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RESUMO

O propésito desta pesquisa é aplicar um diagnéstico empresarial, apresentar um
breve histérico da empresa, mostrar como é o organograma, aplicar fluxogramas
verticais e horizontais, o arranjo fisico, mostrar como estdo alguns processos na
pratica e/ou como deveriam ser, na teoria. Propor um plano de agéo para corrigir
e/ou melhorar processos nas dimensfes de gestdo, inovacdo de produtos,
marketing, marketing digital, meio ambiente, producdo e qualidade. Mostrar um
pouco da parte financeiro da empresa, como D.R.E, balanco geral e indices
econdmicos. Para a realizacdo do relatério de estdgio foram realizadas pesquisas
bibliograficas, questionario qualitativo e quantitativo com o proprietario da empresa
para identificar como séo feitos os processos e para aplicacdo das ferramentas. A
aplicacdo destes processos visa mostrar como estd a empresa, e algumas propostas

para melhorar o que nao esta bom. Resultando em beneficios.

Palavras-chave: Diagnéstico empresarial, Plano de Acdo, Lanchonete JJ.



JUNIOR, Jodo Batista Bueno. Technical Report: Diner JJ. 85p. Business Technical
Report. Graduate in Administration of the Faculdade de Apucarana.Apucarana-Pr.
2020.

ABSTRACT

The purpose of this research is to apply a business diagnosis, to present a brief
history of the company, to show what the organization chart looks like, to apply
vertical and horizontal flowcharts, the physical arrangement, to show how some
processes are in practice and / or how they should be, in theory. Propose an action
plan to correct and / or improve processes in the dimensions of management,
product innovation, marketing, digital marketing, environment, production and quality.
Show a little of the financial part of the company, such as D.R.E, general balance and
economic indexes. Bibliographic research, qualitative and quantitative questionnaires
were carried out to conduct the internship report with the company owner to identify
how the processes are carried out and to apply the tools. The application of these
processes aims to show how the company is doing, and some proposals to improve
what is not good. Resulting in benefits.

Keywords: Business diagnostics, Action plan, Diner JJ.
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1 INTRODUCAO

Sabe-se que hoje a vida esta cada vez mais atribulada e competitiva para
todos, independentemente que sejam pequenas ou grandes empresas. Este
trabalho tem como objetivo principal aplicar um diagnéstico empresarial na
Lanchonete JJ, aplicar também ferramentas da administracdo como fluxogramas
(verticais e horizontais) identificar como esta o fluxo de pessoas e como estdo
trabalhando os funcionarios, mostrar como estd o layout atualmente, se estd bem
distribuido ou néo, e possiveis solu¢cdes para melhorar, apresentar um organograma
da empresa, identificando os niveis hierarquicos da empresa, estratégica, tatica e
operacional. Propor um plano de acdo para corrigir e/ou melhorar processos nas
dimensdes de gestdo, inovacdo de produtos, marketing, marketing digital, meio
ambiente, producéo e qualidade. Mostrar um pouco da parte financeiro da empresa,
como D.R.E, balanco geral e indices econbmicos. Dados obtidos através de
conversas com o gestor da empresa. Essa pesquisa € de suma importancia para
empreendedores que querem analisar como é feito um atendimento ao cliente, como
sao distribuidos as maquinas dentro de uma lanchonete, e usar de exemplo para

comecar um empreendimento.
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2 ANALISE DE MERCADO

Segundo Schneider (2009) analisar um mercado significa coletar dados e
informacgdes a respeito de um determinado mercado, parte ou segmento deste com o
intuito de embasar decisdes que devam ser tomadas.

“A analise de mercado € um dos componentes do plano de negocios que esta
relacionado ao marketing da organizacdo. Ela apresenta o entendimento do
mercado da empresa, seus clientes, seus concorrentes e quanto a empresa

conhece, em dados e informacdes, o mercado onde atua.” (DORNELAS, José, 2019)

2.1 ANALISE MACROAMBIENTAL

“‘Macro ambiente € o ambiente externo a empresa, formado por variaveis
incontrolaveis, ou seja, sem reacdo as acdes da empresa, como fatores politicos,
econdbmicos, legais, tecnoldgicos e sociais e que exercem influéncia em seu
desempenho.” (SCHNEIDER, Rodrigo, 2009)

Segundo Bicho e Baptista (2006), mudancas no ambiente externo afetam de
maneira geral todas as organizacdes que atuam na mesma area geografica e setor,
representando ameacas ou oportunidades

O ambiente externo é contado por varios fatores incontrolaveis, e no caso o
que mais influéncia é justamente a questdo econdmica, por ser relacionado como
fator de lazer para os clientes. Mudando um pouco para a questao tecnolégica, para
se atualizar em relacdo a ERP’s, maquinas e processos para auxiliar por exemplo no
corte do bacon e tomate.

Em fatores Politicos contamos com o MEI para sempre estar dentro das leis,
de compras e vendas, ndo ultrapassar os limites estabelecidos por lei. (SEBRAE,
2019) “O limite méximo que o MEI podera efetuar de compras de mercadorias € de
até 80% (oitenta por cento) do valor bruto de suas receitas”.

Aspectos Legais, contamos com os tributos (impostos, taxas), sempre estar
ligado a tudo, para nao sofrer sancdes e penalizacdes pela sonegacao de impostos,
mesmo que involuntariamente por exemplo.

No assunto da demografia, deve-se estar atento ao crescimento populacional,

vai conseguir atender a todos?
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2.2 APRESENTACAO SETORIAL

Também conhecida por Andlise Setorial.

Além do contexto econbmico, a andlise setorial também abrange a
concorréncia, suas estratégias e tendéncias do setor. Assim, é possivel analisar
tanto os riscos como as oportunidades. O Relatorio Setorial contém todas as
informacdes necessarias para uma compreensao detalhada e completa do setor.

O cenario econémico no qual a empresa esta inserida € exatamente o setor
alimenticio. Segundo DORNELLAS (2019) O setor de alimentos é o maior
empregador dentro da indudstria brasileira. Qualquer crescimento no setor de
alimentos é bastante significativo e a qualidade do emprego gerado é de extrema
importancia. Observando esses fatos e conversando com o proprietario da empresa
estudada, pode-se concluir que a empresa esta bem fixada no mercado, gracas as

suas principais caracteristicas, como preco justo, produto e servicos de qualidade.

2.2.1 Cinco Forcas de Porter

O modelo das Cinco Forcas de Porter (1986) pode ser compreendido como
uma ferramenta que auxilia a definicdo de estratégia da empresa e leva em
consideracao tanto o ambiente externo como o interno.

“Serve para analisar o ambiente competitivo em que a organizacdo esta
enquadrada e para determinar o melhor posicionamento do negdécio diante dos
concorrentes.” (NAKAGAWA, Marcelo, 2019)

Segundo Porter (1986) a natureza da competicdo estd materializada em cinco
forcas competitivas que s&o: 1. Novos entrantes, 2. Poder de barganha dos
fornecedores, 3. Poder de barganha dos clientes, 4. Produtos substitutos e 5.

Concorrentes.
2.2.1.1 Rivalidade entre os Concorrentes
De acordo com NAKAGAWA (2019), € preciso entender quem sdo seus

concorrentes diretos no momento. Nem sempre empresas que vendem 0 mesmo

produto concorrem diretamente.
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‘Esta forca € considerada como a mais significativa das cinco forgas”
(SERRA, TORRES & TORRES, 2004). Segundo ANDRADE (2019) A rivalidade
entre 0s concorrentes é algo de extrema importancia, pois identifica quais
estratégias e quais possiveis falhas seu concorrente ou vocé esta cometendo.

Em Marilandia do Sul, municipio onde a empresa esta situada nao possui
muitos concorrentes diretos, porém o0s que possuem tem rivalidade, pois como a
cidade € pequena, o publico alvo é automaticamente menor. Entdo essas empresas
tem que elaborar boas estratégias para sobreviver no mercado. Estar em constante
evolucdo é importante, tanto em inovacdo quanto em tradicionalismo, ou seja, para
nao perder os padrbes de qualidade empenhados no comeco do empreendimento.
Conversando com o proprietario pode-se perceber que a empresa esta sempre em
processo de inovagdo, ndo s6 no mix de produtos, mas também no marketing,
processos, maquinas (freezer, chapa e entre outros.) e ambiente, buscando sempre
melhorar o atendimento e mantendo sempre a boa aceitacdo do publico alvo, que

ainda vem sendo conquistado ao longo do tempo.

2.2.1.2 Poder de Negociacao dos clientes

Também conhecido por “poder de barganha dos clientes”

Segundo Porter (1999) o poder de negociacdo € muito forte, se o0s
compradores adquirirem em quantidade ampla e uma vez que possuirem
fornecedores alternativos, jogar um contra o outro.

Os clientes com mais forca de negociagdo tem mais influéncia na empresa,
pois eles podem diminuir os lucros da empresa, solicitando por exemplo, descontos,
precos reduzidos e uma qualidade superior.

Na Lanchonete JJos clientes tem um poder de negociacdo mediano, nao
exigem em qualidade, mas frequentemente procuram pre¢os mais baixos, forcando
proprietario a conceber uma reducdo nos prec¢os, diminuindo evidentemente 0s

lucros dele.

2.2.1.3 Poder de Negociacao dos Fornecedores

Conhecido também por “Poder de barganha dos Fornecedores”.
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“‘Os fornecedores podem exercer seu poder de barganha sobre os
participantes do mercado, ao ameacar aumentar 0s precos ou reduzir a qualidade
dos produtos e servigcos comprados.” (ANDRADE; FALCO, 2014, p.04)

Os fornecedores sdo sem duvidas um dos fatores mais consideraveis dentro
de um empreendimento, é ele quem vai fornecer seus insumos, entdo ha de se
atentar muito diante de quem vai escolher para fazer parte da equipe.

Conversando com o proprietario pode-se deduzir que os fornecedores com
quem ele trabalha sdo poucos, porém na maior parte um sé fornecedor Ihe supre
varios produtos diferentes, com um preco bom e a melhor qualidade possivel,
exemplo disso € a Friela, que fornece basicamente todos os produtos de estoque
que sao congelados (bacon, calabresa, batata para porgdes, salsicha, hamburguer,
entre outros). Com relacdo as bebidas (refrigerante, cerveja) ele trabalha com
apenas um fornecedor, a Disfranco. Sdo poucos fornecedores, mas sao de
confianca, dificiimente esses fornecedores falham com ele, porém possuem um alto
poder de barganha, uma vez que eles abastecem teoricamente toda a empresa,
podem aumentar os pregos por exemplo.

2.2.1.4 Ameaca de Produtos Substitutos

O produto substituto refere-se quando um bem pode ser consumido em
substituicdo de outro. De acordo com Porter (1986) O produto substituto é a sua
identificacdo, através de pesquisas, na busca de outros produtos que possam
desempenhar a mesma fungéo na indastria.

Inovacdo, um dos assuntos mais falados da atualidade, o que difere o seu
produto do concorrente? Essa é uma pergunta bastante frequente, e o diferencial
que a Lanchonete JJ tem que a separa do rival € o hamburguer artesanal, os
produtos de melhor qualidade do mercado (catchup, mozarela, carne para o blend, e
etc.), o atendimento de excelente qualidade e a preocupacéo com o cliente, fazendo
tudo na maioria das vezes com processos criados por ele mesmo. Dessa forma os

produtos substitutos ndo o afeta de maneira brusca.

2.2.1.5 Ameaca de novos entrantes
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Essa forca, conforme Porter (1986), refere-se ao grau de competitividade do
mercado ou até que ponto as empresas sdo capazes de entrar neste mercado e
concorrer por clientes.

Para Porter (1986), os novos entrantes em um setor trazem novas
oportunidades, o desejo de ganhar participacdes no mercado e em geral, recursos
substanciais.

Ameaca de novos produtos ndo € muito recorrente na cidade em que a
Lanchonete JJ esta inserida, pois é uma cidade considerada pequena, e muito
dificilmente abre um novo empreendimento no ramo alimenticio, e quando acontece
de abrir o despreparo e a falta de um plano de negdécios pesa bastante, fazendo
assim com que essas empresas fiquem abertas na maioria das vezes por 2 ou 3

meses, N0 mMaximo.

2.3 ANALISE DO SEGMENTO

Segmentacdo de mercado é o processo de dividir mercados em grupos de
consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas semelhantes e que
provavelmente terdo comportamentos de compra semelhantes. (WELINSTEIN,
1995, p.18)

2.3.1 Mercado Consumidor

Segundo Rocha (2019) considera-se como mercado consumidor um grupo de
pessoas ou organizacbes publicas/privadas que estdo a procura dos bens ou
servigos que um negocio tem a oferecer.

“Consumidores sdo pessoas que compram bens e servicos para si mesmas
ou para outros, e ndo para revendé-los ou usé-los como insumos” (CHURCHILL,
2005, p. 146)

Observando os clientes pode-se concluir que eles se posicionam entre
diferentes intervalos de idades, diversificando-se entre todos os géneros sexuais,
independentemente de seu oficio, cultura, moradia e instru¢cdo escolar. Falando em
um vocabulario mais simples, a empresa atende qualquer tipo de pessoa, tendo

desde produtos mais baratos e mais simples até os produtos com um preco mais
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elevado e em grau superior, porém com a mesma qualidade e comprometimento

diante os diversos tipos de produtos.

2.3.2 Mercado Concorrente

“‘Por meio da anadlise de concorrentes, uma empresa pode desenvolver um
conjunto de planos que especifiquem suas acdes de acordo com as movimentagoes
de seus concorrentes, como uma forma de defesa as suas reagdes” (AMIT;
DOMOWITZ; FERSHTMAN, 1988).

O mercado concorrente em Marilandia do Sul onde a empresa fica instalada
ndo é muito amplo, por conta de o municipio ser pequeno possuindo apenas 8.863
pessoas, segundo o IBGE (2010). O municipio conta com uma meédia de 07
estabelecimentos comerciais no setor alimenticio e que atuam no periodo noturno. A
concorréncia pode-se dizer que se encontra em um nivel alto, considerando o
tamanho do municipio, pois as empresas devem criar boas estratégias para
conseguir uma boa aceitacao do publico, e sobreviver no mercado.

Realizada uma analise de concorrentes por meio de uma pesquisa de campo,
feita pelo autor do trabalho, foi citado os principais concorrentes da Lanchonete JJ,
classificados como “X”, “Y” e “Z” como concorrentes diretos e possuindo apenas um
indireto classificado como “W”.

o O concorrente “X”: Atendimento de péssima qualidade, na maioria das vezes
se perdem ao atender, ou ndo dao uma atencdo necessaria ao cliente,
ambiente bom, higiene consideravelmente boa, pois o produto é feito
separado dos clientes e com materiais necessarios, o produto € de boa
qualidade, aceitacdo do publico é média, contam com entrega a domicilio o
gue faz ser um diferencial.

e Concorrente “Y”: Atendimento de qualidade mediana, porém o ambiente deixa
muito a desejar na higiene. Produtos preparados a vista do cliente, sem
nenhum tipo de material higiénico (tocas, luvas, entre outros). Produto final &
razodvel e tem uma aceitagao alta, por serem tradicionais no municipio.

o« Concorrente “Z". Localizado em uma parte muito afastada do centro da
cidade, ambiente comum, higiene do ambiente bom, porém assim como o

concorrente Y o produto também é preparado amostra do cliente, porém com
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utensilios higiénicos (luvas, tocas), produto final é de 6tima qualidade e tem
uma boa aceitacdo do publico.
Tratando-se de concorrentes indiretos, no municipio s6 possui um, que
também trabalha em periodo noturno.
o Concorrente “W”: Este por sua vez € uma uma pizzaria, € o unico produto
semelhante sdo as porcdes. Ambiente excelente, atendimento bom, e o

produto final é de excelente qualidade.

2.3.3 Mercado Fornecedor

Conforme Amato e Marinho (2001), todos lucram em uma verdadeira parceria:
a empresa cliente suporta tecnicamente a empresa fornecedora, para que esta
consiga baratear seus produtos. A empresa fornecedora consegue aumentar seus
volumes, e assim, juntamente com a empresa cliente, consolidar suas operacoes e
seu crescimento.

Conversando com o proprietario da empresa pode-se perceber que o0s
fornecedores que ele trabalha sdo companheiros no quesito responsabilidade, tem
prazos bons, entregam na data correta, precos justos e qualidade superior.

A organizacao conta em média com 5 fornecedores, que suprem a empresa,
dentre eles:

e Friela: Produtos que sao classificados como frios, como por exemplo:

bacon, calabresa, hamburguer, salsicha, entre outros.

« Disfranco: Bebidas em geral, sucos, refrigerantes, energéticos e cervejas.

« Mercado Avenida: Embalagens, utensilios higiénicos e produtos variados

(ovo, Oleo, produtos de limpeza)
e Supermercado Sdo Francisco: Responsavel pelo pao.
e Empresas de atacados da regido: Molhos (catchup, maionese e

mostarda).
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3 ANALISE ESTRATEGICA

Nesta parte do trabalho foram apresentas algumas matrizes que sao de
fundamental importancia para empresa, dentre elas estdo, matriz BCG, matriz Ansoff
e matriz SWOT.

3.1 MATRIZ BCG

Conforme Kotler (2000), a matriz BCG € uma ferramenta analitica que visa
classificar os produtos de uma determinada empresa, de acordo com o seu potencial
de mercado com vistas a uma melhor distribuicAo dos recursos nas diversas
unidades estratégicas do negaocio.

A matriz é constituida por 02 eixos: Taxa de crescimento do mercado e
participacdo do produto no mercado. Segundo NAKAGAWA (2019) é preciso que
vocé analise a participacdo e o potencial de crescimento do mercado de cada
produto que a sua empresa vende.

Segundo ROCHA (2019) utilizando a matriz BCG o empreendedor consegue
encaixar os seus produtos e servigos de acordo com as caracteristicas de cada um
deles, analisar os possiveis caminhos que eles vao seguir e, se for necessario, fazer
intervencdes para contornar as situacdes ruins e até evitar prejuizos.

Segundo Kotler (2000), a Matriz BCG é composta por 4 quadrantes, que sdo
eles:

e Pontos de interrogacao: operam em mercados de alto crescimento, mas tem
baixas participacBes relativas, ou seja, a concorréncia esta em melhores
condi¢cdes do que a empresa. A maioria dos negocios inicia com o ponto de
interrogacdo. Nesse caso a empresa deve decidir se persiste ou ndo nestes
produtos, uma vez que as oportunidades exigem muito mais dinheiro do que
geram. Torna-se uma decisdao de risco, pois exige muito investimento para
aumentar ou manter a participagdo no mercado. No entanto, se o negécio do
tipo ponto de interrogacao for bem-sucedido, ele se torna uma estrela.

e Estrelas: S&o produtos com alta participacdo em mercado de alto
crescimento, sdo produtos lideres em um mercado de alta concorréncia, exige

investimento significativo para se manter, o que resulta em altos custos.
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e Vaca Leiteira: o produto é lider em mercados consolidados, pois ja se
estabilizaram no mercado; séo produtos com alta participacdo em mercado de
baixo crescimento, ou seja, com altos lucros e geram caixa para investir,
pagar as contas e apoiar outros negocios

e Abacaxis: negocios com baixa participacdo de mercado e baixo crescimento,
geram baixos lucros ou até mesmo prejuizo. Neste caso deve-se analisar uma

possivel eliminacdo do negdcio.

A fase de introdugcdo de um produto no mercado, ou seja, o inicio do ciclo de
vida do produto, tende a ser ponto interrogacéo, passando pelo estagio de estrela,
apos sua consolidacdo no mercado passa para a fase de vaca leiteira e quando
estiver em declinio torna-se um abacaxi (DIAS, 2003).

Feito uma analise e aplicando a Matriz BCG na Lanchonete JJ, obtivemos os

seguintes resultados. Conforme o Quadro 01.

Quadro 01 — Matriz BCG

Participagao do Produto no Mercado
Alta Baixa
X-JJ ARTESANAL HAMBURGUER ARTESANAL

S

<
(o]
o
S
@
=
o
o
B
E X-BACON Suco Polpa-Norte
g Porcdo de batata frita com | Energético Burn 260mi
O © queijo e bacon Misto quente

@ Coca-Cola Lata/2L

Fonte: Autor do Trabalho, 2019.



26

Posicionado no quadrante superior direito o HAMBURGUER ARTESANAL
classificado como produto “?” (ponto de interrogacao) obtém essa posi¢cao por ser
um produto que atua em um mercado com alta taxa de crescimento, porém com uma
baixa participacdo de mercado, isso ocorre devido ao produto ser uma inovacao na
empresa, e por ainda estar iniciando seu ciclo de vida, € um diferencial da empresa
e da cidade onde esta localizada, esta tendo uma boa aceitacdo do publico, com
certeza vai se tornar um produto estrela ou vaca-leiteira em breve.

O item X-JJ ARTESANAL, localizado no quadrante superior esquerdo, foi
classificado como produto estrela, pois conta com uma alta participacdo de mercado
e também um alto crescimento de mercado, é o produto que mais necessita de
insumos, em razdo de ser o maior lanche do estabelecimento, e contar com uma
inovacao, o hamburguer artesanal, posteriormente pode se transformar em produto
vaca-leiteira gerando mais lucro para a empresa.

Os produtos do quadrante inferior esquerdo sdo os produtos identificados
como vacas-leiteiras, que nédo tem tanto crescimento de mercado, mas tem alta
participacdo nele. Esses sdo os produtos com mais lucratividade e maior fluxo de
caixa da empresa e estdo em uma oOtima fase, é importante aproveitar antes que se
tornem produtos abacaxis.

N&o possuindo crescimento no mercado e nem participacdo no mesmo, 0s
produtos listados no canto inferior direito sdo considerados abacaxis, que ja nao
geram valor para empresa e que podem até mesmo estar resultando em prejuizo, €
o caso do Suco Polpa-Norte, que em certos dias da semana necessita de um
colaborador exclusivo para o preparo desse produto, além de espago no freezer,
gastando mais energia por exemplo, possivelmente sera excluido do portfélio de

produtos da empresa.

3.2 MATRIZ SWOT

Andlise S.W.O.T, que se denomina F.O.F.A em portugués.

A andlise SWOT é uma ferramenta utilizada para fazer analises de ambiente,
sendo usada como base para a gestdo e o planejamento estratégico de uma
organizac¢éo. E um sistema simples para posicionar ou verificar a posicéo estratégica
da empresa no ambiente em questdo (DAYCHOUW, 2007).
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De acordo com Chiavenato e Sapiro (2003), sua funcdo € cruzar as
oportunidades e as ameacas externas a organizacdo com seus pontos fortes e
fracos internos.

O ambiente interno € de suma importancia para que a organizacdo conheca
suas forcas (séo vantagens internas da organizacdo em relacdo aos concorrentes) e
suas fraquezas (sdo as desvantagens internas da organizacdo em relacdo aos
concorrentes). (OLIVEIRA, PEREZ, SILVA, 2005).

Para Bethlem (2009) o ambiente externo exerce muita influéncia no
desempenho da empresa. Desta forma, a empresa precisa realizar uma analise das
ameacas e oportunidades.

O ambiente externo € composto por fatores que existem fora dos limites da
organizacdo, mas que de alguma forma exercem influéncia sobre ela. Este € um
ambiente sobre o qual ndo ha controle total, mas que deve ser monitorado
continuamente, pois constitui base fundamental para a criacdo do planejamento
estratégico. (BARNEY; HESTERLY, 2009).

Oportunidades e ameacgas ocorrem tipicamente dentro dos ambientes
competitivo, do consumidor, econémico, politico, legal, tecnolégico e sociocultural
(FERRELL e HARTLINE, 2009)

Quadro 02: MATRIZ SWOT Lanchonete JJ

FORCAS: FRAQUEZAS:
e Hamburguer Artesanal e Entrega a domicilio
e Cardapio digital e Nao abre aos domingos
Ambiente familiar e Demora de atendimento

INTERNO
[ ]

e Molho especial da casa
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OPORTUNIDADES: AMEACAS:
e Entrega a domicilio e Concorrentes com pregos muito
¢ Nova linha de produtos baixos

EXTERNO

Fonte: Autor do Trabalho, 2019

Na extremidade superior esquerda esta localizada as FORCAS, nas quais se
enquadram o Hamburguer Artesanal, é um diferencial na cidade, que por sua vez s6
é oferecido na Lanchonete JJ. Cardapio digital, entrando como uma atualizacdo do
Marketing Digital, e facilitando acesso ao mix de produtos da empresa.

O ambiente familiar, que também acarreta em uma 6tima aceitacdo do publico
alvo da empresa, percebe-se devido a empresa estar atuando no mercado desde
meados de 2014, é uma forc¢a significativa.

O Molho especial da casa, como € chamado, uma das maiores forcas da
empresa, fabricado desde o inicio do empreendimento, € um sucesso entre 0S
clientes.

Realizada uma pesquisa de campo com 40 clientes para saber a aprovacgao
desse produto, em média 90% dos clientes que consomem na Lanchonete JJ
aprovam o produto em uma escala altissima, elogiando o tempero, a consisténcia e
principalmente a qualidade. Apenas 10% desses clientes disseram que o molho néo
faz diferenca, ou que nédo gostam de produtos desse tipo.

Observando ainda dentro do ambiente interno e localizada no quadrante
superior direito, encontra-se as FRAQUEZAS da empresa. No meio delas vemos a
entrega em domicilio, que & considerada como a maior fraqueza da empresa. O
proprietario afirmou que s&ao recorrentes as perguntas e as sugestbes para se
comecgar com um servico delivery.

A decisao de nao trabalhar no domingo teve uma aceitagdo negativa dos

clientes da lanchonete, alguns fiéis, que estavam la todos os domingos.
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A demora no atendimento acontece por conta de a empresa trabalhar com
apenas uma pessoa no caixa, acumulando atendimentos, e na maioria das vezes
causando pequenos transtornos.

Localizada no ambiente externo da empresa, quadrante inferior esquerdo,
encontra-se as oportunidades. Entrega a domicilio, estd presente tanto nas
fraquezas quanto nas oportunidades, porém se 0 empresario se adequar a este
servigo, certamente vai notar um aumento notavel nas vendas, transformando este
quesito em uma forga significativa.

A pizza se encaixa muito bem como uma nova linha de produtos para
empresa, podendo usar basicamente os mesmos insumos utilizados na fabricagcéo
dos lanches (calabresa, mozarela, presunto entre outros), pode ser uma 6tima
oportunidade a ser levada em consideragéo.

No quadrante das ameacas, inferior direito. Os concorrentes com precos
abaixo da média atuam, representam uma grande ameaca para empresa, pois como
dito eles trabalham com precos bruscamente reduzidos, prejudicando diretamente a

empresa.

3.3 MATRIZ ANSOFF

Em 1965, Igor Ansoff publicou no livro “Corporate Strategy: Na
AnalyticAproachof Business Policy for GrowthandExpansion”, um estudo com
problemas estratégicos de organizacfes e uma possivel solucdo para a expansao
de organizaces. Tal estratégia foi chamada de Matriz de Ansoff.

A Matriz de Ansoff, também conhecida como Matriz/Produto/Mercado, € um
modelo utilizado para determinar oportunidades de crescimento de unidades de
negocio. (DIAS, 2004).

Segundo Ansoff (1981), na década de 50 as organizacbes passaram a
preocupar-se mais com o ambiente. Logo essa preocupacao foi identificada pelos
estudiosos, e surgiram os estudos do chamado “Planejamento Estratégico”.

A Matriz possui duas dimensdes, produto e mercado, e sobre essas duas
dimensdes discorrem quatro possiveis estratégias, que conforme Kotler e Armstrong

(1995) séo as seguintes:
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Penetracdo de Mercado: Considerar que as principais marcas da empresa
devem alcancar uma maior penetracdo de mercado, aumentando as vendas
para os clientes existentes, sem alterar os seus produtos.

Desenvolvimento de Mercado: Identificar, desenvolver e conquistar novos
mercados para seus produtos. Examinar os mercados, procurar novos
consumidores, atrair consumidores de marcas concorrentes, mudar faixas
etarias de clientes, enfim, estimular novos clientes a comprar os produtos
existentes.

Desenvolvimento de Produto: A terceira dimensédo busca oferecer novos
produtos ou produtos modificados para os mercados ja existentes. Devem-se
reinventar os produtos (novos tamanhos, formatos, cores e estilos), ou criar
produtos totalmente novos, as vezes,até outro segmento, para aumentar o
volume de venda para os clientes atuais.

Diversificacdo: Trata-se da dimensdo mais arriscada e mais complexa, pois
abrange abrir novos nego6cios com novos mercados. Pode se tornar uma
grande oportunidade se a organizagdo conseguir identificar algum mercado

em desenvolvimento.

Quadro 03 — Matriz Ansoff — Lanchonete JJ

Produtos

Existentes Novos

Mercado

X-burger, x-salada, x- Hamburguer Artesanal

bacon, x-quarta, x- Cheddar

calabresa, x-calabacon, hot

dog simples, duplo e

especial. Por¢ao de batata-

Existentes

frita com queijo e bacon,
por¢ado de calabresa,

bebidas diversas

Novos

Fonte: Autor do Trabalho, 2019.
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No quadrante superior esquerdo encontram-se quase todos os produtos da
empresa, que sao produtos existentes que atuam em mercados também existentes.
A estratégia para esses produtos seria a penetracdo de mercado, utilizando-se de
ferramentas do marketing para o desenvolvimento desses produtos, atraindo maior
interesse dos clientes.

No quadrante superior direito encontra-se os produtos novos que atuam em
mercados existentes, dentre eles o hambuarguer artesanal e o cheddar. A estratégia
a ser usada € o desenvolvimento de produtos, com o intuito de usar a influéncia da

marca para vender novos produtos e/ou produtos modificados.
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4 IDENTIFICACAO DE OPORTUNIDADES

Como a maioria dos estabelecimentos que atuam no ramo alimenticio e
voltado para o “fast-food”, sdo empresas pequenas de pequeno porte, eles precisam
usar a criatividade para criar algo diferente, que o diferencie do seu concorrente.

A Lanchonete JJ se destaca de seus concorrentes por algumas inovacdes
que na cidade o cliente s6 encontra la. Porém a varias oportunidades para empresa.

A empresa pode comecar a trabalhar com entrega a domicilio, pois como a
cidade é pequena, ndo ficaria tdo custoso para adotar esse servico, mesmo
cobrando frete para entrega os clientes ficariam muito satisfeitos.

Criar combos de mercadorias, retirando uma pequena porcentagem da
margem de lucro, como por exemplo, um lanche que custa 10,00 e um refrigerante
que custa 3,50, juntos eles podem custar 13,00. Retirar um pouco do lucro, para o
cliente comprar 2 produtos de uma vez s6, gerando mais fluxo de caixa para
empresa.

Criar estratégias para datas comemorativas, como uma decoracao especial
no dia dos namorados, com um som ambiente voltado para a ocasido, reserva de
mesas para casais. O ambiente da empresa € perfeito para esse tipo de data, pois é

um ambiente limpo e bem distribuido no local.



33

5 ORGANIZACAO

Segundo Maximiano (2000, p.91)

“Uma organizagao é um sistema de recursos que procura realizar objetivos,
ou conjuntos de objetivos. Um sistema é um todo complexo e organizado,
formado de partes ou elementos que interagem, para realizar um objetivo
explicito. Todas as organizagBes sdo sistemas. Uma organizacdo € um
sistema que transforma recursos em produtos e servigos.”

Essa parte do trabalho tem como principal objetivo aplicar um Diagnéstico na
empresa estudada e apresentar um rapido histérico da empresa, apresentar também
um organograma, o arranjo fisico, fluxogramas horizontais e verticais e alguns

processos da empresa.

5.1 HISTORICO DA EMPRESA

A historia da Lanchonete JJ se inicia em meados de 2014, quando Julio César
analisava o setor alimenticio na cidade de Marilandia do Sul, observou a existéncia
de demanda para um estabelecimento com um ambiente familiar, com produtos de
qualidade e que propiciasse atendimento noturno também aos finais de semana.
Com isso, em 2015 deu inicio a Lanchonete JJ, uma empresa que atualmente reside
no centro de Marilandia do Sul, atendendo todos os bairros da cidade, trabalha com
lanches, por¢des e sucos, tudo isso com a melhor qualidade possivel, e com precos
acessiveis a todos os clientes, tendo produtos com precos mais elevados até
produtos com menores precos. Uma empresa relativamente nova no mercado, mas

que ja esta fixa na cidade.



5.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Figura 01: Organograma

Administrador
Assessoria juridica |
e contabil
1
Financeir i
anceiro Operacional Compras

Atendente Chapeiro Servigos gerais
Entregador Auxiliar de cozinha
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Fonte: Autor do trabalho, 2019.

Legenda: Terceirizado “..........ccceveivininnnnnnnn.

A empresa é administrada pelo proprietario, e trabalha com assessores nas
partes contabeis e juridicas da empresa, o setor de compras, producédo e financeiro,
segmentado por 2 setores em grau inferior, o auxiliar de cozinha e o garcom. Na
empresa ha 3 funcionarios, o chapeiro, auxiliar de cozinha, que também
desempenha a funcdo de servicos gerais, um garcom aos finais de semana e um

entregador

5.3 UNIDADES ORGANIZACIONAIS

O organograma da Lanchonete JJ é composto por 4 setores que sdo eles:
Direcdo geral/Administragdo, financeiro, compras e operacional. No setor
operacional ha funcdes especificas que sdo: chapeiro, atendente e servicos gerais.
O chapeiro necessita de um auxiliar na cozinha, e o atendente necessita de um
garcom.

A direcdo geral da empresa, financeiro, compras e parte do operacional
(atendente) € toda realizada pelo proprietario da empresa, as func¢des de chapeiro e

auxiliar de cozinha sdo operadas por outros 2 funcionarios que compdem a empresa.
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5.4 LAYOUT

De acordo com Chiavenato (2005, p.117)

“O arranjo fisico ou layout (do inglés layout = plano, esquema) é a
disposicédo fisica dos equipamentos, pessoas e materiais, da maneira mais
adequada ao processo produtivo. Significa a colocagdo racional dos
diversos elementos combinados para proporcionar a producédo de produtos
ou servicos. Quando se fala em arranjo fisico, se pressupde o planejamento
do espaco fisico a ser ocupado e utilizado.”

Conforme Chiavenato (2005, p.120), “as maquinas, equipamentos e materiais
devem estar adequadamente colocados e dispostos fisicamente para facilitar o
processo produtivo.”

O espaco que a Lanchonete JJ possui estd bem aproveitado, bem
organizado, ajudando assim na produtividade e no fluxo de pessoas que frequentam
0 ambiente, como também os colaboradores da empresa. A Figura 02 representa o

Layout da empresa Lanchonete JJ.

Figura 02: Layout Lanchonete JJ

Dispensa @ Banheiro

[

COZINHA
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Freezer
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6 m Fonte: Autor do trabalho, 2019.
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O arranjo fisico (layout) da Lanchonete JJ € composto por 5 divisdes,
totalizando 48 metros quadrados, que sdo: Cozinha, atendimento, dispensa, local
onde se encontram as mesas e circulam os clientes e por ultimo o banheiro.

Cozinha, onde serd entregue os pedidos e serdo fabricados os produtos
(lanches, por¢cbes ou sucos), atendimento, onde sdo anotados os pedidos dos
clientes, dispensa, armazenamento de produtos de limpeza (sacos de lixo,
detergente, entre outros), local que ha a circulacdo de clientes e distribuicdo de
mesas e 0 banheiro unissex.

5.5 PROCESSOS OPERACIONAIS

De acordo com Peinado e Graeml (2007, p.150)

“Fluxogramas sao formas de representar, por meio de simbolos graficos, a
sequéncia dos passos de um trabalho para facilitar sua andlise. Um
fluxograma € um recurso visual utilizado pelos gerentes de produgéo para
analisar sistemas produtivos, buscando identificar oportunidades de
melhorar a eficiéncia dos processos.”

Observando a figura 03 pode-se analisar o fluxograma horizontal da empresa.
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Figura 03: Fluxograma Horizontal Lanchonete JJ
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Fonte: Autor do Trabalho, 2019.

Analisando o fluxograma da empresa, vemos que o cliente entra na empresa
e € atendido, pelo garcom ou caixa/atendente, logo em seguida é anotado o pedido,
se for possivel a realizacdo o responsavel pelo pedido entrega 0 mesmo ao
chapeiro. O chapeiro realiza a producdo desse pedido e entrega ao garcom, que
imediatamente leva ao cliente para o consumo, apos o cliente comer, ele se dirige ao
caixa, para realizar o pagamento, que pode ser via cartdo ou dinheiro, encerrando
assim o ciclo.

De acordo com Chiavenato (2010) o fluxograma vertical € utilizado para a
construcdo de uma rotina ou processo, para auxiliar no treinamento dos

7

colaboradores e para o melhoramento do trabalho. Ele é composto por colunas
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verticais e linhas horizontais.Nas colunas verticais, encontram-se os simbolos (de
operacao, transporte, controle, espera e arquivamento), as pessoas envolvidas, o

espaco percorrido e 0 tempo necessario.

Figura 04 - Fluxograma Vertical Lanchonete JJ - Compras
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Feito por: Proprietario e Autor do trabalho, 2019
Data: 15/08/2019
Ordem Simbolos Setor Descri¢cado dos passos
01 ‘ : A Compras | Encontrar um fornecedor
02 @ Compras | Entrar em contato com o fornecedor, para
O - A ;; encontrar o melhor preco/prazo
03 O Compras Realizar o pedido e manter sempre o
: A ;; estoque em um ponto consideravel
04 Compras | Transportar a mercadoria para o destino
O ‘ A ;; correto

Fonte: Autor do trabalho, 2019.

Analisando a figura acima, pode-se ver que 0 setor de compras é bem
simples, porém preciso, o0 primeiro passo € encontrar um fornecedor parceiro, que
tenha precos e prazos bons, feito isso é preciso realizar o pedido, a ponto de manter
0 seu estoque sempre em rotatividade, num ponto consideravel como dito na figura,
guando a mercadoria for entregue, move-la ao seu destino correto, que no caso da
empresa Lanchonete JJ sera a cozinha para certos produtos, freezer para outros e

assim por diante.



Figura 05 — Fluxograma Vertical Lanchonete JJ — Vendas
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Feito por: Proprietério e Autor do trabalho, 2019

15/08/2019

Ordem Simbolos

Setor

Descricdo dos passos

A

Vendas | Cliente entra na loja e é abordado pelo garcom

ou atendente/caixa

02

A

Vendas | O pedido é anotado e passado ao chapeiro, que

faz a producdo do mesmo

03

A

Vendas | O chapeiro termina o pedido e entrega ao

garcom, que leva até o cliente

04

@009
i3 NEYANt

A

<[]

Vendas | O cliente consome o produto e faz o pagamento

Fonte: autor do trabalho, 2019.

O setor de vendas € objetivo, o cliente entra, o garcom ou atendente realiza o

pedido, passa ao chapeiro que faz a producdo do mesmo, entrega de ao gargcom

gue leva até a mesa do cliente.
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Figura 06 — Fluxograma vertical Lanchonete JJ — Financeiro
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Feito por: Proprietério e Autor do trabalho, 2019
Data: 15/08/2019
Ordem Simbolos Setor Descri¢cdo dos passos
01 Financeiro | E feito o controle de caixa da empresa, todas
’ |:> Av as saidas e entradas
02 |:> Financeiro | Analisar o que foi pago e o que foi recebido
A \/ durante o més
03 : Financeiro | Analisar a receita liquida do més, observando
A ;; pagamentos e recebimentos
04 O : ,, v Financeiro | Encaminhar o relatério ao contador

o

Fonte: Autor do trabalho, 201

Segundo o Proprietario o setor financeiro € uma das fases/setores mais
importantes do periodo (més, semestre ou ano), pois ele que vai indicar se o
empreendimento estd dando lucro ou ndo, quais despesas e custos, ou seja, a
receita bruta e liquida do periodo. Depois de tudo feito encaminha-se o relatério ao
contador, que faz o balanco patrimonial anualmente ou mensalmente.

Esses dados foram obtidos através de questionarios e andlises juntamente

com o proprietario da empresa.
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6 OBSERVACAO DA REALIDADE ORGANIZACIONAL

Nesta parte do trabalho foi aplicado um diagndstico empresarial na
Lanchonete JJ, com base em um questionario, respondendo questdes sobre
algumas dimensdes da empresa, das quais sdo: gestdo, inovacao de produto,
marketing, marketing digital/virtual, meio ambiente, producdo e qualidade. Essas

dimensdes serdo mostradas por meio de graficos e explicacoes.

Figura 06 — Grafico Geral — Lanchonete JJ

Analise Geral 12 Avaliacdo
——22 Avaliacao
Gestado
60
50
Qualidade 40 Inovagdo
30 \\
Producdo ‘ Marketing
Meio Ambiente Marketing Digital

Fonte: Autor do trabalho, 2019.
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7 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Nesta parte do trabalho foram vistas algumas das dimensdes e analisado

onde a empresa tinha mais caréncia, mais deficiéncia.

7.1 GESTAO

O primeiro gréfico radar foi gerado a partir da dimensdo da gestdo da
empresa. Foram aplicadas questdes como misséo e visdo da empresa, praticas de
gestdo, financas, capacitacdo de colaboradores, desenvolvimento gerencial,
desempenho da empresa, plano de acdo, indicadores e metas, estratégias e

objetivos da empresa. A Figura 07 demonstra a gestéo.

Figura 07 — Grafico Gestao

Gestao

Visdo da Empresa

Praticas de Gestdo Missdo da Empresa

Capacitagdo de
Colaboradores

Desempenho da Empresa Plano de Agdo

Fonte: Autor do trabalho, 2019.

Como observado no grafico, os pontos mais criticos na empresa em relacéo a
gestao, sdo os de misséo, visdo, objetivos e indicadores, nos quais a empresa ainda
nao definiu formalmente nenhum deles, e uma empresa que nao tem missao e nem
visdo, esta sem rumo, pois sdo esses dois que dao um “norte” para a organizagao.

Os outros pontos estdo em um nivel baixo, mas podem ser melhorados. O Unico
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ponto forte em relacdo a gestédo € o de financas da empresa, pois esta bem definido

e ha o uso de fluxo de caixa na empresa.

Gestdao “é¢ compreendido como o conjunto de principios, técnicas e
explicacbes que orientam a concepcdo e o0 modo de funcionamento de todos o0s
elementos constituintes de uma organizagao.” (PEREIRA e SANTOS, 2001, p.47)

“Os principais aspectos da diferenciagcdo entre empresas sédo estabelecidos
pelo modelo de gestdo e, em consequéncia, relacionam-se diretamente com a
cultura organizacional e impactam o seu desempenho”. (Santos, 1992, p.81)

“‘Uma missao bem difundida desenvolve nos funciondrios um senso comum
de oportunidade, direg&o, significancia e realizagdo. (KOTLER, 2005, p.119)

“Missdo é a razao de ser da empresa. Conceituacdo do horizonte, dentro do

qual a empresa atua ou podera atuar no futuro” (OLIVEIRA, 2005, p.69)

Os grandes navegadores sempre sabem onde fica o norte. Sabem onde
querem ir e o que fazer para chegar a seu destino. Com as grandes
empresas acontece a mesma coisa: elas tém viso. E isso que Ihes permite
administrar a continuidade e a mudancga simultaneamente.

(COLLINS; PORRAS, 1998, p.42)

7.2 INOVACAO DE PRODUTO

No segundo grafico radar, pode-se observar a dimensdo de inovacdo de
produtos, foram levados em consideracdo 0S seguintes pontos, brainstorm
(tempestade de ideias), grau de importancia de inovacdo na empresa, estimulos a
inovacgao, sugestdo dos funcionarios, langamentos de novos produtos entre outros. A

figura 08 apresenta o grafico de inovacao de produtos da Lanchonete JJ.
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Figura 08 — Grafico Inovacao de Produtos

Inovag¢ao de Produto

Grau de importancia da
inovagdo na empresa
Materiais / Equipamentos / Braisntorm (tempestade de
Insumos idéias)
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Mudancgas na Estética dos '

Estimulos a inovagdo

Sugestdes dos Funcionarios

Analise das sugestdes dos

b
AN

AT
O\ i
Langa produtos ou inova e _ formalizado)

. Planeja novos produtos
produtos ja existentes ) P

Fonte: Autor do trabalho, 2019.

Como visto no grafico, ele mostra alguns dos principais pontos a serem
levados em consideracdo quando se fala em inovacdo. A empresa ndo se
encontram em um nivel critico em relacdo a inovagdo, mas ha pontos a melhorar,
pois ndo tem seus processos formalizados, ou seja, ndo ha nenhum documento que
relate que a empresa realiza 0s processos. Nao possui nenhuma parceria com
outras organizacdes e instituicbes. Também ndo possui estimulos a inovar, e as
ideias de seus funcionarios ndo sao formalizadas/documentadas.

O nivel mais alto € em questdo ao grau de importancia da inovagcdo na
empresa. O proprietario da empresa, ressaltou a relevancia quanto a inovacéo dos
produtos, além disso mencionou que a Lanchonete JJ inova com frequéncia em
seus produtos, e esta sempre em busca de melhorias, a partir de processos de
melhorias. Porém, ndo ha nada que comprove a importancia, dando a impressao
gque a empresa ndo leva a sério. Nunca utilizou da técnica do brainstorm
(tempestade de ideias).

Diante das mudancas e dos mercados cada vez mais competitivos, as
empresas que pretendem manter-se “vivas”, necessitam de uma estratégia de

inovacao.
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O conceito de novo produto “¢ um produto (bem ou servigo) novo para a
comercializagdo de uma empresa” (Crawford, 1994, p.109).
‘A mudanga deixou de ser continua para se tornar inesperada [...] e muito poucas
pessoas e organizagdo sdo capazes de mudar tdo rapido como o mundo ao seu
redor.” (HAMEL, 2002, p.32).

7.3 MARKETING

Nesse grafico radar foram abordados os seguintes pontos sobre Marketing,
planejamento do mesmo, gestdo de relacionamentos com os clientes, perfil e
comunicacdo dos clientes, meios de divulgacdo (banner, folder, etc.), marca,
logomarca, catalogo, entre outros. A figura 09 apresenta o grafico de marketing da

Lanchonete JJ.

Figura 09 — Gréfico Marketing

Marketing

Planejamento de Marketing
Gestdo de Relacionamento
com Clientes

Analise do Ciclo de Vida do
Produto

A empresa conhece o perfil
dos seus clientes

Relagdo com Fornecedores Comunicacdo com os Clientes

Catélogo Meios de Divulgacao

Logomarca Marca

Fonte: Autor do trabalho, 2019.

Como visto no grafico o setor de marketing da empresa esta em um nivel que
podemos considerar como baixo, pois de 11 pontos, tem apenas dois que estao
bons.
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O catalogo que no caso da Lanchonete JJ é o cardapio. O proprietario
desenvolveu um cardapio bem claro e objetivo, disponivel também em meios de
comunicacdo digital e em redes sociais como o WhatsApp por exemplo. A
importancia do marketing na empresa € alta. A relagcdo com os fornecedores da
empresa € considerada boa, ele utiliza dos meios de comunicacao e preza também
pela qualidade, prazo de entrega, preco justo e principalmente a qualidade,
disponibilidade de entrega e alteracdo de pedidos.

Os pontos em que a empresa esta em um nivel baixo sdo muito importantes,
e ndo descarta a possibilidade de cria-los ou melhora-los dentro da empresa, por
exemplo a marca e logomarca da empresa, que existe, porém nao esta registrada.

“Para sobreviver em mercados dindmicos, as empresas precisam estabelecer
estratégias que sobrevivam as mudancas turbulentas no mercado. Tém que
construir alicerces fortes que ndo sejam derrubados pelas tempestades”
(MCKENNA, 2000. p.48). Ou seja, as empresas cada vez mais tem que usar da
criatividade e imaginagdo para sobreviver no mercado, e por iSso 0 uso das
ferramentas de marketing se tornam indispensaveis.

“Procura criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o
produtor e o consumidor ...” (GORDON, 1998, p.32).

De acordo com EVANS e LASKIN (1994) o comprador e o vendedor

cooperemem rumo de um conjunto comum de objetivos especificos.

7.4 MARKETING DIGITAL / VIRAL

O marketing digital possui 0 mesmo conceito e foco do marketing tradicional,
0 que os difere, sdo as ferramentas de comunicacéo e distribuicdo de informacoes,
que séo realizadas por meio de recursos digitais para a promoc¢édo de produtos,
marcas, ideias e demais agdes. Essas ferramentas incluem a internet, web sites,
blogs, midias sociais, e-commerce, e-mails, redes sociais e formatos diferentes que
surgem a cada dia.

O foco do marketing digital é desenvolver estratégias de marketing através da

internet, desenvolvendo comunicacgéo e troca de informacdes rapidas.
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“Marketing Digital, corresponde a toda concentracdo de esforcos no sentido
de adaptar e desenvolver estratégias de marketing no ambiente da web” (OLIVEIRA,
2000, p.04), a figura 10 apresenta o grafico de Marketing Digital da empresa
Figura 10 — Grafico Marketing Digital

Marketing Digital / Virtual

Estratégia de Marketing Digital
/ Virtual

Planejamento de Marketing
Digital / Virtual

Representatividade das
vendas pela internet

Marketing Video Site Institucional

Loja Virtual / E-commerce

(B2B, B2C, M-commerce, S-
commerce)

Anuncios pagos via Google ou
Redes Socias

Ferramentas de Gestdo Redes Sociais e Fanpage

Equipe mpresa On Line

Fonte: Autor do trabalho, 2019.

Como visto no gréfico radar da Lanchonete JJ, a empresa esta defasada em
guestdo a marketing digital, pois ndo possui uma equipe estruturada para cuidar de
seu site institucional, nem para gerir as redes sociais por exemplo, algo que é
importante para a empresa.

As vendas feitas pela internet representam em média 30% das vendas totais,
realizadas via WhatsApp, segundo o proprietario é de extrema importancia para a
empresa, pois facilita e muito, a comunicagdo, a visualizacdo e a escolha do
produtos. Em relacdo ao site institucional € bem estruturado, porém néo ha
manutenc¢ao periddica.

Considerando que a empresa nao utiliza nem da metade das ferramentas que
o marketing viral disponibiliza, pode-se dizer que esse conceito ajuda relativamente

bem em suas vendas, e também na imagem e popularidade da empresa.

Com a evolugdo da tecnologia da informacdo e comunicacao,
especialmente a internet, o marketing evoluiu para o chamado marketing
eletrbnico, e-marketing ou marketing digital, conceito que expressa o
conjunto de acBes de marketing intermediadas por canais eletrénicos como



a internet, em que o clientecontrola a quantidade e o tipo de informacao

recebida (LIMEIRA, 2003, p.19)

De fato, as pessoas estdo cada vez mais conectadas,

computadores, ou outros meios. Assim, a presenca digital da sua empresa é
imprescindivel para aproxima-la do seu publico-alvo e criar

relacionamento mais amplo. (VENCESLAU, 2019).

7.5 MEIO AMBIENTE

Nesse quadrante foram abordados questbes em relacdo ao meio ambiente.

Questbes essas como: Licenca Ambiental, CTF do IBAMA, politicas ambientais,

PGRS, Destinagdo e reciclagem de residuos, dentre outras que vao ser mostrados

no 5°grafico radar gerado, figura 11 apresenta o grafico do Meio Ambiente da

Lanchonete JJ.

Figura 11 — Grafico Meio Ambiente

Meio Ambiente

Licenca Ambiental

. Cadastro Técnico Federal -
Indicadores de Desempenho IBAMA
Eficiéncia Energética

. Politica Ambiental
(energia)

A

PGRS - Plano de

Captacdo de Agua da Chuva Gerenciamento de Residuos

Sélidos
Armazenamento
Efluentes Liquidos Temporario dos Residuos
T _(Baias)
Reciclagem de Residuos estinacdo de Residuos
Gerados

Fonte: Autor do trabalho, 2019.

Observando percebe-se que a empresa nao esta bem quando o assunto &

gestdo ambiental/do meio ambiente. Pois estd escassa de acdes voltadas para o

mesmo, e de um gréafico onde vai até a nota 10 o maximo que a empresa dispde é 3.
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Questdes como PGRS e destinacdo de efluentes liquidos e residuos estéao
em uma nota baixissima, sugere-se ao proprietario acdes corretivas para esses

pontos e a criagdo dos que nao existem ou N&o se praticam na empresa.

Gestdo ambiental € o sistema que inclui atividades de planejamento,
responsabilidades, processos e recursos para desenvolver, implementar,
atingir, analisar criticamente e manter a politica ambiental. E o que a
empresa faz para minimizar ou eliminar os efeitos negativos provocados no
ambiente por suas atividades. (TINOCO, 2004, p.109)

Conforme Lima (2019) “politica Ambiental: conjunto de principios doutrinérios
que conformam as aspiracdes sociais e/ou governamentais quanto a regulacdo do
uso, controle, protecéo e conservacao do ambiente.”

Segundo Campos (2002) Gestdo Ambiental consiste na administracdo dos
recursos ambientais, com a finalidade de conservar ou recuperar a qualidade dos

recursos.

7.6 PRODUCAO

Nesse capitulo serdo abordados assuntos em relacdo a producdo, como por
exemplo o controle da producdo, cronometragem, além de outras ferramentas
disponibilizadas, veja na figura 12 a seguir o grafico de producdo da empresa

Lanchonete JJ.
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Figura 12 — Grafico Producéo

Producao
Controle de Producdo /
Planejamento

Equipamentos / Tecnologia /
Maquindrio

Cronometragem

Capacidade de Producao

Habilidade / Polivaléncia Gerenciamento da Producgao

Fonte: Autor do Trabalho, 2019

Como analisado no gréfico, o setor de producdo da Lanchonete JJ estd em
um nivel razoavel, possuindo de grosso modo todas as ferramentas analisadas no
gréafico, sugestédo ao proprietario para melhorar e formalizar alguns processos, como
a de uma possivel parceria por exemplo, para agilizar os processos de lead-time
(preparacdo das maquinas). Em relacdo ao controle de producédo, pode-se criar um
PCP na empresa, deixando assim o0s procedimentos formalizados e com menos
perdas. O proprietario da empresa ressaltou que as instalacdes elétricas poderiam

ser melhoradas, pois esta desorganizado, diminuindo a eficiéncia da producao.

Atividade de gerenciamento estratégico dos recursos escassos (humanos,
tecnoldgicos, informacionais e outros), de sua interagdo e dos processos
gue produzem e entregam bens e servicos visando atender necessidades
elou desejos de qualidade, tempo e custo de seus clientes. (CORREA,
2011, p.24)

“A partir de uma perspectiva operacional, a administracdo da produg¢ao pode
ser vista como um conjunto de componentes, cuja funcdo esta concentrada na
conversdo de um numero de insumos em algum resultado desejado”. (DAVIS;
AQUILANO; CHASE, 2003, p.25).

“‘Néo pode promover a venda de bens ou servigcos os quais a produgcédo nao
consiga executa-los” (FILHO; TUBINO, 2000, p.2).
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7.7 QUALIDADE

Nesta parte do trabalho serdo abordadas questdes em ligacdo a qualidade.
Assuntos como, funcdes, selecdes e satisfacdo dos colaboradores e questdes
relacionados também ao cliente. Veja na figura 13 a seguir uma analise detalhada

da dimenséo de qualidade da empresa Lanchonete JJ.

Figura 13 — Grafico Qualidade

Qualidade

Funcdes e
Responsabilidades

CertificagGes Sele¢do de Colaboradores

Bem-estar e Satisfacdo dos
Colaboradores

Satisfacdo dos Clientes

Desempenho dos
Produtos/Servigos/Processo
s

Fornecedores da Empresa

Fonte: Autor do Trabalho, 2019

Analisando o gréafico pode-se perceber que a empresa esta em um nivel
relativamente baixo em relacdo a qualidade, os pontos mais preocupantes séo o das
certificacbes e saude e segurangca no trabalho, pois ndo ha nenhum tipo de
identificacdo de riscos no ambiente do trabalho. Também n&o possui nenhum tipo de
certificacdo. Algo a ser tratado com prioridade.

A Lanchonete JJ leva muito a sério quando o assunto é satisfacdo dos
clientes, sempre ouvindo, tentando melhorar e agilizar seus processos.

“A qualidade consiste nas caracteristicas dos produtos que vao ao encontro
das necessidades dos clientes, e dessa forma proporcionam satisfacdo em relacéo
ao produto. Qualidade é a auséncia de falhas.” (JURAN apud MORETTI, 2003, p.
14)

Encontramos empresas, individualmente ou associadas em redes,
buscando nas universidades competéncias para ampliar suas capacitaces
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tecnolégicas para inovarem, muitas vezes procurando solucbes para
pontuais gargalos tecnoldgicos, outras vezes para desenvolvimento de
projetos conjuntos de pesquisa em fase de pré-competitiva. [...] temos
também exemplos de grupos de pesquisa em universidades, conjugando
exceléncia académica, seja com a comercializagdo de tecnologia gerada a
partir das atividades de pesquisa para as empresas via patenteamento e
licenciamento, ou seja, com a criacdo de empresas por parte de seus
pesquisadores a partir de tecnologias por eles desenvolvidas. (MELO, 2008,

p. 7).
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8 PLANO DE ACAO

Para melhor entendimento do plano de acdo, o mesmo foi feito sob tabelas
nas seguintes dimensdes, gestdo, inovagdo de produtos, marketing e marketing
digital, meio ambiente, producao e qualidade. Visando a melhoria de alguns pontos
dessas dimensdes ja citadas. Para realizacdo do plano de acado, analisou pontos que
estdo com mais escassez dentro da empresa, foram sugeridos algumas acdes para
melhoria e desenvolvimento onde tem caréncia de recursos. Ponderados requisitos
como, qual acdo a ser tomada, como realizar essas acles, prazo para realizacao,

guem fara, onde seré feito e por ultimo quanto vai custar para a empresa.

8.1 GESTAO

Nesse tépico foram abordadas 2 questdes sobre a gestdo da empresa, onde

deve-se observar e ver quais possiveis solucdes para esses problemas. Observe no

quadro 04.
Quadro 04 — Plano de acdo - GESTAO
Topico Situa¢ | O que fazer? Como Quando | Quem Onde Quanto
ao fazer? fazer? fara? fazer? |ira
custar
Missao A Definir uma Realizar um 28/02/20 | Proprieta | Empres | 0,00
da missa | misséo para brainstormco | 21 rio a
Empresa | 0 ndo empresa, que m 0s
. esteja registrada e | funcionarios
esta
o de forma clara e da empresa.
definid
que todos
a intendam
Visdo da | A Definir uma visdo | Realizarum | 28/02/20 | Proprieta | Empres | 0,00
empresa | visdo para empresa, brainstormco | 21 rio a
néo que esteja m 0s
. registrada e de funcionarios
esta
- forma clara que da empresa.
definid ]
todos intendam
a

Fonte: Autor do Trabalho, 2019
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8.2 INOVACAO DO PRODUTO

Nesse tdpico foram abordadas 2 questdes sobre a inovacao dos produtos na
Lanchonete JJ, o quadro 5 apresenta o plano de a¢ao de inovagéo do produto.

Quadro 05 — Plano de acdo — INOVACAO DO PRODUTO

Tépico Situagdo | O que fazer? Como fazer? Quand | Que Onde Quan
o] m fazer? | tovai
fazer? | fara custa

r?

Brainstorm | Conhece | Utilizar do Realizar uma 28/03/2 | Propri | Empres | 0,00

(tempestad | o brainstorm para | reunido e aplicaro | 021 etario | a

e de método, levantamentos e | conceito do

ideias) mas ndo | solugdes para brainstorm de

utiliza problemas forma clara

Analise Nao ha Utilizar do Deixar na 12/04/2 | Empr | Empres | 0,00

das andlise conceito de empresa uma 021 esa a

sugestées | das analise e caixa com

dos sugestée | sugestdo de espacos onde o

funcionério | s ideias dos funcionéario

s funcionarios podera depositar

com os suas ideias e
processos sugestdes para
formalizados empresa.

Fonte: Autor do Trabalho, 2019

Como visualizado no quadro acima, a empresa nao utiliza do método
brainstorm que é a tempestade de ideias, ou seja, os funcionarios se juntam e
reinem ideias, para assim escolher a melhor possivel, o proprietario podera
apresentar e aplicar o conceito do brainstorm para os funcionarios, que por sua vez
é de facil entendimento. Na empresa também nao se utiliza do método de analise de
sugestdo dos funcionarios, que é de suma importancia, foi sugerido para o
proprietario que ele faca essa analise de maneira adequada, foi sugerido também
gue ele deixe na empresa, em algum lugar especifico, que seja de facil acesso aos
funcionarios uma caixa com a seguinte anotacgao: “Deixe aqui sua sugestao”, assim
os funcionarios poderdo dar suas opinides e ideias, de maneira que ela realmente
seja analisada. Nao havera custo algum ja que ele mesmo pode executar os dois

processos, ambos feitos na empresa.



8.3 MARKETING

Foram abordadas 2 questdes sobre a dimensédo de Marketing da empresa,

observe abaixo no quadro 06.

Quadro 06 — Plano de Agdo — MARKETING

Topico Situacéo O que fazer? Como fazer? Quand | Quem Onde Quan
o] fara fazer? | tovai
fazer? custa

r?

Meios de Utiliza Melhorar os Através das 22/04/2 | Proprieta | Jornais, | Varia

divulgacdo | poucos meios que a ferramentas que | 021 rio e tv's vel

meios (4) empresa ja o marketing funcionar | empres

de possui, buscar | disponibiliza ios as de

divulgacdo | novos e utilizar | (propagandas, comuni
de forma banners, etc.) cacao
constante

Logomarca | Possui Registrar a Pagar a Guia de | 25/04/2 | Proprietd | Empres | Varia

logomarca, | logomarca Recolhimento e | 021 rio a vel
mas nao preencher

esta formulérios.

registrada

Fonte: Autor do Trabalho, 2019

Como analisado no quadro acima, a empresa esta necessitando de melhor
utilizar as ferramentas de marketing. O proprietario ressaltou que ndo faz o uso
habitual dos meios de comunicacao, foi sugerido a ele, criar banner’s, utilizar-se dos
servicos de radio (AM e FM) de inicio. Foi sugerido também que o proprietario
registre sua logomarca, realizando o pagamento da Guia de Recolhimento da Uni&o
e preencher os formularios necessarios, referente aos custos dessas sugestdes sao

variaveis, pois pode ser feito em lugares distintos.
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8.4 MARKETING DIGITAL
Neste topico foram abordadas 2 questbes em relacdo ao Marketing
Digital/Viral da empresa, e quais possiveis solu¢cfes para essas questdes, o quadro

07 apresenta o marketing digital da empresa.

Quadro 07 — Plano de Acdo — MARKETING DIGITAL

Topico | Situagdo O que Como fazer? Quando Quem fara | Onde | Quanto
fazer? fazer? fazer | custa
?
Redes Esté inserido Utilizar das Fazer mais 27/04/20 | Proprietari | Empr | 0,00
Sociais | em algumas redes postagens, 21 o] esa
e redes sociais, sociais com | sobre produtos
fanpage | porém mais e empresa

desatualizadas | frequéncia

Marketi | N&o possui Criar videos | Através de 27/04/20 | Proprietari | Empr | 0,00
ng sobre a ferramentas 21 o] esa
video empresa e de edicdo de

0s produtos | videos

Fonte: Autor do Trabalho, 2019

Como visto no quadro acima, a empresa ndo faz o uso habitual das
ferramentas do marketing digital. Foi sugerido e ele criar uma fanpage no Facebook,
um numero préprio para empresa no WhatsApp e sempre atualizar as postagens no
Instagram da empresa, referente aos custos o0 mesmo néo vai desembolsar nada,
pois essas ferramentas séo disponibilizadas gratuitamente na internet.

Foi proposto a ele fazer o uso do Marketing de video. Criando videos sobre 0s
produtos que a empresa oferece, sobre a propria empresa, e como ja dito no quadro
acima, através de ferramentas de edicdo de videos, que podem ou n&o ser gratuitas.
Ha varios programas gratuitos disponibilizados na internet e que sao de facil
entendimento, ou seja, ndo precisa de um profissional na area para edi¢cfes simples,
como também ha programas pagos, que sdo mais complexos e seu UsO necessita

de um profissional para o uso correto.
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8.5 MEIO AMBIENTE

Neste topico foram abordadas 2 questdes em relacdo ao Meio ambiente.
quadro 08 demonstra a dimensdo de Meio Ambiente da empresa.
Quadro 08 — Plano de Acédo — MEIO AMBIENTE

Topico | Situacédo O que Como fazer? Quan | Quem Onde | Quan
fazer? do fara fazer | tovai
fazer ? custa

? r?

PGRS Empresa possui | Melhorar e | Executar corretamente | 05/05 | Propriet | Empr | Varia

0 PGRS néao formalizar todas as fases do /2021 | ario esa vel
formalizado 0 PGRS da | processo por meio de
empresa contratos que

comprovem o mesmo

Recicla | Os residuos Enviar os Localizar empresas 12/05 | Propriet | Empr | 0,00
gem de | reciclaveis sédo residuos gue facam esse tipo de | /2021 | ario esa
residuo | enviados/doado | para servigo e criar uma
s s para terceiros | empresas parceria com a mesma.
e ndo ha licenciadas

registros destas

transferéncias

Fonte: Autor do Trabalho, 2019

Meio Ambiente, essa considerada a dimensdo que mais necessita de
atencao, pois onde obteve a nota mais baixa das demais analisadas, foi proposto ao
proprietario melhorar o Plano de Gerenciamento de Residuos Sélidos da empresa,
fazer a documentacéo, e realizar todas as fases do processo corretamente, e como
dito no quadro acima, por meio de contratos que comprovem que realmente foram
realizadas todas as etapas. O custeio pode variar de acordo com quais residuos a

empresa esta trabalhando.

8.6 PRODUCAO

Neste topico serdo abordadas 2 questdes em relacdo a dimensdo da

producdo da Lanchonete JJ. O quadro 09 apresenta a producdo da empresa:



Quadro 09 — Plano de Ac¢do - PRODUCAO

Topico Situagéo O que fazer? Como fazer? Quand | Quem Onde | Quanto
o fara fazer | vai
fazer? ? custar

?

Metas de | Possui Criar e Realizar uma 23/05/2 | Gerente Empr | 0,00

producdo | metas formalizar as previsao das 021 da esa

informais metas vendas e estipular producao
corretamente metas alcangaveis

Instalacd | As Melhorar as Procurar um 25/05/2 | Eletricista | Empr | Variave

es instalagBes | instalagcBes eletricista que 021 esa |

elétricas elétricas elétricas, atenda as
do setor de | atendendo necessidades das
producao desde instalacbes
atendem guantidade até | elétricas do local
somente a | a altura,
necessidad | posi¢cles e
e de localizagbes
quantidade | corretas

Fonte: Autor do Trabalho, 2019
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Considerando o quadro acima, foi sugerido a documentacdo das metas de

producdo da empresa, para analises futuras, para isso, realizar uma previsdo das
vendas e estipular as metas, desde que sejam alcancaveis. Nao ha custos, o
proprietario mesmo podera efetuar.

De acordo com o quadro acima as instalacdes elétricas da empresa estédo
atendendo somente quantidade, foi apontado uma mudanga completa nas
instalagcdes da empresa, alterando totalmente, colocando nas quantidades certas,
como também na altura, posi¢éo e localizacdo, evitando assim possiveis retrabalhos
e facilitando para o colaborador realizar as obrigagcfes. O custeio da reforma no local

tem preco variavel, dependendo do eletricista e do material necessario.

8.7 QUALIDADE

Neste topico serdo abordadas questdes sobre a dimensdo da qualidade.

Observe no quadro 10.



Quadro 10 — Plano de Acdo — QUALIDADE

Topico Situacéo O que fazer? Como fazer? Quand | Quem Onde | Quanto
o} fara fazer? | vai
fazer? custar?

Fungbes | Estédo Providenciar Criar passo a 24/06/2 | Proprietari | Empre | 0,00

e definidas um P.O.P para | passoum P.O.P 021 oe sa

responsa | informalme | cada funcdo e | juntamente com funcionéri

bilidades | nte documenta-los | os funcionérios de 0s

cada setor

Salde e | Os perigos | Identificar a Contratar um 27/06/2 | Técnico Empre | Variavel

segurang | e riscos insalubridade técnico em 021 em sa

ano ndo sao do local seguranga no segurancga

trabalho identificado trabalho para no

s e ndo identificacdo para trabalho
séo prevencgéo de
tratados acidentes no

ambiente de

trabalho

Fonte: Autor do Trabalho, 2019
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A dimenséo de qualidade na empresa precisa de alguns ajustes, as questdes

abordadas sdo sobre Fun¢fes e Responsabilidades e sobre a Salde e Seguranca

no Trabalho. Sobre a primeira questéo foi sugerido a documentacédo das funcdes de

cada funcionério, criando um P.O.P (Processo Operacional Padrdo), que é

exatamente um passo a passo das fun¢des de cada funcionario. O P.O.P deve ser

criado junto com o funcionario de cada setor e depois deve ser documentado. Esse

processo ndo ha custos, pois pode ser feito na empresa.

Em relacdo a Saude e Seguranca no Trabalho, a verificacdo e tratamento dos riscos

devem ser feitos por um profissional da area, um técnico de seguranca do trabalho,

o custeio pode variar de profissional para profissional, e também sobre o tamanho da

empresa.
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9 CRONOGRAMA DAS ACOES

No cronograma citado abaixo, vemos as atividades a serem feitas referente

ao plano de acgéo realizado na empresa.

Quadro 11 — Cronograma de Ac¢bes — Lanchonete JJ

[ Plano de Agao
Cadigd Area Tépico Situagdo O que fazer? Agdes Como fazer? Ativi Até quando fazer?]  Quem fara? Onde fazer? _|uanto que vai custa

Defini umamiss o para empresa, queesteia oL Bropribinda
1 |cesTAo Miss5o da E Sonsoesté definida. registrada = de forma clars & que todos Semm 2610212021 Empresa 000Rs
Hosa o funciondrios da empresa. empresa
Definir uma miss 5o para smpress, que esteia ;
104 |GESTAD isSo da Er jiso néo esta definid jstrada = de I d = BI0212021 ietaio d 0,00R$
e os funcionérios da empresa.
o g " 7 Realizar uma reunifo e
210 Q‘ESSU;?SDE o U"]"‘ald“ b”””“’g” paralevantamentos e | e conceito do 2810312021 etar ] 0,00R$
e idéias spenas umavez <oluges para problemas R
do Grafico |
Deiar na smpresa uma osia
com espagos onde o
Anélise das sugestdes Utiizar d ito de anéli Sod i 4
232 INOVAGAD DE ric Nio ha ansli &t idéias. i ric i &t 1210412021 ieta 0,00R$
PRODUTO k. ‘ 5 -
(processo formalizado] formalizados empress, que depois seréo
analisadas de forma correta
pelo gerertelpropristério
(banner, folders, 7
Ausvés das ferramentas que e
332 |MARKETING Sdic, L Sl o Lo dden ques Ponks: 2210412021 Fierdetos empresas de 0.00Rs
televisSo, parceios, e ey el comunicagéo
patrosirios ou outros) et
Linna: o
Pagar aGuiade
350 |MARKETING Logomarca Soests 4 Registrar sl Recalhimento & preencher  |25/0412021 Sriod Variduel
formulirios.
MARKETING iai ai é Unilizar i i brs o ey
931 | GITALIVIRTUAL |Fanpage desatualizadas ou com poucas postagens. frequencia A i | A O00ES
412 ’\D’l\g?r'flj}’;‘ncn'rum. Marketing Video o possui Criar videos sobre a empresa e produtas :&2‘;1;’::3:’:9“'“ 9o |o704r2021 ietério d 0,00R
GRS - Plano de mas o hé svidéncias que comprovem 3 Exourar costamente todas
524 |MEIDAMBENTE  |Gerenciamentode | S#20u680 doplano (NF, MTF, contiatos de Melhorar & formalizar o PGRS da empresa |2 fasjs doprocessopor | neinginzg Proprietério Empresa 0,00R$
el meio de contratos que
fabrica) efou destina parcisimente o residuos comprovem omesmo
mas ndo possui o PGRS formalizado.
[ Os esiduos recicléveis 550 enviadosidoados fooslemaniieras que
543 | MEID AMBIENTE Scloiegem e, Sohi & Enwiar i o T B S5 Upo e Servoo & Lzi05i2021 Proprietério Empresa 0,00R$
Residuos Lok eriar uma parceria coma
mesma
Realizar uma previsso das
817 |PRODUCAD 5 i i Formalizar i 0512021 rodugSo |Empresa 0.00R$
aloangaveis
o5 eléticas d ! Methorar Ses elétioas, I
856 |PRODUGAO SesElé dugdo stend de  [desd dade 3té 3 shturs, posiobes & | atend das |2510512021 Eleticista Empresa Variduel
quantidade. localizagbes conetas instalagées eléticas dolocsl
5 e . |crisrpasso apassoumP.OP o
303 |QUALIDADE Gunchese Estéo definidas informalmente. Providenciarum P.0.P paracadafungioe | yorene comos 2410612021 Rrplenoe Empresa 0.00Rs
Responsabilidades documenta-los PR funciondrios
funcionrios de cada sstor
Contratar um técnico em
) Y. . seguranga no trabalho para I—
962 |QUALIDADE b Identificar i £ 5 10612021 SCNICO DEgUIANGA | Empresa Varidvel
Trabalho sdotratados. & do Trabalho
de acidentes no ambiente de
trabalho
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10 VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL

Nesta etapa do trabalho foi apresentado varias dimensdes da empresa, como
investimentos, custos, D.R.E, balanco patrimonial, indices e demais questdes que
englobam a parte financeira da empresa.

10.1 INVESTIMENTOS

Sobre os investimentos, segundo GALESNE, FENSTERSEIFE e LAMB
(1999) “fazer um investimento consiste, para uma empresa, em comprometer capital,
sob diversas formas, de modo duravel, na esperar de manter ou melhorar sua
situacdo econdmica”.

DAMODARAN (2002) acredita que as empresas ndo tém recursos suficientes
para realizar todos os projetos.

Por esse motivo que se deve estudar, analisar, pensar e repensar antes de
realizar um investimento, para nao sofrer danos futuros.

Pensando assim o autor quis dizer que um investimento ndo deve apenas
resultar em custos e despesas, mas também ajudar a reduzir os custos, despesas e
prejuizos da empresa.

Algumas instituicBes usam de um método chamado brainstorm para achar
solugdes para investimentos.

Segundo Hoji (2009, p.93), o termo “investimento”, pode ser visto de varias
formas como iméveis, maquinarios aplicacbes de dinheiro, etc., com o intuito de
gerar lucro.

Sobre os investimentos da empresa, em uma discussdo com 0 proprietario,
visto que ele fez varios investimentos logo no inicio da sua jornada, investimentos
esses como aquisicdo de moveis e utensilios para o trabalho e locacdo de espaco,

por exemplo.
10.2 CUSTOS
Segundo Dutra (2009) custo é a parcela do gasto que é aplicado na producéo

ou pode ser em qualquer outra funcéo de custo, gasto esse, desembolsado ou néo.

Podemos relatar que custo € o valor aceito pelo comprador para adquirir um bem ou
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também a soma de todos os valores agregados ao bem desde sua aquisicédo, até
gue ele alcance a comercializac&do ou servico.

Existem os custos, gastos, desembolsos, despesas, custos fixos, custos
variaveis, e afins. O mais importante de tudo € que eles englobam dentro dos custos
da empresa, impactando diretamente na economia da mesma. Segundo o0 autor
Dutra, observe o conceito

Gasto € o valor pago ou assumido para conseguir a propriedade de um bem,
incluindo ou nédo a elaboracdo e a comercializacao, considerando véarias quantidades
adquiridas, elaboradas ou comercializadas. O gasto € genérico, quando ndo precisa
ter ligagcdo com 0s objetivos sociais da empresa. Incorrendo gasto tanto na aquisicéo
de matéria-prima para a producdo de um bem como pode ser na aquisicdo de uma
obra de arte. Ele se efetiva quando ocasionard um desembolso futuro ou quando o
desembolso é imediato. (DUTRA, 2009).

“‘Desembolso é o pagamento de parte ou do total adquirido, elaborado ou
comercializado, que é a parcela ou o todo do gasto que foi pago. Desembolsar é tirar
do bolso, pagar ou quitar.” (DUTRA, 2009. p.87)

Custos fixos sdo os chamados custos de estrutura que ocorrem periodo apés
periodo sem variacdes. Por exemplo, o aluguel de imoével ocupado por industria, o
valor mensal é o mesmo em cada periodo, mesmo quando a reajuste na renovacao
do contrato, o custo continua fixo porque somente houve uma atualizagcdo do valor
contratado (DUTRA, 2009).

Segundo DUTRA (2009, p.91) “Custos variaveis sdo o0s que da variacdo da
guantidade produzida no periodo, assim quanto maior o volume de atividade no
periodo, maior serd o custo variavel e quanto menor o volume de atividade no

periodo, menor sera”. Observe na tabela 08 a Estrutura de Custos da empresa.

Tabela 01 — Estrutura de Custos — Lanchonete JJ

Estrutura dos Custos e Despesas

Custos e Despesas Fixas Valor

Aluguel RS 750,00
Agua RS 100,00
Energia Elétrica RS 250,00
Internet RS 70,00
Encargos Sociais RS 900,00
Diaristas

Servigo de Terceiros RS 1.000,00
DAS - MEI RS 52,25
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Prolabore

Combustiveis RS 300,00
Subtotal RS 3.422,25
Custos e despesas Variaveis Valor

Subtotal de Custos e Despesas Varidveis RS 3.904,60
TOTAL Custos e Despesas Fixas + Varidveis RS 7.326,85

Fonte: Autor do trabalho, 2020.

Analisando a Estrutura de Custos da Lanchonete JJ, pode concluir que a
empresa tem custos fixos em R$ 3.422,25, que constam como agua, aluguel e etc.
Os custos e despesas variaveis sdo basicamente insumos, embalagens e afins, e
somam R$ 3.422,25. E o total de tudo, R$ 7.326,85.

Essa estrutura mostra basicamente quais sdo 0s custos e despesas da
empresa, tanto varidveis como fixos. S&o estes custos que mostram como o
proprietario tem que trabalhar para manter tudo em ordem na organizacgéao.

Esses custos impactam diretamente na economia da empresa, pois sao eles
gue ditam como serdo os lucros da empresa no més por exemplo. Exatamente por
este motivo é importante o proprietario sempre manter em dias esses relatorios, para

verificar se houve algo de errado durante o processo.

10.3 DEMONSTRACOES DE RESULTADOS E EXERCICIO

A D.R.E (Demonstracdo do Resultado do Exercicio) é a apresentacao, em
forma resumida, das operacdes realizadas pela empresa, durante o exercicio social,
demonstradas de forma a destacar o resultado liquido do periodo (FIPCAF, 1994).
Ou seja, a DRE visa fornecer de maneira esquematizada os resultados (lucro ou
prejuizo) auferidos pela empresa em determinado exercicio social, 0s quais sao
transferidos para contas do patriménio liquido. Explica Gitman (2002, p. 71).

A D.R.E fornece um tipo de resumo financeiro dos resultados das operacdes
da empresa em um periodo especifico, a maioria das empresas se utilizam da D.R.E
pelo periodo de 12 meses. De janeiro a dezembro por exemplo.

Observe na tabela 02, a demonstragéo de resultado de exercicio da empresa.
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Tabela 02 — D.R.E — Lanchonete JJ

Demonstragao do Resultado do Exercicio

Receita de Vendas RS 111.840,00
(-) Custo da Mercadoria Vendida RS 46.855,20
Lucro Bruto RS 64.984,80
(-)Despesas Operacionais RS 49.507,00
Aluguel RS 9.000,00
Agua RS 1.200,00
Energia Elétrica RS 3.000,00
Internet RS 840,00
Servico de Terceiros (entrega) RS 12.000,00
DAS - MEI RS 627,00
Combustiveis RS 3.600,00
Depreciacbes RS 1.240,00
PROLABORE RS 18.000,00
Lucro Operacional RS 15.477,80
Lucro Liquido RS 15.477,80

Fonte: Autor do trabalho, 2020

No quadro, vemos descriminadas as receitas brutas mensais e anuais. Mensais de
R$ 9.320,00 e anuais de R$ 111.840,00, diminuindo os custos de mercadorias
vendidas, o lucro bruto foi um total de R$ 5.415,40 (mensais) e R$ 64.984,90
(anuais). E retirando todas as despesas operacionais, o lucro liquido mensal € de R$
1.393,15 e anual de R$ 16.717,80.

10.4 BALANCO PATRIMONIAL

De acordo com ludicibus (2008, p.107), “o Balanco Patrimonial de uma
organizacéo trata dos registros chamado de “Ativo”, indicando também a origem das

” "

obrigacdes que nos termos contabeis é chamado de “Passivo”.” Observe na tabela
03 o balanco patrimonial da empresa.

Tabela 03 — Balanco Patrimonial — Lanchonete JJ

Balanco Patrimonial

ATIVO PASSIVO

Ativo Circulante Passivo Circulante

Caixa RS 1.792,82 Fornecedores RS 1.258,85
Banco RS 7.136,08 Obrigacdes Tributarias RS 52,25

Contas a Receber Prolabore RS 1.500,00
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Estoque RS 4.440,00
Insumos RS 1.700,00
Produtos para Revenda RS 2.740,00
Passivo Nao Circulante
Ativo Nado Circulante

Imobilizado Patrimonio Liquido

Méveis e Utens. RS 7.400,00

Maquinas e RS 5.000,00 Capital Social RS 5.000,00
Equipamentos

Deprecia¢des RS 2.480,00 Lucros Acumulados RS 15.477,80
Acumuladas

Total Do Ativo RS  23.288,90 Total do Passivo RS 23.288,90

Fonte: Autor do trabalho, 2020

Como visto no balangco patrimonial, a empresa ndo possui nenhum tipo de
empréstimos com terceiros. Do lado do passivo forma de recebimento é so a vista,
pois ndo tem contas a receber. E o total de ativo da empresa deu R$ 22.028,90,
dentre moveis, insumos (em estoque), caixa, e o restante em banco. E passivo,
contas com fornecedores ficou R$ 1.258,8, obrigacbes tributarias R$ 52,25 e
PROLABORE R$ 1.500,00, patrim6énio liquido, ndo possui, capital social de R$
2.500,00 e por fim os lucros acumulados R$ 16.717,80, tornando assim o passivo
com um total de R$ 22.098,90.

10.5 FLUXO DE CAIXA

O fluxo de caixa é uma ferramenta de suma importancia para todas as
empresas, pois fornece dados capitais, para possivel solu¢cdo de problemas ou na
tomada de decisoes.

“E muito importante para a avaliacdo da situacéo financeira da empresa,
podendo conhecer sua efetiva capacidade de pagamento”. (ASSAF NETO 2010, p.

98) Observe na tabela 04, o fluxo de caixa da empresa.
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Tabela 04 — Fluxo de caixa - Lanchonete JJ

PLANILHA DE FLUXO DE CAIXA

Més Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio lunho lulho Agosto Setembro QOutubro Novembro | Dezembro
ENTRADAS
Previsdo de recebimento vendas RS 032000 | RS 9.32000 | RS 9.32000 | RS 9.320,00 [ R$ 9.320,00 | RS 9.32000 | RS 9.320,00 | RS 9.320,00 | R§ 9.320,00 | RS 9.320,00 | RS 9.320,00 | RS 9.320,00
Contas a receber-vendas realizadas
Qutros recebimentos
TOTAL DAS ENTRADAS 930000 93000 93000 93000 93000 93000 93000 932000 932000 93000 93000 932000
SAIDAS
Fomecedores RS 4.04627 RS 404627 [RS 404627 [RS 4.04627 [RS 4.04627 RS 4.04627 |RS 4.04627 [RS 4.04627 [ RS 4.04627 | RS 4.Uiﬁ,27'R$ 404627 | RS 4.04627
Prolabore RS 1.500,00 | RS 1.500,00 [ RS 1.500,00 | RS 150000 [ RS 1.500,00 | RS 1.500,00 | RS 1.500,00 | RS 1.500,00 | RS 1.500,00 | RS 1.500,00 | RS 1.500,00 | RS 1.500,00
Aluguéis RS 750,00 |RS 75000 [RS 750,00 |RS 75000 RS 750,00 | RS 750,00 |RS 750,00 | RS 750,00 |RS 750,00 | RS 750,00 RS 750,00 | RS 750,00
Energia elétrica RS 25000 |RS 25000 |RS 25000 |RS 25000 [R$ 250,00 | RS 25000 | RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 | RS 25000 | RS 250,00
Telefone RS 10000 |RS 10000 [RS 10000 |RS 10000 |RS 10000 |RS 100,00 | RS 10000 | RS 100,00 | RS 10000 | RS 100,00 | RS 10000 |RS 10000
Combustiveis RS 300,00 |RS 30000 [RS 300,00 |RS 30000 RS 30000|RS 30000 |RS 30000 RS 300,00 | RS 30000|RS 30000 |RS 30000|RS 30000
DAS - MEI RS 5225|RS  5225|RS  5225|RS  5225(RS  S225|RS  S225|RS  S5225|RS 5225 |RS 5225 RS 5205|RS 5225 |RS 52,05
Servigos de Terceiros RS 1.000,00 | RS 1.000,00 [ RS 1.000,00 | RS 1.000,00 [ RS 1.000,00 | RS 1.000,00 | RS 1.000,00 | RS 1.000,00 | RS 1.000,00 | RS 1.000,00 | RS 1.000,00 | RS 1.000,00
TOTAL DAS SAIDAS 7.99852 7.998 52 7.998 52 7.998 52 7.998 52 1.99852 1.99852 1.99852 1.99852 1.998 52 1.99852 7.99852
1 (ENTRADAS - SAIDAS) 132148  13m48) 13148 13148 13148 13248 132148) 132148) 132148 13148 13148 132148
2 SALDO ANTERIOR 132148 132148 264297 2.64297 3.964 45 3.964 45 5.285,93 5.285,93 6.607 42 6.607 42
3SALDO ACUMULADO (1+2) 132148 13148 26097 26497 396445 396445 528593 528593 660742 660742 7.928%0)  7.928%0
4 NECESSIDADE EMPRESTIMOS
5SALDOFINAL (3+4) 132148 1348 26097 264097 396445 396445 528593 528593 660742 660742 7.928%0) 792890

Fonte: Autor do trabalho, 2020.

O quadro representando o fluxo de caixa mostra toda movimentagédo do més
de janeiro a dezembro, desde as entradas, saidas, taxas cobradas, o saldo

acumulado e o saldo final de todos os meses.

10.6 INDICADORES FINANCEIROS

De acordo com ludicibus (2009), o principal objetivo do uso de indicadores
financeiros é o de possibilitar ao usuario da contabilidade extrair tendéncias e
comparar 0s guocientes com padrdes preestabelecidos, relatando o que aconteceu

no passado e gerando bases de acdo para possiveis resultados futuros.

10.6.1 INDICE DE LIQUIDEZ
10.6.1.1 INDICE DE LIQUIDEZ CORRENTE

Segundo Hoji (2003) indice de Liquidez Corrente referente a razdo do ativo
circulante pelo passivo circulante, sendo considerado o melhor indicador da
capacidade de pagamento de uma empresa.

Liquidez Corrente = Ativo Circulante / Passivo Circulante
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A liquidez corrente é calculada dividindo-se o Ativo Circulante pelo Passivo
Circulante. O ativo circulante da empresa € R$ 17.808,90 e o passivo € R$ 2.811,10.

A divis&o entre eles resultam no indice de liquidez corrente, que é 6,33.

10.6.1.2 INDICE DE LIQUIDEZ SECA

Liquidez Seca, de acordo com Silva (2006, p.314) “indica quanto a empresa
possui em disponibilidades, aplicacdes financeiras em curto prazo e duplicatas a
receber, para fazer face a seu passivo circulante”. Seguindo 0 mesmo raciocinio dos
indices de liquidez geral e corrente, quanto maior melhor.

O indice de liquidez seca é calculado da seguinte maneira:

indice de Liguidez Seca = (Ativo circulante — estoques) / Passivo Circulante
O ativo circulante da empresa é R$ 17.808,90, o Estoque R$ 4.440,00 e o

Passivo circulante € R$ 2.811,10. De acordo com a férmula, o resultado é: 1,19.

10.6.1.3 INDICE DE LIQUIDEZ GERAL

De acordo com Silva (2006, p.307) “a interpretagao do indice de liquidez geral
€ no sentido de quanto maior, melhor, mantidos constantes os demais fatores”.

Esse tem relacionamento para detectar salude da empresa a curto e longo

prazo. A empresa nao possui este indice.

10.6.2 INDICE DE ENDIVIDAMENTO

10.6.2.1 INDICE DE ENDIVIDAMENTO

Os indices de Endividamento tém como principal finalidade mostrar o nivel de
comprometimentos do capital proprio de uma empresa, com o capital de terceiros.
Eles nos informam se utiliza-se mais de recursos de terceiros ou de recursos dos
proprietarios.(BERTASSO, 2007, p. 27).

Esse indice é calculado da seguinte maneira:

EG = (Capital de terceiros / Ativos totais) x 100

10.6.2.2 INDICE DE COBERTURA DE JUROS
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Segundo Matarazzo (2003) O indice de cobertura de juros mensura a
capacidade da empresa de fazer pagamentos de juros contratuais, isto €, atender as
obrigagfes da divida. Quanto maior for esse indice, mais capaz sera a empresa de
atender as obrigacdes da divida.

Os indices de cobertura de juros ndo foram aplicados a empresa, pois a

mesma nao apresenta despesas financeiras.

10.6.3 INDICES DE ATIVIDADE

10.6.3.1 Prazo médio de recebimento

Tempo médio para recebimento das contas devidas pelos clientes da
empresa. Util para avaliar as politicas de credito e cobranca.

contas a receber de clientes

razo medio de recebimento = - - -
P vendas anuais(receita operacional bruta)/365

0

prazo medio de recebimento = m =0

Como a empresa so trabalha com venda a vista. Nao possui prazo de

recebimento médio.
10.6.3.2 Prazo médio de pagamento

Tempo médio de pagamento das contas, aos fornecedores.

fornecedores
70% .C.M.U/365

prazo medio de pagamento =
Prazo médio de pagamento.

10.6.3.3 Giro de estoque

Mede a atividade ou liquidez do estoque de uma empresa. Quantas vezes
renova o estoque durante o periodo.
Custos das mercadorias vendidos

iro de estoque =
g 1 estoque

A empresa nao trabalha com estoques referente ao insumos utilizados na producao

dos lanches. Visto que sdo compras diarias.
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10.6.4 INDICES DE RENTABILIDADE

“A Lucratividade é um indicador de eficiéncia operacional obtido sob a forma
de valor percentual e que indica qual é o ganho que a empresa consegue gerar
sobre o trabalho que desenvolve.” (SEBRAE, 2020).

10.6.4.4 Retorno sobre o ativo total

Segundo Assaf neto (2006). Mede a eficacia geral da administracdo na
geracao de lucros a partir dos ativos disponiveis.

lucro liquido x 100
ROA =

ativo total

ROA = R$ 1.547.780,00 / 23.288,90 = 66,45.
Ou seja, a empresa consegue gerar 66,45% de lucro com 0S recursos

disponiveis atualmente.

10.6.4.1 MARGEM DE LUCRO BRUTO

Braga (2009, p. 178) afirma que a margem bruta “mede a rentabilidade das
vendas logo apdés a deducdo do custo dos produtos vendidos (ou custo das
mercadorias vendidas); portanto, antes de consignadas as despesas operacionais.”

Lucro bruto / vendas ok

10.6.4.2 MARGEM DE LUCRO OPERACIONAL
“‘Demonstra o desempenho da empresa medido em funcéo de
valores efetivamente utilizados em suas operagdes normais.
Quanto das receitas de vendas foi destinado a cobrir despesas
operacionais, e quanto transformou-se em lucro.” (Assaf Neto,
2010, p. 212)

10.7 PONTO DE EQUILIBRIO
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Segundo COSTA (2010), o ponto de equilibrio € uma técnica analitica para
estudar as relacGes entre custos fixos, custos variaveis, volume de vendas e lucros,
buscando, em especial, levantar o nivel das opera¢cdes necessarias para cobertura
dos custos fixos operacionais. Portanto, dentro das Pequenas e Médias Empresas
pode ser uma poderosa ferramenta a favor do administrador, onde o mesmo
conseguira através da analise do ponto de equilibrio identificar a quantidade minima
de vendas que precisa para nao obter prejuizo.

Veja na tabela 05, o ponto de equilibrio da Lanchonete JJ.

Tabela 05 — Ponto de Equilibrio — Lanchonete JJ

Margem de Contribui¢ao (%) = PV-CDV 55%
Custos e Despesas Fixas RS 3.422,25
Ponto de Equilibrio RS 6.222,27

Fonte: Autor do trabalho, 2020.

Considerando o ponto de equilibrio da Lanchonete JJ, a empresa tera que
vender no minimo R$ 6.222,27 para cobrir seus custos fixos. Ja considerando em
unidades, a empresa terd que vender no minimo 289 lanches (X-JJ) para cobrir seus

custos fixos, e assim comecar a lucrar.
10.8 REALIDADE X PROJECAO

Nesta etapa, com base no PEE (Ponto de equilibrio econdmico), considerou-
se a projecdo de um lucro meta. Diante disso foi elaborada a projecdo da
demonstracdo do resultado exercicio gerencial, com base na demonstracdo do

resultado atual.

Tabela 06 — Realidade x projecéo

Ponto de Equilibrio Econdmico (RS) RS 9.611,36
Margem de Contribuicdo (%) = PV-CDV 0.55%
Custos e Despesas Fixas RS 3.422,25

Lucro desejado RS 1.864,00
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Receitas RS 9.611,36
(-) Custos e Despesas Variaveis RS 4.325,11
Margem de Contribuigdo RS 5.286,25
(-) Custos e Despesas Fixas RS 3.422,25
Lucro Desejado RS 1.864,00
Lucro Desejado Anual RS 22.638,00

Fonte: Autor do trabalho, 2020.

A empresa realizou uma projecao para um aumento no faturamento de 25%
no lucro liquido. Diante disso, foi aplicado PEE (ponto de equilibrio econémico).
Entdo o lucro final desejado anualmente seria de R$ 22.638,00. Posteriormente

realizada a projecao de demonstracdo de resultado gerencial.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente relatorio teve como objetivo principal aplicar uma analise de
mercado na empresa, mostrar seus fornecedores e alguns de seus processos.
Também a aplicacdo de Matrizes para verificacdo de posicionamento no mercado e
diante seus concorrentes.

Foi aplicado também um diagndstico na empresa, mostrando as principais
caréncias e deficiéncias em algumas dimensbes da organizacdo. Umas das
principais ferramentas aplicadas na empresa foi o plano de acéo, foram sugeridas ao
proprietario algumas mudancgas nos processos, uma delas foi colocada em execucgéo
e até o momento ela esta reagindo muito bem, essa mudanca foi a implementacéo
de um sistema de delivery (entrega a domicilio) na empresa.

Com os relatérios financeiros da empresa foram obtidos dados importantes
que possibilitou o proprietario ver mais de perto como esta a situacdo da empresa
atualmente, e também para projecbes anuais. Esse trabalho foi de grande
importancia para a evolucdo da empresa e para que outros empresarios possam

analisar como séo 0s processos e resultados reais de uma organizacao.
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Vis3o0 da Empresa

A vis3o estd reqgistrada sob forma escrita e é conhecida e entendida por todos os colaboradores.
A vis3o estd registrada sob forma escrita e é conhecida e entendida por alguns colaboradores.
A vis3o estd definida informalmente, sendo de conhecimento apenas dos dirigentes.

A vis3o ndo esta definida.

Miss3o da Empresa

A missdo esta definida e registrada sob forma escrita e é conhecida e entendida por todos os colaboradores.
A miss3o esta definida e registrada sob forma escrita e é conhecida e entendida por alguns colaboradores.
A miss3o esta definida informalmente, sendo do conhecimento apenas dos dirigentes.

A missdo ndo esta definida.

Objetivo da Empresa

O objetivo esta definido e registrado sob forma escrita e é conhecido e entendido por todos os colaboradores.
O objetivo esta definido e registrado sob forma escrita e é conhecido e entendido por alguns colaboradores.
O objetivo esta definido informalmente, sendo do conhecimento apenas dos dirigentes.

0 objetivo ndo esta definido.

Estratégias da Empresa

As estratégias, abrangentes aos principais aspectos do negdcio, estio definidas formalmente por meio de método que
considera a anélise de informagdes internas e externas.

As estratégias estio definidas informalmente, mas s3o consideradas informagdes internas e externas relacionadas ao
As estratégias estdo definidas informalmente e com uso restrito de informagdes internas e externas.

As estratégias ndo estio definidas.

Indicadores e Metas

Osindicadores e suas respectivas metas s3o0 estabelecidos para as principais estratégias e s30 comunicados aos
Osindicadores e suas respectivas metas s3o estabelecidos para algumas estratégias.

Osindicadores s30 estabelecidos para algumas estratégias, mas ndo existem metas relacionadas a estes indicadores.
N30 existem indicadores relacionados as estratégias.
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Planos de ag3o s30 estabelecidos para o alcance das principais metas da empresa relacionadas 3s estratégias e s3o
acompanhadas reqularmente.
Planos de ago s30 estabelecidos para o alcance das principais metas da empresa relacionadas 3s estratégias.

[ (
(144 ) [ X [ ¥ ) Asagdessdo definidas informalmente para o alcance de algumas metas da empresarelacionadas as estratégias.
[ L | [ MN3o existem planos de agdo visando alcangar as metas da empresa relacionadas 3s estratégias.
3 3 Desempenho da Empresa
(1) A andlise do desempenho da empresa é feita reqularmente, inclui aspectos abrangentes ao negdcio, como por exemplo,
financeiro, vendas, clientes, colaboradores, fornecedores, produgio e uso de alguns indicadores e metas.
() ) A andlise do desempenho da empresa é feita regularmente, mas de forma restrita a alguns aspectos, como por exemplo,
( ) financeiro, vendas, atendimento e produgio.
(151) (X)) (%) Aandlisedodesempenho daempresa é feita ocasionalmente, com foco principal no desempenho financeiro.
( 1 [ ) [ ) MZoéfeitaaanilise do desempenho da empresa.
6 6 Desenvolvimento Gerencial
[ ) ( ) Osdiigentesinvestemregularmente em seu desenvolvimento gerencial e aplicam os conhecimentos adquiridos na
(15T) (X)) (X)) Osdiigentesinvestem esporadicamente em seu desenvolvimento gerencial e aplicam os conhecimentos adquiridos na
(1) Os dirigentes investem esporadicamente em seu desenvolvimento gerencial, mas ndo aplicam os conhecimentos adquiridos
t ) naempresa.
( 1 [ ) [ ) Osdiigentesndoinvestem em seu desenvolvimento gerencial.
3 3 Capacitagao de Colaboradores
[ ) [ ) Todososcolabores sdo capacitados com base em um plano de capacitag3o.
( 1 [ ) [ ) Oscolaboradores s3o capacitados reqularmente.
(15) [ X) [ X) Oscolaboradores s3o capacitados eventualmente.
[ 1 [ ) [ ) Oscolaboradores nfo sdo capacitados.
6 6 Finangas da Empresa
Existem controles financeiros com utilizag 3o de fluso de caika e orgamento com horizonte de pelo menos um ano.
(1711 X % ) Enistem controles financeiros com utilizag&o de fluko de caira.

Existem controles financeiros, mas ndo é utilizado fluxo de caixa.
N30 existem controles financeiros.
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( 1 [ ) [ ) Aguardaaabordagem dosfornecedores em sua empresa.
Plano de Primeir Segum =0
Agio 3 b INOVACAO DE PRODUTO
Avaliag Aralia
# # Planeja novos produtos
[ ¥) [ %) Frequentemente -tem ao menos 2 novas idéias/projetos de inovagdo por ano, para novos produtos.
( 1 [ ) ([ ) Eventualmente -tem lidéialprojeto de inovag3o por ano, para novos produtos.
( 1 [ ) [ ) Raramente-tem lidéialprojeto de inovag3o a cada 2 anos oumais, para novos produtos.
( 1 [ ) [ ) MNZotemprocesso definido de planejamento de produtos.
L # Langa produtos ou inova em produtos ja existentes
(%) (%) Realiza pesquisa mensal com os clientes coletando informagdes sobre suas necessidades, recebe sugestdes, implantando
as melhorias (novos produtos ou produtos significativamente melhorados) necesséarias apds serem analisadas.
()0 ) Realiza pesquisa timestral com os clientes coletando informagdes sobre suas necessidades, recebe sugestdes,
( ) implantando as melhorias (novos produtos ou produtos significativamente melhorados) necessérias apds serem analisadas.
C 1) Recebe sugestdes oureclamagdes dos clientes (quando os préprios clientes entram em contato) e analisa a possivel
¢ ) implantagio de melharias, inovagdes e langamentos.
( 1 [ ) [ ) Niocinovaem seus produtos de acordo com a opinido dos clientes.
6 6 Novos Produtos
[ 10 1 Langa produtos frequentemente - (2 ou mais vezes ao ano).
(257) (X)) (X)) Langaprodutos eventualmente - Tvez ao ano.
( 1 [ ) () Raramente - acadaZ2 anos oumais.
( 1 [ ) [ ) Niofazlangamento de produtos.
3 3 Mudangas na Estética dos Produtos
[ ) [ ) Realizamudangas frequentemente - (2 ou mais vezes ao ano).
{ 1 [ ) [ ) BRealizamudangas eventualmente - Tvez ao ano.
(265) (X)) [ X)) Realizamudangasraramente - a cada 2 anos oumais.
1 [ ) [ ) Nioreslizamudangas, utiliza a cépia de produtos.
0 0 Parcerias
[ ) [ ) Buscaeutlizafrequentemente de parcerias com o Sistema S, Universidades, Centros de Pesquias, Fornecedores.
( 1 [ ) [ ) LUilizaeventualmente quando oferecidas pelos parceiros.
( 1 [ ) [ ) Utilizararamente quando tem uma necessidade pontual.
(a2m) (X)) [ X)) Niouwiliza
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INOVACAO DE PRODUTO

Grau de importancia da inovag3o na empresa

Empresa sistematicamente inova nos produtos, considera a inovagio essencial, pesquisa por novos

Empresainova eventualmente conforme a erigéncia do mercado, considera ainovag3o necesséria para se manter no
Empresainova pouco, ndo considera ainovagio importante para o negdcio ou que influencie muito em seu crescimento.
Empresanio compreende ainovagio.

Braisntorm (tempestade de idéias)

Tem por pratica utilizar o método brainstorm para levantamento de idéias, constantemente e regularmente.
J3 utilizou este método algumals) vezles), mas sem regularidade.

Conhece o método mas ndo utiliza ou wtilizou apenas uma vez.

Munca trabalhou desta forma e desconhece o método.

Estimulos a inovag3o

Estimula os colaboradores 3 inovarem efou sugerirem inovagdes com formas de reconhecimentolpremiagio de melhores
Estimula os colaboradores 3 inovarem elou sugerirem inovagdes mas sem formas definidas de reconhecimentolpremiagio
de melhores idéias.

Repassa aos colaboradores aimportincia de inovar porém nio ha nenhum tipo de incentivo.

MNio ha esta politica de incentivo 3 inovagio.

Sugestdes dos Funcionarios

H3 uma coleta formal de sugestées, com procedimentos bem definidos.

H3 uma coleta formal de sugestdes, mas sem os procedimentos bem definidos.
H3 uma coletainformal.

Mio coleta sugestdes e idéias.

Analise das sugestdes dos funcionarios [processo formalizado)

Ha uma anélise semanal das sugestdes com processo formalizado definido, fazendo parte do planejamento da empresa.
H3 uma anélise mensal das sugestdes com processo formalizado definido.

Ha uma anélise a cada 3 meses mas ndo tem processo formalizado definido.

MNZo ha andlise das sugestdes e idéias.
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MARKETING

Marca

(exceto o nome da empresa - quando o nome fantasia é reqgistrado - aqui se refere a marca
Possuimarca prépria reqistrada.

Possuimarca prépria e esta em processo de registro.

Possuimarca prépria mas ndo est registrada.
MN3o possui marca propria.

Logomarca

Possuilogomarca registrada.
Possuilogomarca em processo de registro.
Possuilogomarca mas ndo estaregistrada.
MN3o possuilogomarca.

Catalogo

Possui catloqo impresso, catilogo digital e design moderno.
Possui somente catdloqo impresso (design moderno ).

Possui catdloqo impresso de qualidade mediana.

MNao possuil Mo se aplica.

Relag3o com Fornecedores

(qualidade, prazo de entrega. prego, especificagdes técnicas, facilidade de comunicag¢3o)
Possui processo estruturado de comunicago com fornecedores, buscando constantemente a qualificagio destes.
Possui processo estruturado de comunicagio com fornecedores, mas sem a qualificagdo.

Possuiprocesso informal de comunicagio com fornecedores.

MN3o possui processo de comunicagdo com fornecedores.

Analise do Ciclo de Vida do Produto

Faz andlise constantemente, avaliando que nivel se encontra os produtos, utilizando a Matriz BCG e o Ciclo de Vida
Faz anélise do mix de produtos considerando a matriz BCG.

Faz anilise exporadicamente, mas sem critérios.

MN3o analisa os produtos no ciclo de vida.

Estratégia de Prego

(analise dos concorrentes, analise do mercado, analise do custo)
Possui estratégia estruturada formalizada e implantada na totalidade.

Possui estratégia estruturada formalizada e implantada parcialmente.

Possui estratégia estruturada, mas informal.

N30 possui estratéqgia de preco.
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MARKETING

Planejamento de Marketing

Planejamento estruturado, formalizado, implantado totalmente, com acompanhamento constante, com revisdes e ajustes.
Planejamento estruturado, formalizado, implantado parcialmente e com acompanhamento periddico.

Planejamento estruturado mas informal, com acompanhamento periddico.

MN2o possui planejamento.

Gestio de Relacionamento com Clientes

Tem contato com os clientes diretamente pela empresa (CRM estruturado).

Tem contato eventualmente com os clientes diretamente pela empresa.

Tem contato exporadicamente com os clientes diretamente pela empresa.

O contato é feito apenas pelos canais - representante comercial, vendedores, etc.

A empresa conhece o perfil dos seus clientes
Conhece o perfil completo de todos os seus clientes ativos.
Conhece parcialmente o perfil de todos os seus clientes ativos.
Conhece parcialmente o perfil de S04 dos seus clientes ativos.
MNio conhece.

Comunicag3o com os Clientes

Possui processo estruturado e formalizado de comunicagio mensal com os clientes buscando sugestées, realizando
pesquisas de satisfagio e pds-venda.

Possui processo estruturado e formalizado de comunicag 3o trimestral com os clientes buscando sugestdes, realizando
pesquisas de satisfagio e pds-venda.

Possui processo de comunicagio informal, geralmente somente durante a venda, ou pelo representante externo e nio
diretamente da empresa.

N3o se comunica com os clientes ou se comunica apenas por necessidade do mesmo.

Meios de Divulgagao

(banner, folders, outdoor, midia interna, eventos, radio, televis3o, parceiros, patrocinios ou outros)
Utiliza diversos meios (acima de S) de divulgag3o de forma constante, mensalmente.

Utiliza diversos meios (acima de 5) de divulgag3o de forma esporadica, até 6 vezes ao ano.

Utiliza poucos meios (até 4) de divulgagio e de forma esporadica, até 4 vezes ao ano.

Mo utiliza.
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Tt 2 de MARKETING DIGITAL / VIRTUAL
Araliac Aralia
Estratégia de Marketing Digital { Virtual
[ ) [ ) Possuiestratégia estruturada, formalizada e implantada natotalidade.
( 1 [ ) [ ) Possuiestratégia estruturada, formalizada e implantada parcialmente.
(403) [ X)) (%) Possuiestratégiaestruturada, masinformal.
( ) ) [ ) NZopossuiestratégia.
3 3 Planejamento de Marketing Digital { Virtual
[ ) [ ] Planejamento estruturado, formalizado, implantado totalmente, com acompanhamento constante, com revisées e ajustes.
( 1 [ ) [ ) Planejamento estruturado, formalizado, implantado parcialmente e com acompanhamento periddico.
(40) (X) (X)) Planejamento estruturado mas informal, com acompanhamento periddico.
( ) [ ) [ ) NZopossuiplanejamento.
6 6  Site Institucional

[ ) [ ) Siteatualizado mensalmente, informagdes importantes, design moderno, fotos com resolugdo, interligado 3s redes sociais.
Site atualizado eventualmente, informagdes importantes, design medianolcomum, fotos com resolugdo mediana,

tatery (X0 6X7D conectado 3s redes sociais.

( 1) [D] Site desatualizado (informagdes defasadas, contatos) desconectado 3s redes sociais.
( 1 [ ) [ ) MNZopossuisite institucional.
0 0 Loja Virtual { E-commerce (B2B. B2C. M-c ce, S5-cc )

) Possuiloja com vendas crescentes, wtiliza as ferramentas de gest3o da web, atualizando-a mensalmente.
1 Possuiloja comvendas crescentes, ndo utiliza as ferramentas de gestio da web, atualizando-a mensalmente.
1 Possuiloja, ndo wtiliza as ferramentas de gestio daweb, estd desatualizada a mais de 6 meses.

[ 425) 1 Nio possuiloja.

3 3 Redes Sociais e Fanpage

Estdinserido nas principais redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube, Pinterest, Twitter) possuindo colaborador para a
fungdo e atualizando as mesmas diariamente.

Estdinserido nas principais redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube, Pinterest, Twitter) mas ndo tem colaborador
responsavel para afungfo e a atualizagio é realizada mensalmente.

Estainserido em algumas redes sociais porém desatualizadas ou com poucas postagens.

N30 esté nas redes sociais.

( 431)

o . PITIRZIIT SEguk
donigs v de MARKETING DIGITAL / VIRTUAL

Avaliar Awalia
0 0 EmpresaOn Line

Usa os 4 Pilares do Marketing Digital para atuag3o no mundo virtual

Conhece mas ndo utiliza os 4 Pilares do Marketing Digital na integra ! totalidade.

Conhece mas ndo utiliza os 4 Pilares do Marketing Digital.

M3o conhece e ndo utilizou os 4 Pilares do Marketing Digital.

o X
o X

Equipe
Possui equipe de profisionais, especifica e constante para administrar o site, loja vitual e as redes sociais.
Utiliza a mesma equipe do departamento comercial da empresa, sendo esta mais uma atividade para o setor.

Y
£
Qo x
o X<

MN3o possui pessoas e equipe.

Ferramentas de Gest3o

Conhece e utiliza todas as ferramentas de gestdo (Google Analytics, Google Adwords, Google Trends, Google
Conhece as ferramentas de gestio (Google Analytics, Google Adwords, Google Trends, Google Adsense), mas
Conhece as ferramentas de gestio, mas nio as utiliza.

MN3o conhece as ferramentas de gestio.

o X
o X

Andncios pagos via Google ou Redes Socias

Realiza andncios frequentemente através de grandes redes, mensalmente.
Realiza andncios eventualmente através de grandes redes, trimestralmente.
Jarealizou mas ndo tem por pratica utilizar este tipo de servigo.

Mio oundo conhece estas ferramentas.

o X
o X

Marketing Video

Possuivideo institucional e videos dos produtos.
Possuivideo institucional e videos dos produtos.
Possui apenas o video institucional.

MNao possui.

W X
W X

Representatividade das vendas pela internet
sobre o volume total das vendas

de 60 até 1002,

de 30 até 60,

até 3024,

MN3o faz vendas pelainternet.

ol
®
x
xX

M3 possui equipe especifica, a alterndncia de pessoas no manuseio do site, da loja e das redes sociais é constante.

80



[ o1 4. Primeir Scgem
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L
Avaliac Arvalia

Licenga Ambiental
] Empresa possuilLicenga Ambiental de Operagio vigente.
] Empresa estd em processo de licenciamento ambiental possuindo, protocolo da licenga de instalagdo.
) Empresa estd em processo de licenciamento ambiental possuindo, protocolo da licenga prévia.
]

(
(
(
(

[ 504 x * ) Empresan3o possuilicenga ambiental e ndo tem procedimento de licenciamento em andamento.
0 0 Cadastro Técnico Federal - IBAMA
[ ) [ ) EmpresapossuioComprovante de Registro, Certificado de Regularidade do IBAMA e o responsével técnico com ART.
[ ) () () EmpresapossuioComprovante de Registro e o Centificado de Regularidade do IBAMA.
( 1 () ([ ) EmpresapossuioCerificado de Registro mas ndo possui o Certificado de Regularidade, estd em processo de cadastro no
(1) (X)) (X)) EmpresandopossuioComprovante de Registro nem o Certificado de Regularidade no [BAMA.
0 0 Politica Ambiental
[ ) ([ ) EmpresapossuiPolitica Ambiental que norteiam seus principios e objetivos com relag3o 3 preservagio do meio ambiente.
( ) [ ) [ ) EmpresapossuiPolitica Ambiental, mas necessita de ajustes ! atualizag3o comrelag3o 3 preservagio do meio ambiente.
( 1 [ ) [ ) Empresaestidemprocesso de construgdo da Politica Ambiental (H3 evidéncias?).
(518) (X) (%) EmpresandotemPolitica Ambiental.

3 3 PGRS - Plano de Gerenciamento de Residuos Sélidos

Empresa possui PGRS com recolhimento de &RT e ha evidéncias do cumprimento da correta destinag3o final dos residuos
sdlidos (NF, MTR, Contrato de prestagio de servigos).

Empresa possui PGRS sem recolhimento de ART e ha evidéncias do cumprimento da correta destinag 3o final dos residuos
sélidos (NF, MTR, Contrato de prestagio de servigos).

Empresa possui apenas o PGRS nio formalizado mas ndo ha evidéncias que comprovem a execugio do plano (NF, MTR,
contratos de prestagio de semwigos, residuos espalhados pelo fabrica) elou destina parcialmente os residuos mas ndo

(524) (K] (X)

Empresa ndo possui o PGRS nem executa agdes de destinagio final de residuos.

0 0 Armazenamento Temporario dos Residuos (Baias)

Armazena corretamente os residuos por classe em ambientes separados da produgio e isolados de pessoas, sol, chuvae
Estd estruturando os ambientes para armazenar os residuos conforme suas classes e normas da ABNT.

Estd estruturando os ambientes para armazenar os residuos mas ndo estd em consonincia com as normas da ABNT.

MN3o tem local apropriado para o armazenamento dos residuos elou esta armazenado juntamente na produgio.

Primeir Seg_n

e 4o o v MEIO AMBIENTE

Avaliag Arvalia
3 Destinagao de Residuos Gerados
[ 1 [ ) Empresadestinacoretamente seus residuos e materiais, acompanhando o PGRS, controlando todas os certificados de
) Empresa destina seus residuos e materiais para empresas licenciadas, acompanhando o PGRS, mas ndo controla os
( ) certificados de destinagio.

(542) (X)) [ X)) Empresadestinaseusresiduos e materiais, mas ndo acompanha o PGRS, e ndo controla os cenificados de destinagio.
( 1 [ ) [ ) N3odestinaosresiduos para as empresas licenciadas.

3 3 Reciclagem de Residuos

[ 1 [ ) Osresiduospassiveis dereciclagem s3o enviados para empresasicooperativas devidamente licenciadas no érgo
( 1 [ ) [ ) Osresiduosreciclaveis s3o enviadoslidoados para terceiros e ha registros destas transferéncias.
(543) (X)) [ ¥) Osresiduosrecicliveis s3o enviadosldoados paraterceiros e ndo hia registros destas transferéncias.
1) [ ) [ ) MNZohacoletaseletivana empresa.
3 3  Efluentes Liquidos

A empresa trata seus efluentes liquidos na prépria planta elou armazena corretamente para posterior envio para tratamento
em empresas de terceiros devidamente licenciadas . [Caso a empresa nio gere efluentes liquidos pontuar neste item).

A empresa armazena os efluentes para tratamento em empresas terceirizadas, possui documentagio efou armazenamento
esta apropriado.

(561 (X) (%) A empresa armazena os ef[u.entes paratratamento em empresas terceirizadas, mas ndo possui documentagio efou
armazenamento esta precario.

( 1 () [ ) Empresautiiza d4guano processo produtivo e descarta sem tratamento.

0 0 Captagio de Agua da Chuva

Empresatem processo de captagio da dgua da chuva, utilizando no processo produtivo, bem como na limpeza e higiéne. &
Agua utilizada possui tratamento antes do uso. A dgua wtilizado no processo produtivo é reciclada em circuito fechado e
Empresatem processo de captagio da dgua da chuva, wtilizando no processo produtivo, bem como nalimpeza e higiéne. A
Agua utilizada possui tratamento antes do uso. N3o é tratada para o reuso.

Empresatem processo de captagio da dgua da chuva, mas ndo trata a 3gua antes do uso.

M&o tem processo de captagio da dgua da chuva.
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Eficiéncia Energética (energia)
CMpresa possul Froeio UNIfar € Frontuarno ae Instalagoes CIScas — FIC LN V), Co1aDoragores (reinaaos para

manutengio, bem como, faz acompanhamento mensal do consumo de energia elétrica, verificando variagdes e também

muiltac

Empresa possul Frojeto Unihlar e Frontuano de Instalagoes tletncas - FIE INK IU), colaboradores treinados para
manuteng3o, mas ndo faz acompanhamento mensal do consumo de energia elétrica, verificando variagdes e também

multac
Empresa esta em processo de elaboragéo do Hrojeto Unitilar e Prontuario de Instalgdes Elétricas|HIE) com protissional

habilitado.
Empresa nio possui o Frojeto Unitilar, Frontuario de Instalagdes Elétricas - Ik nem colaboradores treinados para

manutenc3o.

Indicadores de Desempenho
Empresatem sistema de indicado
refere a consumo de Adgua, consu de residuos e materiais (volume).

Empresatem sistema de indicadores de desempenho, mas nio realiza planejamento de agdes para melhoria continua, no
que se refere a consumo de dgua, consumo de energia, destino de residuos e materiais (volume).

Empresa controla apenas faturas de pagamento, mas ndo faz anélise critica através darelagio comindicadores de

MZo possui sistema de controle e indicadores de desempenho.

Area do Grafico

bem como, planejamento de agdes para melhoria continua, no que se
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PRODUCAO
Controle de Produg3o { Planejamento

Possui setor de PCP completo e eficiente que controla toda a produg o através de softw areslsistema operacional.
Possui setor de PCP completo e o controle é realizados de forma nio sistematizada.

Possui colaboradorlgerente de produgio encarregado de controlar os pedidos que chegam na produgo.

MNio possui controle adequado.

Cronometragem

Utiliza constantemente a cronometragem nos processos (tempos e metddos).
Lhiliza exporadicamente a cronometragem nos processos.

Conhece mas ndo wtiliza.

Mio utiliza atécnica da cronometragem nos processos.

Metas de Produgio

Possui metas de produgio (dirias, semanais efou mensais) formalizadas e de facil acesso aos colaboradores.
Possui metas de produgio formalizadas somente na esfera gerencial.

Possui metas informais.

MNio possui metas.

Balanceamento

Aplica frequentemente balanceamento formal nos processos.
Aplica exporadicamente balanceamento formal nos processos.
Conhece mas ndo wtiliza.

M2o wtiliza atécnica de balanceamento nos processos.

Logistica

Possui sistema eficiente e interligado de controle de estoque de matéria-prima, de produto acabado, armazenagem,
movimentag3o e expedigdo.

Possui sistemas separados de controle de estoque de matéria-prima, de produto acabado, armazenagem, movimentagio e
expedigio.

O sistema logistico atende de forma parcial 3s necessidades.

MN3o possui sistema logistico eficiente.
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PRODUGAO
Gerenciamento da Produgio

Os gestores da produgio s30 pessoas que possuem experiéncia pratica e formagio técnica ou superior.
Os gestores da produgio s3o0 pessoas praticas sem formag 3o técnica ou superior.

Os gestores da produgio so pessoas oriundas do chio-de-fabrica.

MN3o possui gestores de produgio.

Habilidade ! Polivaléncia

Os funcionarios s3o0 polivalentes, operando varias maquinas sem resisténcia e incentivados a opera-las.
Alguns funcionarios operam varias maquinas e s3o incentivados a esta pratica.

Os funcionarios conseguem operar outras maquinas mas ndo s3o incentivados atal pratica.

MN3o ha funcionarios com habilidade para trabalhar em outras maquinas.

Instalagdes Elétricas

Asinstalagdes elétricas do processo de produgdo atendem a necessidade de quantidade localizag3o ! posigdol!
Asinstalagdes elétricas do processo de produgio atendem somente a necessidade de quantidade.

MN3o s30 adequadas mas a empresa possui condigdes de adequa-la.

Asintalagdes elétricas ndo s30 adequadas ao processo produtivo.

Espaco Fisico

Os espagos s3o0 adequados 3 produgdo.

Os espagos s3o0 adequados parcialmente 3 produgio.

MNio s30 adequados mas ha condigdes de ampliagio.

Os espagos ndo s3o0 adequados e ndo ha condigdes de ampliagdo.

Capacidade de Produgio

Tem capacidade para expandir a produgio internamente e com a parceria de terceiros.

Tem capacidade para expandir a produgio com a parceria de terceiros.

Esta com a produgdo em sua capacidade maxima e ndo conta com a parceria de terceiros.

A capacidade de produgio da empresa é muito baixa, ndo atendendo a demanda de pedidos.

Equipamentos ! Tecnologia ! Maquinario

Possui maquinarios novosimodernos e adequados, e sempre aprimora processos dentro da empresa.
Busca por novas tecnologiasimaquindrios/processos raramente ou quando realmente o mercado o cobra.
Possui maquinarios obsoletos e que geram manuteng 3o periddica e que ndo traduzem em produtividade.
MN3o possui maquinérios e tecnologia suficientes para movimentar o setor produtivo da empresa.
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QUALIDADE

Fungdes e Responsabilidades
Est3o definidas, documentadas para todas as fungdes e conhecidas por todos os colaboradores.

Est3o definidas e documentadas para algumas fungdes.
Est3o definidas informalmente.
M3o estéo definidas.

Seleg3o de Colaboradores

A selegio é feita com padrdo definido para todas as fungdes, considerando os requisitos e responsabilidades definidas na
A selegio é feita com padrdo definido para todas as fungdes.

A selegio é feita com padrdo definido para algumas fungdes.

A selegio é feita de forma intuitiva.

Bem-estar e Satisfag3o dos Colaboradores

SZo adotadas agdes paraidentificar e promover o bem-estar e a satisfagio dos colaboradores decorrentes de andlises
S30 adotadas agdes para promover o bem-estar e a satisfag3o dos colaboradores decorrentes de anélises eventuais.
S30 adotadas agdes para promover o bem-estar e a satisfag3o dos colaboradores apenas quando problemas s3o

MNZo existem agdes para promover o bem-estar e a satisfagio dos colaboradores.

Satisfag3o dos Clientes

A satisfagio dos clientes é avaliada periodicamente por meio de método formal para os principais grupos de clientes.
A satisfagio dos clientes é avaliada periodicamente por meio de método formal para alguns grupos de clientes.

A satisfagio dos clientes é avaliada eventualmente e de forma intuitiva.

A satisfagdo dos clientes ndo é avaliada.

Reclamagdes de Clientes

Asreclamagdes recebidas s3o registradas e tratadas reqularmente e o cliente & informado da solug3o dada 3 sua
As reclamagdes recebidas s3o registradas e tratadas reqularmente.

As reclamagdes recebidas ndo s3o registradas e s30 tratadas ocasionalmente.

MZo s3o disponibilizados canais de comunicagio para os clientes apresentarem suas reclamagdes.
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QUALIDADE

Desempenho dos ProdutosiServigosiProcessos

S3o obtidas informagdes comparativas externas e apresenta evidéncias de utilizag3o na anilise do desempenho e melhoria
dos produtosiservigos e processos.

S3o obtidas informagdes comparativas externas e utilizadas na melhoria dos produtosiservigos e processos.

S&o obtidas informagdes comparativas externas, mas ndo s3o utilizadas na anélise do desempenho e melhoria dos
produtosiservigos e processos.

MN3o s30 obtidas informagdes comparativas externas.

Fornecedores da Empresa

Os fornecedores s3o0 selecionados com critérios definidos e seu desempenho é avaliado periodicamente, gerando agdes
paramelhoria do fornecimento.

Os fornecedores s3o selecionados com critérios definidos e seu desempenho é avaliado apenas quando ocorre algum
Os fornecedores sdo selecionados com critérios definidos, mas seu desempenho ndo é avaliado.

Os fornecedores ndo s3o selecionados segundo critérios definidos e ndo s30 avaliados quanto ao seu desempenho.

Processos

Os processos principais do negdcio s3o executados de forma padronizada, com padrées documentados e definidos a partir
de requisitos traduzidos das necessidades dos clientes.

Os processos principais do negdcio sdo executados de forma padronizada, com padrdes documentados.

Os processos principais do negdcio sdo executados de forma padronizada, mas os padrdes ndo s3o documentados.

Os processos principais do negdcio ndo s30 erecutados de forma padronizada.

Controle dos Processos

Os processos principais do negdcio s3o controlados com base em padrées definidos e documentados e também por meio
de indicadores e metas.

Os processos principais do negdcio s3o controlados com base em padrées de execugio definidos e documentados.

Os processos principais do negdcio ndo s3o0 controlados, mas s3o corrigidos quando ocorrem problemas oureclamagées
dos clientes.

( 10 = ] Osprocessos principais do negdcio ndo s3o0 controlados.
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