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RESUMO

Devido ao cenario dinamico e promissor do setor de transportes de carga do
Brasil, as organizagOes inseridas no mesmo necessitam de boas ferramentas de
gestao para impulsionar seu crescimento. Neste contexto, encontra-se a Transpiloto,
uma transportadora de Nova Iguacu, que oferece servi¢o rodoviario de carga e frete
geral.

Considerada uma das principais ferramentas estratégicas na gestdo das
organizacfes atuais, a Comunicagdo Interna, quando bem alinhada, € o vetor
fundamental para o sucesso, ndo sO na sua vertente social, mas também econdémica.
Por outro lado, essa ferramenta precisa ser adequada de forma sensivel de acordo
com o ramo, departamento, fungdo ou preferéncia de uso da empresa e de seus
colaboradores. Sendo assim, a comunicacao interna sé é eficaz se for veiculada

através de formatos Uteis e aceitaveis por estes.

Deste modo, este trabalho pretendeu demonstrar como os colaboradores da
Transpiloto entendem e preferem 0 processo e 0s instrumentos de comunicagéo
interna utilizados pela empresa. Na base de sustentacdo de todo o estudo esteve a
pesquisa bibliografica e a realizagdo de um questionario online, resultando numa
amostra de 12 colaboradores. O tratamento estatistico dos dados foi realizado em
Excel. Com esta investigacdo conseguimos verificar que a Transpiloto ja tem uma
politica de comunicacédo interna bem estabelecida e fortificada, € uma preocupacéo
de transmitir toda a informagdo a todos os colaboradores. Por sua vez, estes
consideram-na de suma importancia para o sucesso da organizacdo e de cada
atividade exercida, reconhecendo, no entanto, que este processo é feito de uma forma
indistinta, perdendo-se, por vezes, o interesse na informacgdo. Dai os resultados,
também, revelaram alguma discrepancia no que diz respeito as formas de
comunicacdo pela falta de determinados meios e aos motivos das respectivas

escolhas.

Palavras-chave: Comunicacéo Interna; Canvas; colaboradores.



ABSTRACT

Due to the dynamic and promising scenario of the cargo transport sector in
Brazil, organizations inserted in it need good management tools to boost their growth.
In this context, there is Transpiloto, a carrier from Nova Iguacu, which offers road
freight and general freight services.

Considered one of the main strategic tools in the management of current
organizations, Internal Communication, when well aligned, is the fundamental vector
for success, not only in its social aspect, but also in its economic aspect. On the other
hand, this tool needs to be sensitively adapted according to the branch, department,
function or usage preference of the company and its employees. Therefore, internal
communication is only effective if it is conveyed through useful formats that are
acceptable to them.

Thus, this work aimed to demonstrate how Transpiloto employees understand
and prefer the process and internal communication tools used by the company. The
support base of the entire study was the bibliographic research and the completion of
an online questionnaire, resulting in a sample of 12 employees. The statistical
treatment of the data was performed in Excel. With this investigation, we were able to
verify that Transpiloto already has a well-established and fortified internal
communication policy, and a concern to transmit all information to all employees. In
turn, they consider it extremely important for the success of the organization and each
activity carried out, recognizing, however, that this process is done in an indistinct way,
sometimes losing interest in information. Hence the results also revealed some
discrepancy with regard to the forms of communication due to the lack of certain means

and the reasons for the respective choices.

Keywords: Internal Communication; Canvas; collaborators.
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INTRODUCAO

Um dos fundamentos na construcdo da marca é o processo de branding, um
conceito que segundo Kotler (2000) "E essencialmente a promessa da empresa de
fornecer uma série especifica de atributos, beneficios e servicos uniformes aos
compradores”, ou seja, construir a marca envolve agdes de identidade, estratégia e

identificacdo da marca para com ela mesma e para com o publico.

Atualmente, em um mundo tao volatil, incerto, complexo e ambiguo (mundo
VUCA), as marcas se fortalecem em um ambiente mais humanizado, centradas em
atender as necessidades contrapondo com sua responsabilidade corporativa.

“Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais
profundas necessidades de justica social, econdmica e ambiental em sua
missdo, visdo e valores. Buscam n&o apenas satisfacdo funcional e

emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos produtos e servi¢cos que
escolhem” (Kotler, 2010, pag. 4)

Segundo Seth Godin (2019), uma marca é um conjunto de expectativas,
memorias, historias e relacionamentos que, juntos, sdo responsaveis por fazer o
consumidor escolher um produto ou servico em vez de outro. E preciso trabalhar o
branding levando em conta dois polos de atuacdo e influéncia: experiéncia e
responsabilidade.

A experiéncia esta relacionada a histéria da marca, o que ela proporciona ao
usuario, sua personalidade, seu atendimento e relacionamento. Ja a responsabilidade
esta voltada para as estratégias, 0s meios e causas que a marca cria e defende.

Neste sentido, o presente trabalho propde a analise da comunicacéo interna
da marca Transpiloto e busca esclarecimento a respeito de como a comunicacao pode
incorporar os colaboradores ao alinhamento filoséfico da marca, que seria a missao,
visao e valores que estabelecem a maneira como a empresa se comporta, ou deveria
se comportar, para reagir a qualquer tipo de situacdo ou estimulo ambiental. Esses
estimulos podem ser dificuldades ou oportunidades. (BEDENDO, 2019) e ainda, a
aplicacdo do método Canvas, uma ferramenta de inovacdo de negocio criado pelo
consultor suico Alexander Osterwalder para que todo 0 negdcio possa ser entendido
de forma visual, em um Unico quadro, na facilitagdo da visualizag&o organizacional da
empresa Transpiloto e de seu planejamento estratégico de comunicacao interna para

0 préximo ano.
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A Transpiloto foi fundada em 1990, na cidade de Nova Iguacu — RJ, oferece
servico de transporte rodoviario de carga geral e € especializada no transporte
rodoviario de produtos perigosos e mudancgas. Seu quadro de colaboradores se divide
em administrativo e de “piso”, onde se encontram 0s motoristas e estagiarios, bem
como profissionais externos que atendem a empresa quando ha necessidade, como
mecanicos, eletricistas e outros. A empresa tem 32 anos de mercado e oferece seu
servigo para todo o Brasil, com mais de 20 colaboradores, internos e terceirizados,
mais de 10 veiculos entre caminhdes, fiorinos e carros, além de uma média de mais
de 250 viagens por ano. Dentre seus concorrentes, destaca-se a Tranziran, que esta
localizada a 24,3 km e possui uma forte estrutura de comunicacdo e atuacao no

mercado.

Por ndo apresentar habitos de comunicacdo e engajamento de equipe, a
Transpiloto possui uma comunicacao limitada (boca a boca, e-mail ou telefone) se
compararmos as possibilidades e metodologias que aperfeicoam a organizacédo e
rendimento de uma empresa.

Durante o periodo de pesquisa e coleta de depoimento com o representante
da empresa, consta-se a deficiéncia na comunicacdo entre os colaboradores e as
estratégias para se posicionar no mercado e alcancar novos clientes. Acredita-se que
uma boa comunicacdo pode ndo somente solucionar mecanismos de falha da marca
como também educar outras empresas a importancia do alinhamento de ideias e
valorizacdo da marca e do publico. Portanto, o estudo tem por objetivo geral
apresentar um mapa do negdcio baseado na metodologia Canvas para a empresa
Transpiloto com foco na andalise da comunicacdo interna da marca. E para isso,
estruturaremos 0s objetivos especificos em: Estabelecer as bases de comunicacdo
da Transpiloto através do plano de marketing; aplicar a ferramenta Canvas para
mapear a gestdo interna da empresa Transpiloto junto aos colaboradores;
desenvolver uma estratégia de rotinas internas de comunicacdo para a empresa

Transpiloto através da metodologia Canvas.
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1- A Comunicacao Interna

A comunicacdo interna se refere a todo o processo de interacdo, seja
interpessoal ou por meio de tecnologias, que acontecem dentro do ambiente interno
de uma organizagéao e interfere diretamente no posicionamento e bom andamento da
marca a partir dos colaboradores e funcionarios da empresa. Para Welsh e Jackson
(2007), a comunicacéao interna € tida como a comunicacao realizada entre os gestores
estratégicos de uma organizacdo e os seus stakeholders internos, com a finalidade
de promover 0 compromisso com a organizagao; um sentimento de pertenca; a
consciéncia do seu ambiente em constante mudanca e restruturagcdo e o

entendimento dos seus objetivos em evolucéao.

Apesar da definicdo, a comunicacdo interna vai além, pois se adapta de acordo
com o0 segmento e forma como a marca se enxerga e deseja se posicionar. Por isso,
a forma de entender a comunicacao interna estava enraizada nos principais modelos
bem como no modo como as organizacdes eram pensadas e estruturadas, ou seja, 0
entendimento que se fez da comunicagao interna esteve articulado com os principais

modelos de Comunicag&o Organizacional (Duterme, 2002).

Assim, a comunicacdo influencia também no clima organizacional da
empresa, que afeta no desempenho e o ambiente saudavel no negécio. Tavares
(2009, p. 14) define a comunicacéao interna como “[...] a comunicagao existente entre
a empresa e o publico interno (funcionarios) ” e, portanto, abrange:

e A comunicacdo interdepartamental, entre departamentos e secoes,
orgdos e unidades administrativas ou fabris;

e A comunicacgdo interpessoal, entre as pessoas de um mesmo setor;

e A comunicacéo entre as liderancas e os subordinados, chefias diretas e

indiretas.
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1.1 Aimportancia da comunicacgéo interna

A comunicacado como fator de sucesso empresarial ganha relevo e visibilidade,
passando de um simples atributo a um dos principais contributos para a eficicia e
eficiéncia organizacionais (Kunsch, 2003). Os gestores das organiza¢oes tém a no¢ao
que para que o processo de comunicacao confira valor as estratégias organizacionais,
€ essencial que todos os colaboradores conhecam a realidade da organizacao a que
pertencem e que se estabeleca um compromisso reciproco, ou seja, a empresa diz 0
gue espera dos seus colaboradores e, igualmente, o que Ihes oferece, sabendo que

0s seus objetivos individuais também serdo alcancados (Paiva, 2005).

Outro aspecto de influéncia na comunicacéo interna de uma empresa € a
disposicéo geografica dos setores e das hierarquias que a empresa oferece. Cumming
(2004), afirma que a distancia em termos geograficos faz com que a comunicagéo
entre grupos se torne mais dificil devido as oportunidades reduzidas de contato
informal. A diversidade geogréfica diminui a frequéncia de comunica¢ao, devido a
torna-la mais dificil de realizar. H& o risco de perda de identidade e de decisdes
inconsistentes. (Kalla, 2006).

Quando pessoas se sentem acolhidas e identificadas com a marca, seu esfor¢o
de fazé-la crescer e ser valorizada € maior, pois a visdo do colaborador passa do
campo externo (ver a empresa apenas como um local de trabalho) para o campo
interno (ver a empresa como uma extensao dos valores e objetivos pessoais). O
contrario também traz consequéncias: quando o colaborador ndo se sente

representado e ouvido pela empresa, seu desempenho e colaboracédo diminuem.
1.2 Os objetivos da comunicacéao interna

Pimenta (2010) observa que a comunicacdo nas organizacdes sO produzira a
integracao necesséria, de pessoas e saberes, resultando em um verdadeiro espirito
de equipe, quando for possivel as pessoas expressarem seus valores, desejos e

conflitos, a partir da socializagéo desses aspectos.

Nesse sentido, a comunicacado interna é fundamental para dar sentido ao
ambiente e as atividades organizacionais, promovendo aspectos como:

¢ O entendimento do motivo de fazer algo;
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e A aceitacdo de normas e regras;

e Avalorizacao dos atos individuais e coletivos;

e A construgéo e o fortalecimento de atitudes e crencas;

e Restaurar a confiangca em torno da identidade da organizacao;

e Aevolucdo da organizagcdo como negdécio e das pessoas como seres humanos;
e Descentralizacdo geografica dos ambientes internos para uma maior

colaboragéo, independente da funcao hierarquica.

Assim, podemos resumir os objetivos da comunicacdo em: informar, motivar e
integrar. Chinem (2010) observa, ainda, que uma boa comunicacdo no ambiente de
trabalho contribui para 1- melhorar o relacionamento entre colegas, equipe e
unidades; 2- estimular a troca de ideias e opinides em prol de processos mais
eficientes; 3- proporcionar clareza na transmissdo de informacfes, decisbes e
mudancas; 4- promover a transparéncia e a agilidade na disseminacdo de
informacdes; 5- identificar as necessidades de mercado e a satisfacédo dos clientes e

consumidores; 6- estabelecer parcerias solidas; 7- fortalecer a imagem institucional.

Sao justamente esses objetivos que permitirdo o alcance de beneficios para a

empresa, conforme mostra a imagem abaixo.

Figura 1 - Beneficios da comunicacéo interna

minimizagao clima
informagao pertencimento alinhamento e dos efeitos organizacional
rapida de equipe motivagdo de crise positivo

| | I | ]

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

| l | l |

credibilidade e conhecimento oportunidades troca de potencializagdo
transparéncia da de destaque conhecimento de resultados
organizagdo profissional positivos

Fonte: adaptado pela autora com base em Aguiar (2019, p.17)
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1.3 Comunicacao Interna e endomarketing

Existe certa confusdo entre os termos comunicacdo interna e endomarketing.
E importante perceber que a comunicacdo interna € uma das ferramentas de
endomar-keting, mas endomarketing ndo é apenas comunicagao interna — € muito
mais do que isso. Endomarketing “[...] € uma estratégia de marketing institucional
voltada para ac¢ées internas na empresa. E também chamado de marketing interno e
visa melhorar a imagem da empresa entre os seus colaboradores, culminando em
uma equipe motivada e reduzindo o turnover (indicador que mensura a quantidade de
funcionarios que deixam uma empresa durante um determinado periodo) ” (Gabriel,
2015, on-line).

1.4 A eficacia da comunicacdo interna

Para que a eficAcia da comunicacdo interna esteja presente € necessario

considerar que os colaboradores mudam a medida que percebem:

i) um movimento consistente de transformacdes de valores norteadores, que
devem ser fundamentados em uma legitimacao ou justificativa historica; ii) lideres que
patrocinam e aplicam os valores; e iii) processos congruentes com os valores, que

significam tudo isso de forma relevante em seus marcos sociais.

Quando essas pessoas decidem fazer parte dessa organizacdo, inicia-se
naturalmente um processo comunicativo de discusséo sobre os modos como
realizar tal atividade. E isso que resultara na entrega satisfatoria ou ndo do
produto e/ou servigo. (Agatha Camargo Paraventi, 2015, pag. 77).

De acordo com Heyer (2003, p.133) “Um meio de comunicagdo tem uma
influéncia importante na disseminacédo do conhecimento sobre o espaco e o tempo e
torna-se necessario estudar as suas caracteristicas, a fim de avaliar a sua influéncia
no seu ambiente cultural”. Se houver inadequacfes ou ruidos no processo de
comunicacao, pode descuidadamente prejudicar os relacionamentos internos (Welch,
2011). Woodall (2006) refere nas suas analises que o0s colaboradores preferem
diferentes tipos de meios de comunicagao, consoante o tipo de mensagens
veiculadas. Tendo em conta que a primeira prioridade em qualquer plano de
comunicacao é atingir os destinatarios (Welch, 2011) este assunto € de extrema
relevancia. Como menciona Welch (2011) é necessario refletir sobre 0 modo como o0s

meios de comunicacdo bem como os efeitos das proprias mensagens podem
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interferir com o0 processo de comunicacdo, para que sua eficacia seja de fato

percebida.
2. Os meios de comunicacao interna

Com o amadurecimento da Comunicagdo com Empregados, é natural que
haja um portfélio mais robusto de instrumentos capaz de difundir informacdes, ouvir
os empregados, interagir com eles e criar uma efetiva via de mao dupla adequada a
realidade da empresa. Esses instrumentos recebem o nome de veiculos, ferramentas
ou canais; e 0 seu composto total pode ser entendido como a plataforma interna de
comunicacao (PARAVENTI, 2015).

Para se chegar a melhor arquitetura de informacdo e canais, devem ser
levados em conta fatores como a Classificagdo de Publicos, a Cultura Organizacional,
0s objetivos de comunicacdo, 0s investimentos disponiveis, a capacidade de
execucao da equipe dedicada e qualidade da resposta dos empregados, com relagéo
a eficiéncia dos instrumentos (CARRAMENHA, CAPPELANO e MANSI, 2013, p.102).

E essencial que a comunicagao seja adaptada para melhor absorcéo por todos
0s membros da organizacdo. De acordo com Heyer (2003, p.133) “Um meio de
comunicacao tem uma influéncia importante na disseminacdo do conhecimento sobre
0 espacgo e o0 tempo e torna-se necessario estudar as suas caracteristicas, a fim de
avaliar a sua influéncia no seu ambiente cultural”. Por isso, a participacdo do
colaborador no processor de constru¢cao da marca se torna fundamental, pois sera a
partir das visfGes diversificadas que a comunicacao podera se aperfeicoar em cada

realidade.
2.1 Os diferentes tipos de meios

A comunicagdo interna deve, essencialmente, levar conhecimento util aos
funcionarios. Nela sdo adaptados os instrumentos de linguagem, visualizagao, design,
organizacéo e transferéncia da mensagem, pois deve-se levar em conta os variados
niveis de escolaridade, cultura, compreenséo e faixa etaria dos receptores para que

nao haja ruidos. Assim, a referéncia aos conceitos de “veiculos”, “canais” e “meios de

comunicagao” se da tanto sobre os meios fisicos por onde se propaga determinada
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informac&o quanto o uso de técnicas e ferramentas para transmissao de conteudo
(CARRAMENHA, CAPPELANO e MANSI, 2013, p.237).

Kunsch (2003, p.159) refere:

Com um olhar para dentro e outro para fora, ele acompanhara de forma
consciente a dinamica da histéria. E sera considerado ndo um mero nimero do cartdo
eletrénico que regista suas entradas e saidas, mas alguém que exerce suas funcdes

em parceria com a organizagao e em sintonia com a realidade social vigente”.

Podemos segmentar os meios de comunicagcéo em oral, escrita, audiovisual
e/ou esporadica. Para cada modelo de neg6cio um ou varios tipos de meios de
comunicacao podem se aplicar de forma eficaz. A comunicacao oral € o meio mais
direto, rapido e claro para se comunicar com o colaborador. Porém depende da
compreensao do ouvinte para ter sua mensagem absorvida de forma plena. Possuem
um enorme potencial de envolvimento e o conteudo abordado nesses momentos
tende a ser mais bem compreendidos pelos empregados. Além disso, sdo 0s canais
ideais para a divulgacédo de assuntos de alta complexidade (como, por exemplo, as
metas e objetivos de negdécio) e para momentos de crise e alinhamento da cultura
organizacional (CARRAMENHA, CAPPELANO e MANSI, 2013, p.102).

A comunicacdo escrita nas organizacdes € fundamental para as atividades
operacionais. Memorandos, circulares, relatdrios sdo atividades de comunicagao
escrita — dai a importancia de uma boa escrita, que seja clara, objetiva e correta.
Uma comunicacdo escrita eficaz € aquela que leva a mensagem com clareza,
traduzindo um pensamento em comum, de modo a obter a resposta correta. Assim, 0
resultado ideal dessa comunicacédo é que o receptor execute uma atividade da forma
como se espera que ele o faga (Aguiar, 2019, p.62). A comunicacédo audiovisual
combina as palavras com as imagens, contribuindo, assim, para estimular uma reacao
e permitir uma melhor memorizagéo. Este tipo de comunicagéo é realizado, sobretudo,
através de filmes, da videoconferéncia, da teleconferéncia e do circuito interno de
televisdo. A comunicacgao esporadica é utilizada para ter a atencao do funcionario para
um assunto especifico. E importante utilizar quando héa distancia geogréafica dos

funcionarios e possibilita a troca de informacg&o mais rapida.
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A comunicacdo como qualidade € uma questdo que sera sempre levantada
no seio das organizacbes. Estara sempre em processo de desenvolvimento. Na
opinido de Filiage, (1999): “ As empresas ja tém muita consciéncia do processo da
qualidade, em continuo aprimoramento. Precisam de tomar consciéncia agora da

comunicacao.
2.2 Gestbes da comunicacdo da marca

“O principal input de mudanca de atitude moral € o exemplo e chancela de
altas liderancas e gestores diretos. Ja dizia um ditado popular que “a palavra mostra,

o exemplo arrasta™, ou seja, a vontade e o exemplo dos lideres influenciardo nas

demais castas da organizacdo (PAVARENTI, 2015).

Dessa forma, trabalhar a identidade corporativa e estimular a formacéo de
uma imagem positiva com o publico interno, por meio de um alinhamento entre
discurso e pratica, deve ter, em Ultima instancia, o foco na construcéo de engajamento
(Carramenha, Cappellano e Mansi, 2016, p.232). Como menciona Welch (2011) é
necessario refletir sobre o modo como os meios de comunicagdo bem como os efeitos

das préprias mensagens podem interferir com o processo de comunicagao.
3. Business Model Canvas

O Business Model Canvas (canva=quadro) é uma ferramenta de inovacéo que
pode ajudar a definir um modelo de negécio criado pelo consultor suico Alexander
Osterwalder durante sua tese de doutorado. Essa ferramenta propde que todo o
negocio possa ser entendido de forma visual, em um Unico slide (ou tela), os nove
blocos de areas da empresa que podem se encaixar e interagir de formas diferentes

e inovadoras.

Figura 2: Business Model Canvas
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Fonte: o analista de modelos de negdcios, Luz geracdo empreendedora (2016, pag. 8)

O quadro é uma ferramenta para descrever, visualizar, avaliar e alterar um
modelo de negdcios (SEBRAE, 2021):

e Ao olhar para o Quadro, é possivel compreender rapidamente sobre que tipo de
negaocio se trata;

e E possivel ter compreenséo do todo baseado em uma andlise dos blocos e da
interacdo entre eles;

e O formato estimula a co-criacdo e o envolvimento de varias pessoas, ligadas ou nao
ao negocio, a fim de apoiar, ajudar, colaborar na construcéao e analise do modelo;

e Ele também é uma ferramenta para evidenciar e planejar a validacdo das hipéteses

gue sustentam a viabilidade do negécio.

Por ser um quadro mais dinamico, possui menos texto e estimula a interagao
e participacdo dos colaboradores do negécio, para que o0 processo seja leve e
intuitivo. O processo de criagdo se resume em pegar uma caneta e post-its para sair
rabiscando e jogando as ideias no canvas, onde seréo testadas e modificadas ao
longo do tempo. E esta facilidade de prototipacdo que permite que novos negdcios

sejam analisados mais rapidamente e em varias versdes diferentes.

‘Um modelo de negdcios descreve a logica de como uma

organizacgao cria, entrega e captura valor”

Geracao empreendedora, 2016
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Como mencionado anteriormente, o quadro se divide em duas partes, assim
como 0 nosso cérebro: lado emocional e o lado racional. E por isso, cada estratégia
proposta devera ser pensada baseada em questbes operacionais ou de

relacionamento do negécio.

O primeiro passo no desenvolvimento de um modelo de negdcios € o bloco do
segmento de clientes.
“Sem clientes, nenhuma empresa pode sobreviver por muito tempo”

Geragédo empreendedora, 2016

Precisamos destacar dois aspectos importantes que justificam isso:

i) A palavra “segmento” possui implicita que se trata da escolha de uma fatia
do mercado.

i) Um negdcio deve ser desenvolvido a partir da perspectiva do cliente. Nessa
etapa se define os diferentes grupos de pessoas ou organiza¢gdes que uma empresa

busca alcancar e atender.
O segundo passo €é o bloco de proposta de valor.

“A Proposta de Valor é o motivo pelo qual os clientes escolhem uma
empresa ou outra”

Geracao empreendedora, 2016

Nesta etapa a empresa precisa descrever o conjunto de razdes pelas quais seu

cliente ird optar pelo seu produto ou servico.

O terceiro bloco sdo os canais por onde seu negocio se comunica, distribui e
vende o produto ou servi¢o aos seus clientes.
Esses Canais podem ser diretos ou indiretos:
e Canais diretos sdo aqueles particulares, ou seja, sdo 0s canais do préprio negdcio,

como, por exemplo, sua equipe de vendas, sua loja, seu site;

e Canais indiretos sdo aqueles que ndo pertencem a empresa, ou seja, sdo canais de

terceiros. Por exemplo, distribuicdo por meio de atacado, revenda ou sites de terceiros.

SEBRAE, 2021
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O quarto bloco é o relacionamento com o cliente. Ele descreve as formas e os
meios que vocé vai estabelecer para criar ou manter a relagdo com seus clientes. O
quinto bloco séo as fontes de receitas, ou seja, representa o dinheiro que sua empresa
vai gerar através da venda do seu produto e servi¢co, e as formas com que vocé ira
capturar esse valor. Esse é o ultimo bloco dos aspectos emocionais. O sexto bloco
Sa0 0S recursos principais (mais importantes) que fazem sua empresa funcionar.
Independentemente do tamanho do negdcio, toda empresa possui uma estrutura. O
sétimo bloco sao as atividades-chave do negécio. Sao todas as a¢gbes que a empresa
realiza para que o negdocio funcione. As atividades-chave podem estar ligadas a sua
producao, prestacao de servi¢o ou tarefas administrativas. O oitavo bloco se refere as
parcerias principais, rede de fornecedores e parceiros, ou seja, empresas, pessoas e
entidades que sdo seus aliados na otimizacéo e reduc¢do de risco do negécio. O nono
bloco é a estrutura dos custos, onde relaciona todos os custos envolvidos na operagao

do modelo de negdcio.
4. Objeto de estudo

A Transpiloto Transportes surge exatamente mediante conflitos e necessidade
de adequacao aos novos padrdes de transporte no Brasil, principalmente no que tange
ao transporte de produtos perigosos controlados pelas forcas armadas brasileiras.
Antes de sua fundacéo, os futuros sécios trabalhavam como “agregados” (quando o
individuo possui um veiculo de transporte e o0 aloca para empresas, no presente caso,
com a méo de obra) na multinacional Orica, no transporte de explosivos e sistemas
de detonacdo. Em certo momento, a empresa exigiu que os veiculos e motoristas que
faziam o transporte de seus produtos fossem vinculados a uma empresa, com

organizacéo juridica e trabalhista.

E assim que surge a Transpiloto Transportes LTDA. Foi fundada em
28/09/1990 pelos sdcios Altamiro Rodrigues Raphael e Areonaldo Dutra Teixeira
(Naldo), com funcionarios registrados, cumprindo as exigéncias de seu principal
cliente, a Orica. Com o passar do tempo, o sr. Naldo comprou a parte do sr. Altamiro
na sociedade e assumiu completamente o controle administrativo da empresa, que ja

contava com uma pequena frota de caminhdes e utilitarios.
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O transporte nunca se restringiu aos produtos perigosos (explosivos, bombas,
granadas, muni¢cGes, armamento de fogo e ndo-letal, partes de armas e quimicos),
mas também se carrega mudancas e carga geral, tudo isso atendendo a todo o Brasil.
Ou seja, atua no transporte de carga geral e é especializada no transporte de

mudancas e perigosos.

Oferece o servico de transporte intermunicipal e interestadual de produtos
perigosos e também internacionais de carga geral e mudancas. Hoje, se concentra no
transporte de produtos perigosos controlados pelo Exército Brasileiro e Policia Civil-
RJ. Atualmente atende a uma gama de clientes tais como a Condor S/A Inddstria
Quimica (principal cliente), a Explovale Brasil, a Imbel, a MAC JEE, a CBC, a Britanite,
além de diversos 6rgaos e reparticdes publicas vinculadas a area de seguranca bem
como empresas privadas de seguranca, como a PROSEGUIR.

Os concorrentes da Transpiloto, no ramo de perigosos no Rio de Janeiro sédo
poucos, mas ha a Tranziran, porém, ha mais concorrentes oriundos do estado de Séo
Paulo, como a LCG Silva, a M&K Logistics e a G-LOG.

A empresa se comunica externamente atraves de contatos por e-mail e telefone
fixo; entretanto, os contatos telefénicos, no que tange a parte de orcamentos,
operacional e logistico sdo mais especificamente por meio de Whatsapp e as
finalizacBes destes processos sdo quase todos, feitos por e-mail, como forma também
de arguivamento. Ha também a convocacdo de reunides presenciais com Nnossos

clientes para assuntos mais profundos, bem como propagandisticos.

A Transpiloto se responsabiliza ambientalmente atendendo as demandas da
PMNI (Prefeitura Municipal de Nova Iguacu), bem como do Corpo de Bombeiros do
Estado do Rio de Janeiro, com mapa de riscos por setores da empresa. Também
possui contrato firmado com empresa privada de protecdo ambiental, a Ambipar
Response S.A, para Atendimento de Emergéncias Quimicas Ambientais no territorio
nacional; Consultoria do Atendimento as Legislacdes de Transporte de Produtos
Perigosos e Plano de Atendimento Emergencial Rodoviario. Também possui
certificado de Acidente Zero pela mesma empresa, evidenciando que nos ultimos 12
meses nao houve acidentes ambientais (nunca houve). Além do exposto, a

Transpiloto possui o Certificado de Registro do IBAMA e a Autorizacéo de Transporte
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interestadual do mesmo 6rgédo, evidenciando sua responsabilidade e consciéncia
ambiental, visto que atua num ramo que qualquer descuido pode gerar graves

acidentes quimicos e ambientais.

Como habitos internos, hd a crescente conscientizacdo para o habito de
economia de agua e luz bem como o de enviar para a reciclagem produtos de plastico
e metal, reutilizar caixas de papeldo e embalagens que poderiam ser descartadas.
Também entrega a reciclagem o 6éleo lubrificante queimado retirado da sua frota a
cada revisdo. No que diz respeito a penetragdo da marca no ambiente mercadoldgico,
0s objetivos sdo a tradicionalidade, seguranca, agilidade e confiabilidade que a
Transpiloto traz ha mais de 30 anos na execucao de seus servi¢os. De forma a trazer,

também, melhor organizacao interna e comunicacao.



CAPITULO 2 — CONSTRUCAO DO PLANO DE MARKETING PARA A
TRANSPILOTO
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1. METODOLOGIA

Baseado na literatura estudada, decidiu-se realizar uma analise empirica,
através de uma metodologia quantitativa operacionalizada através de um questionario
online, direcionada aos colaboradores em relacdo a comunicacdo interna da

Transpiloto.

2. Construcéo do plano de marketing para a Transpiloto

O planejamento é uma espécie de guia para qualquer empresa. Alias, nos
usamos todos os dias a ideia de planejamento, seja para fazer escolhas, como uma
viagem, seja para atos mais simples, como a entrega de um trabalho. O planejamento
€ um processo que mostra caminhos a serem seguidos de forma mais eficiente e
eficaz, usando os recursos e esforcos certos. (TERCIO SACCOL, 2020).
Kunsch (2009) leciona que o planejamento € algo que faz parte da administracéo
de forma geral. E a partir de um planejamento que se busca eficiéncia, eficacia e
efetividade. Embora diferentes areas contem com estratégias, conceitos e até
classificacdes distintas, podemos dizer que fazer um planejamento € buscar
organizar uma acédo em torno de objetivos, para alcancar um ou mais resultados.

Isso néo é diferente quando falamos em planejamento de comunicacgao.
Na Transpiloto, a comunicacao interna é veiculada através dos seguintes meios:

Tabela 1 — meios de comunicacdo da Transpiloto

Meios de

) ~ Usuéario Conteudo Fluxo
comunicacdo

A Transpiloto usa o e-mail
primordialmente para a
comunicacao externa, mas
E-mail Administrativo esporadicamente entre 0s
colaboradores, sendo feito em
ocasides de reunido ou
registros de documentos.
As ligacdes telefénicas sé@o a
ferramenta interna mais
utilizada pelos colaboradores,
Todos os uma vez que o fluxo de Muito
colaboradores demanda e de localizag&o usado
requer uma comunicagao mais
rapida e direta na resolucéo de
contextos diversos.

Raramente
usado

Telefone
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Assim como as ligacdes, o
aplicativo do WhatsApp é
utilizado com o objetivo de
obter uma frequéncia de
mensagens imediata.
Organizagéo e comunicacao
interna de eventos de
responsabilidade social:
descarte e reciclagem de ferro,
borracha e 6leo;
conscientizacdo do uso de
agua.

Os servicos de rastreio sao
operados entre o0 setor
administrativo e a empresa
Administrativo Golden Service, para acesso a
viagem e seguranca dos
motoristas durante o tempo de
viagem.

Muito
usado

Todos os

Whatsapp colaboradores

Esporadico/
pontual

Campanhas Todos os
internas colaboradores

Muito
usado

Servico de
rastreio

Tabela 1 - Meios de comunicacgéo da Transpiloto, adaptada pela autora, com base em Caleiras,
2015.

3. Meios de comunicacéo interna da Transpiloto
3.1 Coleta de dados

Sobre a coleta de dados, foi enviado um questionario através do Forms aos

colaboradores, que deram um feedback num total de 12 respostas.
3.2 Procedimentos

A construcdo do questionério foi efetuada tendo por referéncia as indicacdes
fornecidas nessa mesma literatura, sobretudo no TERCIO SACCOL, 2020.

Foi, também, realizado um pré-teste do questionario junto de uma amostra de
conveniéncia constituida por 3 apoiadores, para avaliar a clareza da terminologia
utilizada, a organizacéo e formatacdo do questionario, a sua dimensao e respetivo
tempo de preenchimento, bem como detectar eventuais erros. Em resultado do

mesmo, foram introduzidas ligeiras correcdes.

Na fase da aplicacéo, o questionario foi enviado por e-mail, com o link do Forms

ao chefe do setor administrativo e repassado aos colaboradores. Foram elaboradas
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guestdes objetivas e de multipla escolha, com uma escala de 1 a 5, sendo 1 “discordo
totalmente” e 5 “concordo totalmente”, sendo os niumeros de 2 a 3 mediacdes entre

0sS extremos.

Responderam ao questionario 12 colaboradores entre os dias e 8 a 16 de

setembro de 2022. Este foi traduzido graficamente no sistema informatico Excel.

A opcao por efetuar o questionario desta forma, deveu-se ao facto deste
método oferecer vantagens, como uma maior taxa de respostas; menor tempo de

resposta e maior rapidez e facilidade no registo dos dados.
3.3 Tratamento dos dados

Toda a analise do formulario foi realizada através das métricas do programa

Forms, com apoio da ferramenta de informéatica Excel.
3.4 Dos resultados

A seguir, serdo apresentados os resultados do estudo. Iniciou-se com a
caracterizacdo demografica, para a partir disso, partir para a hierarquia
organizacional, bem como questdes sobre a comunicacao interna da empresa sob 0
ponto de vista individual dos colaboradores.

Posteriormente, efetuou-se a recolha dos dados para andlise, discusséo e sugestdes

de melhorias.

Tabela 2 - Questdo 1 — Sexo

Sexo Contagem Porcentagem
Masculino 12 100%
Total de respostas 12 100%

Os resultados constam um numero de 12 colaboradores na contagem
corporativa da empresa. Traduzindo para porcentagens, podemos dizer que em
géneros, o sexo masculino (100%) obteve integralidade, comparado ao sexo feminino
(0%).

Tabela 3 - Questdo 2 — Faixa etéria

| Faixa etaria | Contagem | Porcentagem
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18 — 25 2 17%
26 — 35 3 25%
36 — 45 1 8%

46 — 55 2 17%
+55 4 33%
Total de respostas 12 100%

Em relacdo as idades, estas variam entre a faixa etaria dos 18-25, com 2
respostas (17%), dos 26-35, com 3 respostas (25%), dos 36-45, com 1 resposta (8%),
dos 46-55, com 2 respostas (17%) e 4 respostas dos colaboradores com mais de 55
anos (33%).

Tabela 4 - Questao 3 — Nivel de escolaridade

Nivel de escolaridade Contagem Porcentagem
Ensino Fundamental 2 17%
incompleto

Ensino Fundamental 2 17%
completo

Ensino Médio 4 34%
incompleto

Ensino Médio completo | 3 23%
Ensino superior 1 9%
completo

Total de respostas 12 100%

Sobre o nivel de escolaridade, 2 tinham o Ensino Fundamental Incompleto
(17%); 2 tinham o Ensino Fundamental Completo (17%); 4 tinham o Ensino Médio
incompleto (34%); 3 tinham o Ensino Médio Completo (23%); 1 tinha o Ensino Superior
Completo (9%).

Tabela 5 - Questéo 4 - Tempo de servi¢o

Tempo de servico Contagem Porcentagem
0-3 anos 5 42%
4-6 anos 1 8%

+ 10 anos 6 50%
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Total de respostas 12 100%

Dos respondentes, 5 colaboradores tinham de 0-3 anos de servigo (42%); 1
tinha de 4-6 anos de servigo (8%); 6 tinham mais de 10 anos de servi¢o (50%). Assim,
consta-se que a maior parte dos respondentes (50%) séao os colaboradores com maior

tempo de antiguidade na empresa.

Tabela 6 - Questéo 5 — Departamento

Departamento Contagem Porcentagem
Administrativo/escritorio | 2 17%
Motorista 9 75%
Estagiario/aprendiz 1 8%

Total de respostas 12 100%

Em relacdo aos departamentos, 2 colaboradores pertencem ao
administrativo/escritério (17%); 9 colaboradores pertencem a funcdo de motorista
(75%), sendo estes a maioria, € 1 colaborador pertence ao departamento

estagiario/aprendiz (8%).

Figura 3 - Questdo 6 — Em relacdo a comunicacao interna da empresa, a Transpiloto

da muita importancia.

Distribuigdo da pontuacio

(]

Nesta questdo, verificou-se que a maior parte dos respondentes (83%)
considera que a Transpiloto da muita importancia a comunicacéo interna. Sendo 17%
das repostas considerando a importancia que a empresa da a comunicagao interna,

mediana. Classificando a resposta média em 4.58.

Figura 4 - Questéo 7 — A comunicagdo da Transpiloto com seus colaboradores é clara.
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Distribuigio da pontuagio

Cerca de 83% das respostas concordam totalmente que a comunicacdo da

Transpiloto com seus colaboradores é clara. Sendo 8,5% discordando de que a

comunicacao interna é clara, e 8,5% pontuando uma mediag&o sobre esta afirmativa.

Figura 5 - Questdo 8 — A comunicacado da Transpiloto com seus colaboradores é
adequada.

Distribuicdc da pontuagio
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Cerca de 83% das respostas avaliaram entre 4-5 pontos, concordando sobre a

adequacdo da comunicacdo da empresa, e 17% discordando da afirmativa.

Figura 6 - Questdo 9 — A comunicacédo da Transpiloto com seus colaboradores seria
melhor se usasse mais meios de contato.

Distribuico da pontuagio

Pontuagdo da -

Sobre a afirmativa de que a empresa melhoraria sua comunicacao se usasse

mais meios de contato, 42% dos colaboradores discordam totalmente com a
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afirmativa, 8,5% discordam parcialmente, 8,5% marcando uma pontuacdo mediana,

8,5% concordam parcialmente e 32,5% concordam totalmente.

Figura 7 - Questdo 10 — A Transpiloto deve criar novas formas de comunicagao com

3
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Cerca de 42% das respostas avaliaram entre 4-5 pontos, concordando sobre a

seus colaboradores.

Distribuigdc da pontuagdo

[¥5)

empresa criar novas formas de comunicagdo com seus colaboradores, 17% se
mantém mediano, 17% discordam parcialmente e 24% discordando totalmente da

afirmativa.

Figura 8 - Questdo 11 — Em relacdo aos recursos usados ha comunicacao, vocé

prefere:

Ligagdo telefénica 8

ra

Whatsapp "
E-mail 0 10

Mural de recados 0

Boca a boca 6
]
Site 0
Intranet corporativa 0 4
Reunides diarias 0
Reunides semanais 2 0 l

Cutros 0

ra

Sobre os recursos usados, o0 WhatsApp € a preferéncia da comunicacao,
seguido da ligacao telefonica, do boca a boca e das reunibes semanais.

Figura 9 - Questdo 12 — Em relagcao a sua participacdo na comunicacgao interna da

empresa, quais ferramentas vocé mais usa?
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Sobre a participacdo do colaborador com a ferramenta e mais utiliza para se
comunicar na empresa, novamente o WhatsApp é o meio mais utilizado, seguido da

ligacao telefonica e do boca a boca e do e-mail.

Figura 10 - Questédo 13 — Na sua opinido, qual o meio de comunicagao mais

importante na Transpiloto?

4 respondentas (33%) responderam WhatsApp para esta pergunta.

Celular
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Reunioes W h atSAp p
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Cerca de 33% das respostas sobre qual meio de comunicagdo era o mais
importante na empresa foi relacionado ao WhatsApp.

Figura 11 - Questéo 14 — Por qual motivo vocé acha essa ferramenta mais

importante?

3 respondentes (25%) responderam Comunicagdo para esta pergunta.

enviosmensagem simplicidade lingua  4ocumentos
clareza c 2 4 mao
Omunlcagao viajens
ajuda Um meio
palma melhor forma respostas imediatas
conversa

Cerca de 25% dos colaboradores responderam “comunicag¢ao, sobre o porqué

de a ferramenta “WhatsApp” ser a mais importante.
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Figura 12 - Questédo 15 - Na sua opinido, qual o meio de comunica¢cdo menos

importante na Transpiloto?

2 respondentas (17%) responderam Mural para esta pergunta.

Whatsapp Site
Email Mural recados

mail interno Reunioes

O mural de recados € a ferramenta considerada menos importante para a

comunicacao da empresa, com 17% das respostas.

Figura 13 - Questéo 16 - Por qual motivo vocé acha essa ferramenta mais

importante?
1 respondentes (8%) responderam dificil visualizagio para esta pergunta.
Disponibilidade
Nenhuma .o P P
comunicacdo frequéncia comunicacées
Colaboradores  dificil visualizacao empresa
resposta virtualizacao Menos visualizacao aral

Sobre o porqué de a ferramenta “Mural de recados” ser a menos importante,

8% das respostas sinalizaram a dificil visualizac&o.
3.5 Andlise e discursao dos resultados

Com as respostas coletadas sobre cada ferramenta de comunicacdo da
empresa, € possivel mapear o pensamento corporativo e indicar novas solucdes para

a proxima etapa, a aplicacdo do modelo SP Canvas ao modelo de negdcio.

A amostra de 12 colaboradores, que corresponde a cerca de 30% da totalidade,
€ constituida por 12 elementos do sexo masculino e 0 do feminino, encontrando-se a
maioria na faixa etaria dos + 55 anos e com maior antiguidade na companhia. A maior
percentagem de respondedores diz respeito a elementos da forca de vendas, ou seja,

que trabalham fora do escritério.
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Quando se analisam as respostas referentes ao processo de comunicagao da
Transpiloto, quer no que diz respeito a sua importancia quer no que diz respeito a sua
classificacéo, verifica-se que a maioria dos colaboradores reconhece que a mesma é

valorizada pela empresa, e atribui-lhe clareza (83%) e adequacé&o (83%).

No entanto, 32,5% consideram, ainda, que devem ser criadas novas formas
de comunicacao, ou seja, mais meios de comunicacéo interna. Constata-se, assim,
alguma falta de consonancia entre as diferentes opinibes relativas as diferentes

questodes.

E, um resultado particularmente importante uma vez que, e de acordo com Gray
& Laidlaw (2012), a comunicacdo pode ser ignorada se direcionada através de
formatos que ndo sdo bem aceites pelos funcionéarios, tendo em conta que qualquer
organizacdo € constituida por grupos com diferentes caracteristicas, formacéo

académica distinta e diferentes necessidades de comunicacéao.

Estes resultados estdo alinhados com as referéncias de Yates (2006). Ele diz
que é comum haver algumas discrepancias em relacéo aos interesses dos diferentes
colaboradores, sobretudo nas empresas de maior dimens&o. E por essa raz&o que se
deve manter o foco na melhoria continua para preservar a eficacia das praticas de
comunicacao, até porque a eficiéncia da comunicacdo tem sido um dos principais

indicadores de desempenho do negdcio corporativo (Meng & Pan, 2011).

Ao analisar as questdes referentes aos meios de CI utilizados pela empresa,
no que diz respeito ao seu grau de preferéncia e de utilizagéao (leitura, participacéo e
consulta), encontram-se, unanimidade a ferramenta do WhatsApp e da ligacao
telefénica, o que demonstra sintonia do fluxo da comunicacdo. Além disso, a
comunicacao boca a boca também demonstra efetividade. Estes resultados parecem
estar em sintonia com a perspectiva de Kunsh, (2003) que refor¢ca que a importancia
da comunicacdao residir nas possibilidades que ela oferece de estimulo ao diadlogo e a

troca de informacgoes.

Onde parece haver maior unanimidade € no grau de importancia de cada
ferramenta e o porqué desses resultados. Neste caso, 0 WhatsApp e o mural de
recados foram as ferramentas mais e menos importantes, respectivamente. Estes séo,

claramente, os meios preferidos pelos colaboradores, com a maior percentagem de



36

escolhas, pois sdo 0s meios onde consta informacao de interesse geral e incentivo a
participacdo, bem como a velocidade das informacfes e o registro delas. Sao,
também, os meios de comunicagdo onde € permitido um maior envolvimento e voz

ativa por parte dos funcionarios.

Embora na analise apresentada ndo esteja explicita, a relacdo entre as
preferéncias dos colaboradores pelos diferentes meios e a sua idade, ou anos de
servigo, ou posi¢cdo que ocupam, naturalmente que estas caracteristicas influenciam
as suas escolhas. Os dados, apenas, referem que sao os elementos com mais anos
de servico e idade superior a 55 anos que representam o maior numero de
respondedores, seguido de 26-35 anos. Pode-se inferir que sédo as pessoas que tém
maior termo de comparacéo entre o que foi feito ha mais anos e o que esta a ser feito
agora e séo, provavelmente, as que tém mais apeténcia pelas novas tecnologias de

informacéo, veiculos de comunicacdo mais valorizados.

Por isso, as bases de comunicacéo da Transpiloto sdo tradicionais e objetivas,
limitando uma possivel hierarquia e formalidade que geralmente encontra-se em um
ambiente corporativo, bem como a facilidade de resolugdo em diferentes contextos

em que os colaboradores se encontram durante sua jornada de trabalho.
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3.1 Aplicacdo do Canvas na Transpiloto

Para realizar esta etapa, foi necessario a coleta de dados, resultando em trés
reunides online e um encontro pessoal com o representante da empresa, e, paralelo
a isso, o uso do SP Canvas para mapear o modelo de negécio interno da empresa e
desenvolver uma estratégia de valores para a mesma.

Na tabela a seguir, estdo especificadas as pautas de cada uma das reunides,
bem como os produtos obtidos com as mesmas.

Tabela 7 — reunides Transpiloto

Reunido Pauta

12 Definicdo da comunicacao interna da empresa, analise do ambiente
interno e construcéo do formulario de avaliacdo da comunicacao
interna, sua importancia e uso ha empresa.

22 Andlise dos itens estabelecidos na reunido anterior e cruzamento
dos dados para iniciar o SP Canvas.

32 Criacdo do SP Canvas da Transpiloto e criagdo de mudancas nos
valores corporativos gerados internamente.

43 Ultima reunido para reavaliar todo o processo de comunicacdo e

valores propostos.
Fonte: prépria autora

E importante ressaltar que, modelo de negdcio ndo tem o mesmo significado
de plano de negécio, visto que, 0 modelo é que permite a criagdo de um plano bem
constituido, com maiores chances de éxito. Além disso, o plano de negdcio trata-se

de um documento formal com muitas paginas e essencialmente textual.

Portanto, quando realizadas todas as etapas descritas do SPCanvas
precisamente, o resultado serd um planejamento estratégico bem elaborado, capaz
de conhecer a organizacdo, envolver todos as partes interessadas, respeitando o0s
principios da mesma e impulsionando o seu crescimento no mercado no qual esta
inserida, além de aumentar sua competividade em relacdo aos concorrentes e obter
0s resultados que a organizacdo pretende alcancar, resultado este que demanda

tempo para criacdo e implementacéo.

Concluido a estratégia de valores internos da organizacao, foi proposto aos
proprietarios socios-gerentes um modelo de apresentagcdo do mesmo, com o proposito

de motivar os colaboradores e deixa-los a par dos novos propositos da empresa.
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3.1 Resultados e discussoes

A primeira parte dos dados obtidos na terceira reunido (criacdo do SP Canvas)
foram as definicbes de cada bloco, iniciando pelo lado emocional do quadro e
posteriormente o lado racional, direcionados ao ambito interno. Vale ressaltar que a
ordem de cada post-it foram intencionalmente sugeridos pela ordem de importancia

de cada aspecto, facilitando a leitura e avaliacdo do quadro.

Figura 14 — quadro SP Canvas, Segmento de cliente da Transpiloto
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Como é notdrio, a segmentacao de clientes, quando voltada ao publico interno,
se da aos proéprios funcionarios: motoristas, advogado, aprendiz e a gestao. O bloco
traz um questionamento béasico: quem te ajuda? E a partir desse questionamento a
administracdo da empresa reconhece o0s departamentos em que seus funcionarios
estdo inseridos. A base de pensamento que os uni € trabalhar para que a empresa
continue funcionando e assim, garantirem seus empregos. Apesar da variedade de
cargos, o nivel escolar se destaca apenas nos que exercem atividades pontuais, que
dependem de uma graduagdo, como a advocacia e a administragcéo. Isso implica no
desenvolvimento intelectual que a empresa exige/estimula sobre os funcionarios e no
desenvolvimento mercadolégico que a empresa, representada pelos colaboradores,

apresenta.

Tabela 8 — Segmento de cliente — SP Canvas - Transpiloto

Segmento de cliente Motorista
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Advogado

Aprendiz

Gestao

O segundo bloco do Canvas é a proposta de valor.

Figura 15 — quadro SP Canvas, Proposta de valor da Transpiloto
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Nesta etapa, nem a gestao nem os colaboradores citaram o motivo pelo qual
eles escolhem a Transpiloto ao invés de outra transportadora para trabalharem, o que
gera muitos questionamentos e sugestdes para a gestdo da empresa. Se ndo, esta
nao apresenta um diferencial para seus colaboradores, estes se mantém apenas pela
folha de pagamento, algo que poderédo encontrar em qualquer outro emprego, e que
faz com que a Transpiloto se torne um ambiente insuficiente em relacdo a motivacéo

e inspiracdo para os funcionarios.

Sendo assim, ndo ha necessidade em transcrever em tabela a resposta deste

bloco.

O terceiro bloco sdo os canais da Transpiloto, os pontos de contato entre a

empresa e os colaboradores.

Figura 16 — quadro SP Canvas, Canais da Transpiloto
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Como visto no formulario, os principais canais de comunicacao da empresa sao
WhatsApp, boca a boca e a ligacdo telefonica. Estes meios de contato facilitam a
comunicacao, bem como deve ser na transportadora, pois devemos considerar que 0
ambiente de trabalho muitas vezes se da no externo, em longas viagens e em meio
aos imprevistos que a estrada e os veiculos geram, e por isso, a resolucdo e o contato

devem ser rapidos e eficazes.

Além destes, também séo usados o teclado do rastreador por ter sinal via
satélite, em é&reas sem sinal de internet ou ligacdo, e-mail nos departamentos

administrativos e reunides feitas pontualmente.

Tabela 9 — Canais — SP Canvas - Transpiloto

WhatsApp

Boca a boca

Canais Ligacéo

Teclado do rastreador

E-mail
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Reunides

O quarto bloco do Canvas é o relacionamento com o cliente. Aqui, é importante
definir como fazer para conquistar e manter uma boa relacdo com o cliente

(colaboradores).

Figura 17 — quadro SP Canvas, relacionamento com o cliente da Transpiloto
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Sobre o relacionamento, por ser um ambiente onde ha um convivio de muitos

anos, vimos que é algo totalmente informal, proximo e claro. As geracdes que fazem
parte dos departamentos ndo se chocam em relacdo as tarefas e cargos, apesar dos

ideais e valores divergentes.

Além disso, por se tratar de uma empresa familiar, o relacionamento amistoso
e humanizado traz uma presenca muito forte, podendo interromper em certos
momentos questdes hierarquicas da empresa, mesmo tendo citado no quadro como

um aspecto que funciona.

Tabela 10 — Relacionamento com o cliente — SP Canvas - Transpiloto

Humanizado

Relacionamento com o cliente

Amistoso
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Direto

Informal

Hierarquico

O quinto bloco € a fonte de receita, o Ultimo bloco dos aspectos emocionais do

Canva.

Figura 18 — quadro SP Canvas, fonte de receita da Transpiloto

™
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Nesta etapa, foi posto como uma fonte de receita o proprio servi¢o, por isso,
entende-se que a mao de obra do funcionario ndo somente na conducao dos veiculos
em viagens, mas no atendimento e participacdo como representantes da empresa em
feiras de negdcios e exposicoes, sao os fluxos que geram a receita da empresa neste

sentido interno.

Tabela 11 — Fonte de receita — SP Canvas — Transpiloto

Fonte de receita Servicos

O sexto bloco séo os recursos chave ou mais importantes da Transpiloto. Essa
estrutura esté ligada aos recursos que a empresa possibilita o funcionario de exercer

sua funcéo de forma plena.

Figura 19 — quadro SP Canvas, Recurso chave da Transpiloto
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Recorso chave

E sevgiio

Foram listados como recursos principais, 0os espacos de copa (alimentacao),
escritorio (gestdo) e lava jato (aparéncia e manutencdo) que os funcionarios podem
utilizar e que estdo equipados para essa utilizagdo. Os uniformes (identificacao)
também sao recursos principais para que o trabalho funcione de forma harmoniosa,
incluindo ndo somente os motoristas, mas todos os departamentos. Dentre 0s
elementos listados, hierarquicamente, a gestdo enxerga o0 escritério Como um recurso
menos importante, por ser um espaco utilizado pela minoria. Porém, quando
analisamos cada elemento disposto como recurso chave, vimos que € a partir do
escritorio que os contratos de transporte e servico sdo realizados e, por isso, é

possivel a existéncia dos demais departamentos.

Tabela 12 — Recurso chave — SP Canvas - Transpiloto

Copa

Lava jato

Recurso chave

Uniforme

Escritorio
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O sétimo bloco séo as atividades chave, ou seja, sdo todas as a¢cdes que a

empresa realiza para que o negdcio funcione.

Figura 20 — quadro SP Canvas, Atividades chave da Transpiloto

Alividades chave {

Neste bloco, os colaboradores identificaram suas atividades chave internas,
que colaboram para o andamento do servico, em horario, higiene e limpeza. Essas
atividades foram escolhidas porque sao ac¢des internas de responsabilidade coletiva.
Quando gquestionados sobre a manutencdo dos veiculos, atividades de escritério e
administracao, eles entendem que sao atividades externas, pois fazem parte do fluxo
do servico prestado e por isso ndo depende apenas do funcionario de maneira geral,
h& atividade que demanda um entendimento mais aprofundado, uma especializacédo

ou um colaborador terceirizado.

Tabela 13 — Atividades chave — SP Canvas — Transpiloto

Horéario

Atividades chave
Limpeza e higiene

O oitavo bloco séo as parcerias chave, ou seja, empresas, pessoas e entidades

que sao aliados na otimizacgdo e reducdo de risco do negdcio.

Figura 21 — quadro SP Canvas, Parcerias chave da Transpiloto
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Rec

Em relacdo as parcerias chave, existem mecéanicos (além dos funcionarios
serem capacitados para manutencfes basicas dos veiculos), eletricista veicular,

borracheiro, contador e o recursos humanos, o ultimo feito pela empresa EluyRH.

Além destes parceiros, existe uma faxineira que trabalha segundo
agendamento (pois a limpeza e organizacao diaria é feita pelos préprios funcionarios)
e um advogado que é contatado em casos de extrema urgéncia, como em contratos
especiais ou processos juridicos, por ja existir um advogado na administracdo da

empresa.

Tabela 14 — Parceiras chave — SP Canvas — Transpiloto

Parcerias chave

O nono e ultimo bloco € a estrutura de custo, nesta etapa séo relacionados todos os

custos envolvidos na operacdo do modelo de negécio.

Figura 22 — quadro SP Canvas, Estrutura de custo da Transpiloto
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Sobre a estrutura de custos, os funcionarios identificaram aspectos do ambiente de
trabalho, como a energia elétrica, manutencdo dos veiculos, reposicédo de itens de
consumo (copo descartavel, papel higiénico, papel toalha, p6 de café e outros),
aluguel do espaco e aspectos mais abrangentes, como a folha salarial, os pernoites
das viagens, pedagios, diarias dos motoristas em viagens extras, fornecedores, carga
e descarga das viagens.

Tabela 15 — Estrutura de custo — SP Canvas — Transpiloto

Energia elétrica

Aluguel

Manutencao veicular

Folha salarial

Pedagio

Diaria motoristas

Pernoites

Carga/descarga

Fornecedores

Reposicéo de itens de consumo

Estrutura de custos

Todos os departamentos sao formados por homens, e isso justifica o tipo de
viséo (nichada aos interesses essenciais/mais racionais) em relacdo a comunicacao
e a empresa de forma geral. Quando questionados sobre as possiveis melhorias de
comunicacao e de relacionamento, a maioria das respostas estavam voltadas ao que
ja é feito, como se o Ohvio fosse suficiente ao crescimento e as melhorias que séo

necessarias no que diz respeito ao mercado e a propria gestao interna.

Neste sentido, os resultados encontrados neste estudo, confirmam a
importancia de se proceder a diagnosticos regulares sobre a comunicacao interna. E

necessario perceber como a comunicacao interna é percepcionada e avaliada pelos
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colaboradores, ndo s6 para ajudar a delinear as estratégias a implementar
futuramente, como também, para revelar os dados sobre os meios de comunicacéo

tidos como 0s mais ou menos importantes.



CAPITULO 4 — ANALISE E RECOMENDACOES
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4.1 Analise e recomendacdes

O desenvolvimento do presente trabalho possibilitou a analise da realidade de
uma empresa onde o0s proprietarios soécios-gerentes nunca haviam utilizado
mecanismos de auxilios na gestdo, e por isso, existiam muitos campos a serem
considerados e avaliados, resultando num espaco amplo de solucbes a serem

adotadas.

Através do SP Canvas, notou-se que o ambiente interno, nos quais a
organizacédo esté inserida dificultam seu crescimento. Isso se da pelo fato da falta de
capacitacdo dos funcionarios aos meios de comunicacdo mais humanizados e
tecnoldgicos, além da falta de rotina nos processos internos. Contudo, trata-se de uma
empresa com muitas forgas internas corporativas e um sentimento de pertencimento
dos funcionarios em relacdo a empresa, lhe proporcionando grande potencial para
desenvolvimento, o que pode ser viabilizado através da execucdo do atual

planejamento estratégico.

O estudo agucou a percepcédo dos proprietarios sécios-gerentes da Transpiloto
quanto a importancia da comunicacao interna e sobre as ferramentas de gestao
utilizadas, bem como as comunicacdes visuais. Segundo 0s mesmos, 0 processo foi
muito motivador, resultando em muitos aprendizados. Ainda o consideraram como
uma oportunidade Unica de avaliar a empresa e direcionar suas futuras decisdes
corretamente. Ambos esperam um retorno mais rapido para os objetivos da
organizacdo, além de afirmarem que usardo o Canvas posteriormente para avaliar

com clareza, rapidez e participacdo, como foram orientados.

De acordo com os resultados apresentados, efetivamente, os colaboradores da
Transpiloto que participaram neste estudo tém a no¢do que a organizacdo da muita
importancia a comunicacao interna, e mais de metade considera que é eficaz, clara e
adequada. Porém, uma outra parte considera que a comunicacao interna seria ainda
melhor se a organizagdao usasse mais meios, e seria mais eficiente e motivadora se
criasse novas formas de comunicacdo. As formas de comunicacdo melhor aceites e
gue suscitam mais interesse aos colaboradores sdo a comunicacdo do aplicativo
WhatsApp, a ligacdo telefénica e a boca a boca, sendo que a opcdo de reunides

semanais causa interesse, mesmo que em menor intensidade.
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Em relacdo a importancia que o0s meios assumem, quase todos o0s
colaboradores, referem como mais importantes o WhatsApp e a ligacao telefénica,
isto em virtude de serem mais rapidos em relacdo a chegada de mensagens, Uteis,
claros e pertinentes se tratando de uma realidade de trabalho externa, com muitos
imprevistos e ruidos. Os colaboradores consideram como meios de comunicacao
menos importantes o mural de recados, 0os e-mails e o site. S&o considerados como
pouco importantes porque sao pouco utilizados e pouco interessantes para a respetiva
funcao.

A conclusdo é que, efetivamente, a comunicacdo interna € uma area de
interesse e preocupacao para a Transpiloto e, por outro lado, que os colaboradores a
consideram fundamental para o sucesso da organizagao. No entanto, pelos resultados
apresentados verificam-se, também, algumas discrepancias em relacdo as
preferéncias na utilizacao de determinados meios de comunicacdo e aos motivos das
respectivas escolhas. Dai poderem ser apresentadas algumas sugestdes. Sera,
assim, importante que cada meio de comunicacao seja direcionado aos colaboradores
com fungdes idénticas, para que ndo haja algum desinteresse da sua parte quando o
assunto ndo é relevante para a sua funcdo. Desta forma, a empresa deveria utilizar
mais 0s meios de comunicacdo de carater interpessoal, e com uma maior

periodicidade.

As reunides, que englobam todos os colaboradores, poderédo ser realizadas
com maior frequéncia a grupos por area de negdcio, e com uma maior informalidade.
Assim, além da informacéo ser mais direcionada permite uma maior interatividade,
havendo igualmente a garantia de que todos os elementos estdo em sintonia e
partiiham dos mesmos interesses. O facto de serem grupos pequenos permite,
também, maior tempo para discussdo dos assuntos e maior foco no que realmente
importa. Outro aspeto a considerar é permitir uma maior participacdo em reuniées
através da videoconferéncia ou teleconferéncia, isentando os colaboradores que
estiverem em viagem, possibilitando receber informacao atualizada e evitando as
deslocacdes a sede da organizacédo. Os colaboradores motoristas estao distribuidos

por todo o pais o que leva a horas de deslocacéo e consequente desmotivagao.

Uma outra proposta, sera a utilizacdo dos e-mails para registrar as atividades

administrativas e de contrato, organizando por pastas as tematicas de demanda. Vale
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reforcar que esses registros, formalizam as acdes e trazem respaldo para qualquer
emergéncia ou duvidas sobre documentacdes, transacdes, acordos ou histéricos que
circulam na empresa. Podera, ainda, ser criado um formulario avaliativo para o fim de
cada més, para que, de uma forma anfGnima, se possa apresentar reclamacdes ou
sugestbes de melhoria; colocar questdes; expor ideias ou, simplesmente, dar
feedback do que esta a ser implementado. O resultado destas analises devera ser
comunicado aos participantes, obrigatoriamente. Ciclicamente (carater mensal ou
bimensal), poderd ser dada a possibilidade aos colaboradores, de reunir com 0s
elementos da direcdo para permitir uma maior proximidade e discutir assuntos que
considerem relevantes. Estas reunifes deverdo obedecer a um agendamento prévio
em que conste o tema a discutir. Por fim, fica a sugestao de, anualmente, fazer uma
andlise a comunicacédo interna com a finalidade de ajustar alguns detalhes e perceber

0 que pode ser melhorado dado que as estratégias da organizacdo sao ciclicas.

Além disso, como o canvas foi pensado para dar um norteio para 0s proximos
dois anos, foi indicado que ele seja revisado em sua totalidade ao menos uma vez por
més, para manter a educacao da ferramenta perante a organizagdo adequando aos
meios em que esta inserida, visto que estes estdo em constantes mudancas, e assim,
novas analises podem ser feitas. De um modo geral, através de um trabalho pratico e
enriguecedor para todos os envolvidos, 0os objetivos da presente pesquisa foram
alcancados e os proprietarios sécios-gerentes, que ficaram bastante empolgados

durante a criacao do canvas, ficaram satisfeitos com o resultado final.
4.2 LimitacOes ao estudo e perspectivas futuras

O estudo apresentado obedeceu a alguns condicionalismos propostos pela
organizacao estudada, pelo que este trabalho se revela apenas, como um ponto de
partida para uma analise da comunicacao interna da Transpiloto, que se espera, num
futuro proximo, ser efetuada com objetivos mais aprofundados. Como, por exemplo,
relacionar as politicas de comunicacdo interna com variaveis estratégicas da
organizacao, tais como, a motivagao, a satisfagcéo ou a rotatividade de colaboradores,

que séo, também, indicadores importantes do comportamento organizacional.

Adicionalmente, deve referir-se que os resultados desta analise podem ter sido

influenciados pelo fato de os respondentes ndo estarem dispostos, ou ndo serem
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capazes, de refletir e expressar os seus verdadeiros motivos para as referidas
escolhas. Ou, por limitagdes de tempo, ou por medo de represalias por ndo responder,
ou ainda, por considerarem ndo serem anbdnimas e confidenciais as respetivas
escolhas. Uma outra limitacdo tem a ver com o facto ser uma amostra de
conveniéncia, de uma organizacdo especifica, pertencendo a um setor com
individuacdes proprias, ndo sendo possivel, desta forma, generalizar totalmente os

resultados a outro tipo de organizagoes.
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ANEXO A: Registro de uma das
Transpiloto.
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