pede por
novas exigéncias de seus produtos e servigos?

3- As mudancas tecnoldgicas estdo afetando sua posicdo dentro do
mercado?

Diante do exposto, entende-se que é fundamental que a
organizacdo esteja preparada para enfrentar as ameacas durante
situacBes de turbuléncias. Mesmo que aparentemente ndo exista um
ambiente predisposto para tais acontecimentos. E importante que a
empresa esteja sempre informada sobre o que acontece ao seu redor,
observando as influencias negativas do mercado. A seguir serdo
demonstrados os pontos fortes e fracos, bem como as oportunidades e
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ameacas encontrados na empresa em estudo JBV Transportes por meio

da analise SWOT.

Quadro 11: Matriz SWOT da empresa JBV Transportes

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Pontualidade no pagamento dos
salarios dos funcionarios

Poucos funcionarios na area
administrativa

Beneficios espontaneos aos
funciondrios

Falta de um profissional de
RH

Reconhecimento da necessidade
de mudangas

Treinamento e capacitacdo

Existéncia de normas e cartilha
do motorista

Avaliacdo de desempenho
informal

Frota propria

Descrigdo de cargos

Pontualidade

Adm. Operacional em SP

Agilidade nos servicos

Falta de Capital de giro

Baixo indice de inadimpléncia

Estratégia Promocional

Recebimento  dos  servicos
prestados em curto prazo

Planejamento Mercadolégico

Qualidade dos servigos

Pouca divulgacio da empresa
no mercado

Boas relages com os clientes

Localizacdo

Preco

Conhecimento do mercado

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Economia em alta

Dificuldade de m&o de obra
qualificada no mercado (mot)

Mercado aquecido

Dificuldade de
Financiamentos na area de
transportes

Alta demanda de transportes

Inflagdo

Concorréncia pela méo de
obra qualificada

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014
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3.1.6 Pontos Fortes da Empresa JBV Transportes

Os pontos fortes encontrados na empresa em estudo foram os
seguintes:

Pontualidade no pagamento dos salérios dos funcionarios e beneficios
espontaneos: A empresa preza por uma politica de pontualidade no
pagamento de seus colaboradores e também procura trabalhar de forma
a entusiasmar seus funcionérios por meio de beneficios espontaneos. O
que gera maior cumplicidade entre colaborador e empresa fortalecendo
lagos para o alcance sucessivos de metas e objetivos requeridos pela
organizag&o.

Reconhecimento da necessidade de mudancas: Este é um excelente
ponto positivo que os administradores da JBV Transportes. Os mesmos
estdo abertos para novas idéias e novas agdes. Ou seja, 0S
administradores tém visdo empreendedora, 0 que beneficia a tomada de
decisBes para transformacdes e inovacgdes, caso necessario.

Existéncia de normas e cartilha do motorista: A JBV Transportes dispde
de uma cartilha para os motoristas, anexo | onde a mesma 0s instrui
sobre regras e normas, o que facilita a avaliacdo dos colaboradores em
relacdo ao cumprimento das normas, bem como na orientacdo dos
mesmos.

Frota propria: A empresa possui frota propria para prestar 0s servicos,
conforme anexo I, o que agrega diversos valores como, por exemplo, a
confianga e a diminuicdo dos pregos.

Pontualidade e Agilidade nos servicos: Para que uma empresa seja
reconhecida e respeitada no mercado é importante que cumpra com 0s
prazos estabelecidos e/ou solicitado pelos clientes, e este é um dos
pontos fortes da empresa estudada, que consegue cumprir com seus
prazos através da agilidade e controle dos prazos.

Baixo indice de inadimpléncia e Recebimento dos servigcos prestados
em curto prazo (max. 30 dias): A empresa ndo apresenta problemas
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relevantes com o recebimento dos servigos prestados, e o indice de
inadimpléncia é basicamente insignificantes, o que contribui para o
crescimento da mesma e também para o cumprimento das
responsabilidades financeiras assumidas pela empresa.

Qualidade dos servicos e Boas relagbes com os clientes: Na JBV
Transportes uma das prioridades estabelecidas é a qualidade dos
servicos oferecidos. A empresa entende que uma vez, apresentando
qualidade, a mesma ird conquistar seus clientes e captar outros mais.
Uma das formas que a empresa desenvolve este processo se inicia por
meio de um bom relacionamento com os clientes, o que de certa
maneira gera o sentimento de confianca, transparéncia e qualidade.

Localizacdo e Preco: A empresa além de estar muito bem localizada
como identificado no estudo, uma vez que se situa ao lado do ponto de
carregamento dos caminhBes transportadores, possui ainda, um
excelente preco em relacdo as suas concorrentes.

Conhecimento do mercado: A experiéncia e o conhecimento da area de
transportes por parte dos proprietarios fazem com que 0s mesmos
estejam sempre bem informados sobre o ramo de transportes
rodoviarios, fator este que pode gerar diversas oportunidades para a
empresa.
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4 PROGNOSTICO E SUGESTOES DE MELHORIAS

Considerando que uma empresa bem sucedida depende da
disposigédo, funcionalidade e engajamento das funcfes exercidas na
organizacdo, principalmente pela grande concorréncia no mercado atual,
serdo apresentadas algumas sugestdes de acdes através da analise
realizada neste estudo, sendo elas divididas por fungdes expondo 0s
pontos fracos, as oportunidades e ameacas identificadas na organizagdo.

Estas sugestdes de melhorias para os pontos fracos encontrados e
oportunidades podem convir como uma projecdo para o futuro da
instituicdo. Poderdo ainda, orientar o empreendedor em que direcdo 0s
trabalhos e as atividades da organizacdo devem ser conduzidos, sendo
que as mesmas deverdo aperfeicoar o desenvolvimento da empresa
estudada.

Os pontos fracos identificados na empresa, serdo abordados por
meio de sugestbes de melhorias, também com o intuito, de neutralizar as
ameacas encontradas no transcorrer do estudo.

4.1 PONTOS FRACOS
Os pontos fracos encontrados foram:

Poucos funcionarios na &rea administrativa: A empresa apresentou
dificuldade com a escassez de funcionarios responsaveis pela funcéo
administrativa, pois conta com profissional na matriz e um na filial,
sendo que a demanda de servigos prevalece. Neste caso, visto que 0s
servicos administrativos sdo de extrema importdncia em uma
instituicdo, ate mesmo pela propria organizacdo e mesmo sendo uma
empresa de pequeno porte, a idéia sugerida € o investimento na
contratacdo de mais um profissional para exercer a funcdo dentro das
possibilidades da empresa.

Falta de um profissional de RH: Por se tratar de uma empresa pequena,
a mesma, ndo disponibiliza de uma funcdo especifica responsavel pela
area de Recursos Humanos ou um profissional qualificado para a
funcdo. Como exposto no estudo o administrador é o responsavel pela
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provisdo, aplicacdo, treinamento e desenvolvimento, manutencdo e
controle.

Diante deste fato sugere-se que a empresa contrate um
profissional especifico para as fungdes do RH. Esta contratacdo pode ser
realizada em forma de contrato, ou seja, terceirizada. A JBV
Transportes solicitaria este profissional quando necessario para cuidar
de todos 0s processos desde o recrutamento e sele¢do até a manutencéo.
Fato este que contribuira para 0 bom andamento da empresa no que diz
respeito a qualidade dos servicos prestados, bem como, a escolha e
treinamento de profissionais. Esta sugestdo se da ao fato de a empresa
ndo suportar um profissional fixo na fungdo de RH na atualidade. Sendo
assim, este profissional sera remunerado por horas trabalhadas o que
resolvera e amenizara algumas dificuldades identificadas nesta area.

Treinamento e capacitacdo: Geralmente em curto prazo, deve-se
recrutar mdo de obra. O setor necessita extrair 0 que ha de bom no
mercado, no sentido de mdo de obra especializada. Com bons
profissionais executando servicos, a qualidade eleva as condicdes de
producdo e lucratividade. E para toda empresa a capacitacdo e
treinamento de funcionarios, é e sempre sera de extrema importancia.

A falta de capacitacdo e treinamento foi identificada como um
ponto fraco. Sendo assim, sugere-se que a empresa desenvolva
capacitagdo e treinamento para seus colaboradores de forma constante.
Se a empresa pretende manter sua qualidade no atendimento, precisa
investir em capacitagdo e treinamento mesmo que internamente.
Sugere-se que 0s gestores contratem um profissional qualificado para a
acao em parceria com um profissional da empresa.

Avaliacdo de desempenho informal: Como elucidado neste estudo, a
avaliacdo de desempenho é um processo de apreciar o desempenho dos
papéis de cada individuo e quando se é bem utilizada beneficia todos 0s
envolvidos (organizacdo, colaboradores e direcdo). Chiavenato (2002)
define a avaliacdo de desempenho como uma analise metddica do
comportamento de cada individuo no seu cargo e o potencial
desenvolvimento deste dentro da organizagao.

Porém, na empresa em estudo, foi identificado que esta avaliacdo
é realizada de modo informal, por eles mesmos no seu dia a dia,
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percebendo e avaliando critérios como desenvolturas nos cargos,
comportamento,  desempenhos  produtivos, metas alcancadas,
responsabilidade e comprometimento dos colaboradores junto aos
objetivos da organizacdo. Entretanto, percebe-se a caréncia de feedback
mais profundo entre empresa e funcionarios quanto a avaliagdo do seu
desempenho. Este fato foi dado como um ponto negativo que pode
prejudicar tanto o andamento dos trabalhos, como o desenvolvimento da
empresa. Diante deste contexto, sugere-se que seja desenvolvida uma
planilha de avaliacdo de cargos para ser utilizada de maneira continua a
fim de monitorar e auxiliar, bem como, avaliar os colaboradores
periodicamente. Como forma de contribuicéo foi elaborada um modelo
que esta disponivel no apéndice | deste estudo.

Descricdo de cargos: Conforme examinado, o0 cargo € um conjunto de
atribuicdes de natureza e requisitos semelhantes e que tém
responsabilidades especificas a serem praticadas pelo seu ocupante (do
cargo). Os cargos devem ser desenhados, projetados, delineados,
definidos e estabelecidos dentro de uma racionalidade: a busca da
eficiéncia da organizacéo.

Com a descricdo de cargos, além de poder documentar as
atividades e deveres do ocupante de cada cargo, a empresa podera se
utilizar desse instrumento para tomada de decisdo conforme a
contribuicdo de Chiavenato (2002) onde afirma que a ferramenta pode
auxiliar no conteido para um programa de treinamento, administracdo
de sal&rios, avaliacdo de desempenho entre outros atributos.

A definicdo de cargos também contribui para a analise da
avaliacdo dos funciondrios, considerando os critérios ja estabelecidos a
cada cargo, e em relacdo aos demais, observando as responsabilidades e
limitagGes para o seu desempenho. Neste sentido, a falta de descrigdo de
cargos foi apontada como um ponto fraco na empresa JBV Transportes.
Sendo assim, sugere-se a criacdo do mesmo por meio de um formulério
padronizado, o qual sera apresentado como exemplo no apéndice II.

Administracdo Operacional em SP: O fato de a administracdo
operacional estar concentrada em outro estado causa uma série de
situacOes pertinentes para a empresa estudada, entre elas a rapidez na
tomada de decisGes operacionais. Neste caso, sugere-se que 0s gestores
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avaliam a melhor maneira de resolver esses entraves. Sugere-se uma
analise mais profunda dos fatos, uma vez que algumas mudancas ou
decisdes dependem de varios fatores internos e até mesmo financeiros.

Estratégia Promocional e Planejamento Mercadolégico: A empresa em
estudo — JBV Transportes ndo possui uma estratégia promocional e
planejamento na area de marketing.

Por ser uma empresa pequena possui uma administracdo centrada
no desenvolvimento das atividades e cumprimento das tarefas e servi¢os
demandados. Entretanto, mesmo a empresa sendo pequena 0s
administradores possuem uma visdo otimista e estdo abertos para novas
idéias e transformacgdes. Os gestores entendem que ha a necessidade de
desenvolver uma agdo mais expressiva para o0 marketing, principalmente
pelo fato de que a concorréncia esta cada vez mais acirrada entende-se
gue a empresa precisa ter uma visao de futuro em relacdo as adaptagdes
e mudancas.

Diante deste contexto, sugere-se que a organizacgdo, contrate uma
agéncia especializada em marketing para auxiliar em conjunto com a
equipe JBV Transportes, na criagdo e no desenvolvimento de um
planejamento de marketing focado em uma estratégia promocional
adequada as necessidades da empresa, que possa trazer um diferencial
para a organizacao fortalecendo-a no mercado.

Pouca divulgagdo da empresa no mercado: Um dos pontos identificados
foi 0 pouco investimento em publicidade e propaganda. E importante
compreender que € indispensdvel em meio & globalizagdo e a forte
concorréncia nos dias atuais que toda a empresa divulgue a sua marca,
Ou seja, que a empresa mostre que existe. Uma boa publicidade
vinculada em jornais, radios e televisdo, que mostre as vantagens e
facilidades que os servicos da JBV Transportes disponibilizam podera
auxiliar na divulgacdo da empresa.

Desta forma, sugere-se que a empresa desenvolva agdes voltadas
para o marketing da organizacdo. Outra sugestdo € que a empresa passe
a utilizar os meios de divulgacdo através da internet o que seria bastante
Gtil para os clientes, para a captacdo de novos e potenciais clientes, e
consecutivamente para a empresa. No entanto é importante ressaltar que
a empresa deverd desenvolver essas acdes com enfoque direto no seu
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publico alvo. Como exemplo na sugestdo dada para o ponto fraco
encontrado: a falta de planejamento em marketing, a JBV Transportes a
organizacdo devera inserir esta divulgagdo no proprio planejamento
mercadolégico.

4.2 OPORTUNIDADES

As oportunidades encontradas na empresa por meio deste
estudo foram:

Economia em alta e Mercado aquecido: Esta oportunidade se destaca
também em conjunto com a alta demanda de transportes. Mesmo diante
de varios escandalos politicos no atual governo, neste ano de 2014 o
Brasil sediard a copa do mundo, onde de alguma forma a economia do
pais aparenta estar em alta o que faz que o mercado se mantenha
aquecido. Sendo assim, esta € uma oportunidade que pode ser
aproveitada pelas empresas que de alguma forma se beneficiam deste
fato.

Alta demanda de transportes: A demanda de transportes ndo para de
crescer e principalmente os transportes rodoviarios, conforme citado no
estudo por Bertaglia (2009), ainda é a preferida pela maioria dos
agentes de transporte. As vias rodoviarias sdo responsaveis por mais de
60% das movimentacGes de cargas realizadas e atinge praticamente
todos os pontos do territério nacional. Para a JBV este é um ponto
positivo uma vez que no Brasil o transporte ferroviério, o qual poderia
ser 0 seu maior concorrente € pouco utilizado se comparado ao
transporte rodoviario. O uso das unidades de transportes rodoviarios 0s
caminh@es, carretas, chassis de transporte de containers, bi-trens, e
cegonheiras no Brasil ainda predominam a area de transportes.

4.3 AMEACAS

Dificuldade de méo de obra qualificada no mercado (motoristas): Esta
dificuldade caracteriza-se como uma grande ameaga para empresa, pois,
por meio de varias pesquisas, entre elas uma das mais recentes
publicadas pela revista Exame (2013), o Brasil esta entre os piores do
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ranking de qualidade da educacéo do ensino profissionalizante, ou seja,
de mdo de obra. Este ndo € problema simples de resolver, pois se trata
de um fato externo.

De acordo com o ja comentado neste estudo, ha uma grande
procura por profissionais qualificados na area a qual atua a empresa, e
cada vez mais se prevé a ampliacdo desta busca em funcéo de poucos
profissionais disponiveis no mercado, uma vez que 0 mMesmo cresce
consecutivamente mantendo-o cada vez mais aquecido. Em se tratando
de uma ameaca (externa) sugere-se que a empresa desenvolva parcerias
com centros de formacdo de condutores e profissionalizantes. O que
podera gerar possibilidades na agregacdo de médo de obra qualificada.
Contudo, esta ndo é a Unica acdo que deve ser realizada, pois nédo
garante resultados finais. A empresa deve ainda, investir em seus
colaboradores, treinando-os, capacitando-os e incentivando-os ainda
mais para garantir uma equipe eficiente com pretensdo de permanecer
na empresa por longo periodo.

Dificuldade de Financiamentos na 4&rea de transportes: A
indisponibilidade de financiamentos na area de transportes € um fator
negativo que depende da disponibilidade de recursos de organizacGes
financeiras, o que foge literalmente do controle da empresa. Porém,
sugere-se que 0s gestores busquem maiores subsidios em outras
entidades que ndo as ja procuradas pela empresa, buscando maiores
informacgdes, Contudo, a viabilidade de solucdo deste problema,
depende diretamente de decisBes externas.

Inflacdo:
A inflagdo alta € prejudicial para a economia de um pais.

Quando alta ou fora de controle, pode gerar diversos problemas e
distor¢bes econdmicas para as empresas. De acordo com o site Classe
Contabil (2008) geralmente taxas de inflacdo altas sdo aquelas que
ficam acima de 6% ao ano. A inflagdo alta pode causar a desvalorizacdo
da moeda do pais, alta do dolar e aumento dos pregos dos importados,
elevacdo da taxa de juros e geralmente diminuicdo no setor produtivo, o
gue consecutivamente gera desemprego. A inflagdo trata-se de uma
ameaca.
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Desta forma, a inflagho depende de fatores externos e
governamentais. Sendo assim, a iniciativa privada deve estar atenta a
quaisquer mudancas econdmicas advindas da inflacdo. Para tanto,
sugere-se que a exemplo das grandes organizag®es, que a empresa em
estudo desenvolva um planejamento de no minimo 10 anos, onde a
mesma deva estar preparada para supostas crises e descontrole da
inflacdo que o pais pode vir a sofrer. O planejamento estratégico em
uma empresa pode minimizar ou até mesmo evitar surpresas
desagradaveis

Concorréncia pela méo de obra qualificada: A concorréncia é, e sempre
serd uma ameaga para as organizagdes, sejam quais forem seus
seguimentos. Sempre havera profissionais aptos a criar e desenvolver
novas tecnologias, produtos ou servicos. A guestdo da concorréncia ndo
é um fato simples, mas sim, um fator bastante extenso e relevante. As
grandes empresas geralmente conhecem 0s seus concorrentes. Mas a
faixa de concorrentes reais e potenciais de uma empresa é na verdade
bem mais ampla, principalmente na questdo que remete a mao de obra.
Uma empresa esta mais propensa a ser atingida por novos concorrentes
e novas tecnologias do que por concorrentes ja existentes.

A falta de visdo em relacdo aos concorrentes pode levar muitas
organizagdes ao seu fim. Sendo assim, é fundamental que as empresas
estejam sempre focadas em conhecer seus concorrentes identificando
suas principais caracteristicas, seus pontos fortes e fracos,
especificamente.

Por outro lado, a empresa que dispde de bons profissionais
executando servicos de qualidade elevando as condigdes de produgdo e
lucratividade, deve fazer com esses profissionais permanecam na
empresa. E uma das maneiras de fazer com que isto ocorra se da por
meio do treinamento de pessoal que deve sempre ocorrer por ser um
processo, cujo objetivo, é repassar habilidades, conhecimentos e
atitudes ligadas & execucdo de tarefas no trabalho e comprometimento.
Afinal, se a empresa possui bons profissionais que geram resultados, a
mesma terd maiores resultados, sendo assim, poderd remunerar melhor
seus colaboradores e desenvolver programas de planos de carreira,
criando lagos duradouros entre empresa e colaborador.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Em tempos de grandes transformacgdes tecnoldgicas em meio a
globalizacdo gerando cada vez mais concorréncia no mercado, a busca
por estratégias vencedoras estd se tornando uma caracteristica
fundamental para que as organizagcdes se adaptem, se destaguem e
consequientemente se mantenham no mercado. Drucker (2004) descreve
que as empresas sofrem em se manter no mercado altamente
competitivo justamente pelo fato de ndo desenvolverem um
planejamento na administracao.

Contudo, € importante ressaltar que as caracteristicas
empreendedoras sdo essenciais para alcancar o sucesso independente do
ramo do negdcio. Por conseguinte, dentro da proposta deste estudo o
principal objetivo foi realizar a analise organizacional da empresa JBV
Transportes rodoviario, a fim de conhecer a realidade organizacional
buscando identificar questdes importantes sobre o funcionamento da
empresa e sugerir melhorias que possam contribuir para o
desenvolvimento da organizacdo, praticando assim uma acdo
empreendedora com visdo futuristica.

Por meio de observacdes nas rotinas de cada funcéo, foi possivel
realizar uma andlise, utilizando como ferramenta principal a matriz
SWOT. Esta ferramenta além, de descrever as agGes e processos
utilizados na empresa, também expde os pontos fortes e pontos fracos
de cada funcdo organizacional, uma vez que a empresa ndo possui
setores definidos, por se tratar de uma organizacdo de estrutura
pequena. Ainda por meio da matriz SWOT, foi possivel identificar
oportunidade e ameacas que podem beneficiar e comprometer positiva
ou negativamente a organizacao.

Quanto as sugestdes de melhorias apresentadas, as mesmas foram
expostas na funcdo administrativa, financeira, recursos humanos,
operacional e marketing. Estas sugestdes, se adotadas pela empresa,
proporcionardo um desenvolvimento significativo para a mesma, tendo
em vista, a necessidade de se adaptar as necessidades do cliente e as
exigéncias impostas pelo mercado. Nesse sentido Kotler (2000)
contribui de maneira a afirmar que as empresas precisam se adequar as
exigéncias impostas pelo mercado para poderem sobreviver dentro dele.
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Com os resultados obtidos por meio deste trabalho, estima-se que
a maior parte das melhorias sugeridas se colocadas em pratica pelos
gestores, podem ser implantadas de forma imediata e ndo acarretardo
custos expressivos para a empresa. Quanto as outras sugestdes que
requerem um dispéndio maior de recursos financeiros como, por
exemplo, a contratacdo de funcionarios deve ser avaliada pelos gestores,
considerando os recursos disponiveis ponderando se devem ou ndo ser
implantadas.

Desta forma, com base nessas contribuicbes, sugere-se 0
desenvolvimento de pesquisas futuras para ampliar variaveis que
contribuam com a imagem da organizacdo e a satisfacdo do cliente, por
meio de novas investigacGes, permitindo que a empresa se solidifique
sustentavelmente e garanta a competitividade de suas agdes.
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ANEXO |

NORMAS DA EMPRESA JBV TRANSPORTES
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mmanseortes T RANSPORTES RODOVIARIOS LTDA

NORMAS DE REGULAMENTAGCAO

v NAO PAGAMOS LAVAGCAO QUANDO O VEICULO ESTIVER
VIAJANDO

v' CHEGAR EM CASA COM O VEICULO LIMPO ( LAVAR SOMENTE
QUANDO ESTIVER CHEGANDOY);

v MUDAR A ROTA DE VIAJEM SOMENTE COM AUTORIZAGAO

v AS EVENTUAIS MULTAS SERAO COBRADAS DO CONDUTOR
RESPONSAVEL;

v AO CHEGAR DE VIAJEM SE APRESENTAR PARA O ACERTO DE
CONTAS;

v CARGAS SOMENTE COM PESO DE BALANGA,;

v ACESSORIOS INSTALADOS NOS VEICULOS SEM AUTORIZACAO
NAO SERAO PAGOS;

v VELOCIDADE PERMITIDA DE 85 KM/H

v CASO NAO ESTIVER VIAJANDO, O VEICULO DEVERA SER
MANTIDO NA EMPRESA,;

v' MANUTENCOES DOS VEICULOS SAO DE RESPONSABILIDADE DO
MOTORISTA

Motorista A direcdo
JBV Transportes

Pescaria Brava, SC. __, de de 2014.
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ANEXOII

FROTA DE CAMINHOES DA EMPRESA JBV TRANSPORTES
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FROTA DE CAMINHOES DA EMPRESA JBV TRANSPORTES
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APENDICE |
MODELO DE AVALIACAO DE DESEMPENHO
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tnanseortEs AVALIACAO DE DESEMPENHO TRIMESTRAL JBV TRANSPORTES
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DATA: PERIODO: SETOR:
NOME DO FUNCIONARIO:
NOTA/CONCEITO
4
5 - 3 2 1 A
Otimo I\éuno Bom Regular | Ruim Meés
om
Item Questao Nota
01 : Facilidade de expressdo/comunicacdo
02 : Conhecimento da misséo, viséo e valores da empresa
03 Atendimento aos objetivos e metas planejados pela
empresa
04 | Cordialidade no tratamento com a equipe
05 Reagao demonstrada nas situagOes de tenséo durante
as atividades.
06 | Conhecimento das normas de transito e transportes.
07 Conhecimento dos métodos e procedimentos dos
servigos prestados.
08 Pontualidade no cumprimento dos horarios
estabelecidos.
09 | Respeito aos colegas de trabalho.
10 Representatividade nas reunides e eventos da
empresa
11 | Apresentacdo pessoal
12 | Cumprimento da velocidade permitida de 85 km/h
13 | Experiéncia na funcéo ( )
14 Condigdes fisicas de saide
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NOTA MEDIA

VISTO

APROVADO:

COORDENADOR
RECURSOS HUMANOS

DE
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APENDICE I
MODELO DE DESCRICAO DE CARGOS
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B

rranseontes  DESCRIGAO DE CARGOS - JBV
TRANSPORTES

| NOME COLABORADOR:

1. MISSAO DO CARGO:

3. RESULTADOS ESPERADOS DO CARGO:

4. SUMARIO DAS ATRIBUICOES

5. OUTROS REQUISITOS

6. RESPONSABILIDADES DO CARGO

7. PARTICULARIDADES / COMPLEXIDADE DO TRABALHO
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8. EQUIPAMENTOS UTILIZADOS

9. CONTATOS EXIGIDOS

10. REQUISITOS PESSOAIS

. Intelectual:

. Personalidade:

. Relacionamento:
. Conduta:

. Outros:

11. APROVACOES

12 OBSERVACOES
Ocupante Superior Direto Diretoria
Data__ /| Data  / [/ Data  / [




