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RESUMO

O segmento de utilidades domésticas vem apresentando um crescimento
diferenciado no mercado consumidor durante 0S anos e a empresa esta se
mantendo nesse fluxo, e o relatério técnico de estagio sera aplicada na empresa
Supermarcas Distribuidora localizada na cidade Apucarana. O objetivo do relatério
técnico € demostrar todos os setores da empresa, colhendo dados para auxiliar no
estudo. A metodologia aplicada foi o estudo de caso, os resultados demostrados tem
0 objetivo de auxiliar a empresa a encontrar medidas para solucionar essas
divergéncias. Os principais resultados deste estudo foram desenvolvimento: de
matrizes, do organograma, do arranjo fisico, do fluxograma horizontal e vertical, da
viabilidade financeira e do plano de acéo realizado na empresa onde foi apresentado
aos gestores medidas para solucionar as divergéncias encontradas nas areas
estudadas da empresa.

Palavras-chaves: Supermarcas. Utilidades. Doméstica.



MIRANDA, Mateus de Brito. Empresa Supermarcas Distribuidora EIRELI and its
Applications. 122p. Business Technical Report. Graduate in Administration of the
Faculdade de Apucarana. Apucarana-Pr. 2020.

ABSTRACT

The housewares segment has been showing a differentiated growth in the consumer
market over the years and the company is maintaining itself in this flow, and the
internship technical report will be applied in the company Supermarcas Distribuidora
located in the city of Apucarana. The objective of the technical report is to
demonstrate all sectors of the company, collecting data to assist in the study. The
applied methodology was the case study, the results shown have the objective of
helping the company to find measures to solve these divergences. The main results
of this study were the development: of matrices, the organization chart, the physical
arrangement, the horizontal and vertical flowchart, the financial viability and the
action plan carried out in the company where measures were presented to the
managers to resolve the differences found in the studied areas of the company.

Keywords: Superbrands. Utilities. Domestic.
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1 INTRODUCAO

A andlise de mercado é um dos elementos para criacdo do plano de
negocio, pois estara auxiliando a ter uma visao futura de seu negocio assim
garantindo o sucesso dos seus investimentos.

Segmento de utilidades domestica apresenta uma taxa de crescimento
positiva ano apds ano trata-se de segmento necessario para 0s consumidores.

A empresa analisada € a empresa Supermarcas Distribuidora EIRELI,
localizada na cidade de Apucarana, Parana. O seu ramo de atividade é
distribuicdio produtos de utilidades domésticas. E uma empresa familiar que
esta nesse mercado de utilidades domeésticas desde 2010.

No estudo serdo mostrados os dados levantamentos do mercado, macro
ambiente e pontuando quais os fatores que podem interferir no rendimento da
organizacdo. O estudo setorial apontado através das cincos forcas de Porter e
sua aplicacdo na empresa nos possibilitard um entendimento dos clientes,
concorrentes e os fornecedores, abrangendo uma analise de estratégica
através das trés principais matrizes SWOT, BCG e a ANSOFF, demostrando
sua aplicacéo na pratica.

Sendo abordado também o estudo do diagndstico empresarial onde tera
um entendimento afundo da organizacdo podendo encontrar medidas para
solucionar divergéncia que estdo ocorrendo em seu processo.

Com relacdo ao estudo da viabilidade financeira da empresa todos o0s
dados que estdo apresentados no relatorio sdo projecdes, nessa etapa do
estudo a empresa nao disponibilizou essas informacdes, onde foi necessario
criar simulac¢des de dados financeiros para finalizar o estudo.

Durante os 10 anos que a empresa esta nesse mercado de utilidades
domestica ela vem colhendo os frutos do crescimento desse segmento
seguindo e assim ganhando destaca na regido que esta atuando e tornado

referéncia para futuros empreendedores.
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2. ANALISE DE MERCADO

Segundo Chiavenato (2004), analise de mercado é a ferramenta
utilizada pelos empreendedores, onde eles realizam uma pesquisa de campo
podendo assim analisar seu segmento de atuacdo, onde serd possivel fazer
um levantamento de seus produtos, concorrentes, fornecedores e clientes,
criando mecanismos para que seu empreendimento seja um Sucesso Nno

mercado.

Analise de Mercado do setor Distribui¢cdo de Utilidades Domésticas

Supermarcas Distribuidora EIRELI é uma empresa familiar que iniciou
suas atividades em 2010, tendo sua sede na Avenida Minas Gerais n °© 4400 na

cidade Apucarana.

A empresa atua no ramo distribuicdo de produtos de utilidades
domésticas, decoracBes e brinquedos, conta com estrutura logistica que
possibilita a entrega das mercadorias em doze horas em determinadas regides
ou em vinte quatro horas, no restante da area de atuacdo sempre esforcando
para oferecer condices comerciais competitivas, que o fazem referéncia em

distribuicdo na regido sul do pais.

Atualmente as empresas atuam nos estados do Parana, Santa Catarina
e Mato Grosso do Sul, possuem equipes setorizadas e especializadas, em

constante aprimoramento, buscando diferencial através do bom atendimento.

Como pode verificar na figura 1, um pequeno demonstrativo do mix ativo

da empresa.
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Figura 1: Catalogo Supermarcas Distribuidora

Fonte: Catalogo Supermarcas (2019).

Segundo ABCasa (2018) Associacao Brasileira de Artigos para casa,
Decoracéo, Presentes e utilidades Domeésticas, esse segmento de utilidade
doméstica vem crescendo na economia brasileira esse setor em 2010
movimentou $ 11,7 Bilhdes e hoje tem uma media de crescimento de 23% ao
ano, nos mostra que a distribuicdo desses produtos tem papel importante
nesses dados.

Essa area de utilidade doméstica abrange todos os publicos
independentes de sua classe social, sexo ou idades por se tratar de um
produto necessario na casa de seus consumidores.

Esse setor tem uma variedade de produtos com caracteristicas
parecidas, portanto de fornecedores diferentes, isso e visto quando vocé
analisa um catalogo de seus concorrentes ele ter4 praticamente o mesmo mix
ativo de produtos, preco e fornecedores que o seu.

Supermarcas Distribuidora EIRELI tem diversos concorrentes dentro e
fora do estado, portanto foco dessa pesquisa sera nos concorrentes direto que
a empresa tem dentro do estado do Parana.

> Distribuidora Modenuti.
> Distribuidora Pitolli.
> Atacado Campeéo
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Mix de produto parcial Distribuidora Modenuti.

Figura 2: Catalogo Distribuidora Modenuti

Fonte: Catalogo Distribuidora Modenuti (2019).

Mix de produto parcial Distribuidora Pitolli.

Figura 3: Catalogo Distribuidora Pitolli
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Mix de produto parcial Atacado Campeéo.

Figura 4. Atacado Campedao
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Fonte: Catalogo Atacado Campedo (2019).

ApoOs conhecer um pouco esses concorrentes pode verificar que a
Supermarcas,

Est4 competindo diretamente com esses concorrentes na distribuicdo de
produtos do mesmo fornecedor ou de caracteristicas parecidas.

Com esse primeiro levantamento dos catalogos dos concorrentes,
podemos verificar que a empresa que vai obter éxito em suas atividades sera
aquele que tera uma estratégia de venda forte, programacdo de entrega de

qualidade e néo deixando de lado a confianca de clientes.

2.1 ANALISE MACROAMBIENTAL

Segundo Moraes (2000, p. 22), “0 ambiente varia sempre, oferecendo
oportunidades, facilidades que a organizacdo deve aproveitar, e impondo
dificuldades, ameacgas e coagdes que deve evitar ou neutralizar’. As

organizagbes encontram-se inseridas em um ambiente altamente competitivo,
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para isso torna-se necessario conhecer o seu contexto ambiental para
monitorar as variaveis que afetam o desenvolvimento da organizacao.

Segundo o diretor da empresa, essa analise é utilizada pelo os
administradores para observar o mercado por fora assim podendo medir suas
oportunidades, ameacas e vantagens, conseguindo assim levantar dados sobre
possiveis problemas que pode prejudicar o crescimento desse setor que vocé

atual conseguindo elimina-los antes de qualquer eventualidade.

De modo geral o macroambiente é composto pelas for¢as:
> Politicas.

Econdmicos.

Legais.

Tecnoldgicos.

Y V V V

Sociais

2.1.1 Ambiente politico.

Segundo gestor do departamento o ambiente politico afeta diretamente
as atividades empresarial, por causa da sua variedade politicas, plano
governamentais que limitam alguns processos na negociagdo com Seus

clientes.

2.1.2 Ambiente Econdmico.

O ambiente econdmico pode dizer que € aquele ambiente bipolar, pois
nao é.

Possivel controlar, visto que ele apresenta momentos positivo ou
negativo na economia assim podendo afetar a negociacdo de seus
empreendedores.

Segundo Chiavenato (2007), referem-se a situacdo da economia (em
recessao, recuperacao, prosperidade ou depressao), as tendéncias dos precos

(inflacdo ou deflacdo), as politicas fiscais e monetarias, entre outros. Além
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disso, os gastos dos consumidores e 0 crescimento da renda exercem
influencia significativamente nos negdécios de uma empresa.

Segmento de distribuicdo utilidades domeésticas sofre como qualquer
negocio, portanto no decorrer dos anos ele veio ganhando espa¢o ha economia
brasileira, pois e um segmento contém um mix ativo que abrangem todos o0s

grupos de consumidores.

2.1.3 Ambiente Legal.

Segundo gestor da empresa, questdo legal serve para definir o que as
organizacdes pode fazer dentro da lei para fechar as negociacdes com seus
fornecedores e clientes.

Ambiente legal esta presente diariamente nas negocia¢gfes do segmento
de distribuicdo de utilidades domésticas, pois toda e qualquer negociacdo

envolve tributos e legislacdo de um estado para o outro.

2.1.4 Ambiente Tecnoldgico.

Tecnologia pode criar novas oportunidades no processo de producao de
novas mateérias primas e servicos.

No setor utilidade doméstica o ambiente tecnologia apresenta um papel
muito importante o segmento necessita de inovagdo para satisfazer as

necessidades de seus consumidores.

2.1.5 Ambiente Social.

As mudangas sociais que ocorrem no ambiente sdo constantes,
facilitando ou dificultando as atividades da empresa com a aprovacéao de seus
produtos.

Esse ambiente tem uma grande influencia no segmente de utilidades
domesticas podendo assim definir seu portfolio de produtos através da

aceitacado de seus clientes.
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2.2 APRESENTACAO SETORIAL

Segundo Costa (2009), analise setorial permite avaliar e conhecer o
contexto econdbmico em que uma organizacao esta atuando, sua concorréncia,
podendo verificar suas oportunidades e fraquezas, identificando tendéncias que
possam ter impacto nos negocios. Ele fornece dados que permitem identificar
fatores de risco e oportunidades de investimentos, além da avaliacdo do

desempenho desses setores de atuacao.

Com analise setorial sera possivel avaliar o desempenho do mercado
nos dias de hoje. Podendo assim identificar suas estratégias de negociacao
que estara surgindo diariamente no mundo empresarial sendo possivel prevenir
risco futuros e também encontrar 6timas oportunidades de negdcios dentro do

seu segmento de atuacio.

2.2.1 Cinco Forcas de Porter

Segundo Porter (2004), que define as forcas competitivas que atuam no
mercado. Como € possivel verificar na Figura 5, elas podem ser descritas
como: entrante potencial ameaca de substituicdo, poder de negociacdo dos
compradores, poder de negociacdo dos fornecedores e rivalidade entre os
atuais concorrentes. As cinco forcas refletem o fato que uma industria ndo esta

limitada aos participantes estabelecidos, mas sim a todas as cinco for¢as.



24

Figura 5: Cinco Forcas de Poter

Poder de negociacao Poder de negociacao
dos clientes dos fornecedores

Rivalidade
entre os
concorrentes

Ameaca de produtos Ameaca de novos
substitutos entrantes

Fonte: Porter (2004, p.4)

A anadlise destas forcas aplica-se igualmente a atividades de producao e
servicos. No entender de Porter (2004) as organizacfes sao sinbnimas de
ramo ou mercado, sendo esta observacdo importante para entender a que o
autor se refere em seu trabalho. O objetivo deste modelo é a compreensédo
destas cinco forcas e propor um programa para influenciar ou defender-se
delas, pois seu poder conjunto determina fatores como a intensidade da

concorréncia, rentabilidade e o risco.

2.2.1.1 RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES

Segundo Porter (2009), a rivalidade entre os concorrentes é marcada
sob muitas formas conhecidas, como descontos de precgos, langamentos de
novos produtos, campanhas publicitarias e melhorias nos servigos prestados.
Atencdo entre 0s concorrentes pressiona para baixo o potencial de lucro do
setor depende, primeiro, da forgca com que as empresas competem entre si no
mercado e, segundo, da base em que desenvolve a competicdo. Ainda Porter
(2009), lucratividade deprecia a medida que a rivalidade aumenta, quanto mais
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alta a rivalidade entre os concorrentes mais dificil tornar o mercado chamativo

para novos clientes.

Segundo o0 gerente do departamento de compras da empresa
Supermarcas essa € uma das forcas mais importante entre as cinco, pois se
trata diretamente sobre as estratégias que a empresa estara lancando no
mercado e assim conquistando seus clientes.

Estudar seus concorrentes € algo que deve ser feito com frequéncia,
assim vocé verificar qualquer estratégia esta sendo utilizada por seu
adversario.

A partir desse levantamento vocé vai descobrir seus pontos fortes,
publico alvo, taticas e falhas, descobrindo assim como se destacar no mercado
gue esta trabalhando.

No mercado de distribuicdo de utilidades domésticas a Supermarcas tem
uma variedade de concorrentes para ser estudados. Um levantamento que foi
feito dos trés principais concorrente no PR como eles apresenta praticamente o
mesmo mix ativo de produtos para apresentar para seus clientes ambos tem

gue encontrar meios para se diferenciar no mercado.

2.2.1.2 PODER DE NEGOCIACAO DOS CLIENTES.

Segundo Porter (1989), compradores traca batalhas diariamente com as
industrias forcando os precos para baixo, exigindo por melhor qualidade e mais
servicos, e provocando o aumento da rivalidade entre os concorrentes tudo a
custa da lucratividade da industria.

O que torna o comprador poderoso segundo Porter (1999), entre outros
fatores:

a) Volume de compra ou numero de compradores em relacdo com a
industria ofertante: se um comprador € responsavel por um grande volume das

vendas, isto faz com que aumente os resultados da industria.

b) Participacdo do produto nos custos totais: quanto maiores forem os
custos que é adquirido produtos, maior sera a pressédo de seus consumidores

para chegar ao preco mais favoravel possivel.
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c) Padronizagcdo ou nao diferenciacdo dos produtos: os compradores
guando estdo diante de muitas op¢des de produtos similares acaba jogam uma
empresa contra a outra, forcando assim os precos para baixo, pois ele tem a

liberdade de recorrer a outros fornecedores.

d) Lucratividade dos compradores: quando os lucros sédo reduzidos, os

compradores buscam o melhor custo para os produtos que serao comprados.

e) Ameaca de integracdo para tr4s: os compradores estabelece uma
estratégia produzindo uma parte do que necessitam de um determinado

produto e compram o restante de fornecedores externos.

f) Importancia da qualidade dos produtos: os compradores s&o menos

sensiveis aos precos quando a qualidade do seu produto.

g) Disponibilidade de informacBes: quando o comprador possui
informacdes sobre a demanda, os custos dos fornecedores, 0s precos reais de

mercado, ele aumenta o seu poder de barganha.

Segundo o gerente do departamento de compras, o poder de
negociacao dos clientes € um grande influenciador, pois eles que mantem seu
negocio ativo no mercado, cada vez mais o consumidor busca melhor
qualidade e menor preco no mercado, iSSO nos mostra que o cliente esta
chegando ao ponto de negociacdo com conhecimento aprimorado dos
produtos.

No segmento de utilidade domestica que a empresa atua seus
consumidores encontra uma variedade de produtos e preco no mercado,
portanto a empresa busca a melhor forma de agradar se consumidores
encontrando negociacdes que estardo beneficiando ambos os lados, presando

sempre na confianga com seus consumidores.
2.2.1.3 PODER DE NEGOCIACAO DOS FORNECEDORES.
Os fornecedores exercem poder de negociacdo sobre os participantes

da industria, ameacando elevar os precos dos produtos ou servi¢os, também

modificar a qualidade podendo prejudicar a industria afetada.
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Porter (2004) demonstra seis situacbes em que um grupo de
compradores é poderoso:

a) Grau de concentracao dos fornecedores: fornecedores sdo compostos
por poucas companhias e mais concentrados do que a inddstria para a qual
vendem.

b) Inexisténcia de produtos substitutos: a falta de produtos substitutos
aumenta o poder dos fornecedores.

c) Importancia da indastria para o fornecedor: a industria ndo é um
cliente importante para o grupo de fornecedores.

d) Importancia dos insumos para a industria compradora: quando o
insumo comprado € importante para o processo produtivo do comprador, o
fornecedor tem seu poder de negociacao elevado.

e) Diferenciagdo dos insumos: os fornecedores se defendem caso o
comprador queira criar rivalidade entre eles através da diferenciacdo de seu
produto.

f) Ameaca de integracdo para frente: ocorre quando a industria evita
melhorar as formas de negociacdo de compra em relagéo aos fornecedores, e
esses pode acabar entrando no mercado e competir com a inddstria.

Segundo o gerente do departamento de compras, VOcé precisa ter
conhecimento de qual o impacto que seus fornecedores tém em relacdo ao seu
mix de produtos.

Lembrando que o produto que sua empresa tem nao e necessariamente
exclusiva da sua empresa, provavelmente seu fornecedor fornecer o mesmo
produtos para outros concorrentes com precos similares ou iguais.

Uma pesquisa realizada com o comprador da Supermarcas foi constato
que alguns fornecedores tem um poder negociacdo fortes, pois fornece
produtos de qualidade que tem um alto giro na empresa, sendo assim esses
fornecedores se mantem basicamente no controle da negociagdo com a
empresa nessa hora 0 negociador precisa estabelecer um controle da
negociagao e encontrar medidas que vai beneficiar ambas as partes, devido a
empresa ser um canal de distribuicdo muitas vezes essa negociagao fecha com

sucesso por que a empresa estabelece o meio de campo com os clientes final.
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2.2.1.4 AMEACAS DE PRODUTOS SUBSTITUTOS.

Segundo Porter (2004) os produtos substitutos pode reduzem os
retornos potenciais de uma industria, podendo assim sofrer pressao no lucro da
empresa. Esses produtos substitutos desempenham a mesma funcéo que os
outros, portanto chega ao mercado com um custo mais atrativo para 0s

consumidores.

Segundo o gerente do departamento de compras, no segmento que a
empresa atual e normal encontra produtos substitutos até mesmo no portfélio
da empresa é possivel identificar, a empresa busca trabalhar com produtos que
seja atrativo com qualidade e com um custo aceitdvel no mercado, sendo
possivel encontrar a melhor forma de fornecedor esses produtos aos seus

consumidores.

2.2.1.5 AMEACAS DE NOVOS ENTRANTES.

A ameacga de novos entrantes caracteriza-se como a possibilidade de
entrada de novas empresas que podem trazer recursos, tendo como obijetivo

de ganhar parcela no mercado.

“Novas empresas que entram para uma induUstria trazem nova
capacidade, o desejo de ganhar uma parcela do mercado e
frequentemente recursos substanciais. Como resultado, os precgos
podem cair ou 0s custos dos participantes podem ser inflacionados,
reduzindo, assim, a rentabilidade”. (PORTER, 2004, p.7)

A ameaca de novos entrantes, na visdo de Poter (2004), necessita das
barreiras de entrada, existem seis barreiras de entradas.

a) economias de escala;

b) diferenciagc&o do produto;

c) necessidades de capital;

d) custos de mudanca;

e) acesso aos canais de distribuicao;
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f) desvantagens de custo independentes de escala

Segundo gestor da empresa essa forca mostra que mais empresa quer
uma fatia do mercado consumidor tornando assim o setor mais competitivo.

Deve fazer o levantamento das barreiras de entrada sendo:

Economia escala: Capacidade de reduzir os custos e valor do produto.

Capital necessario: Capital inicial e capital de giro.

Canais de distribuicdo: Controle sobre os meios de acesso e distribuicdo
dos produtos.

Nesse setor de distribuicdo de utilidades domésticas essa questdo de
novos entrantes € muito forte, pois vocé tem uma variedade de empresas e

produtos entrando no mercado.

2.3 ANALISE DE SEGMENTO

Segundo Lamb (2004), analise de segmento é utilizada pela empresa
para definir suas estratégias ao identificar seu mercado alvo assim sera

possivel dividir os consumidores por grupos com caracteristicas similares.

2.3.1 Segmentacédo Geografica

Segundo Kotler (2004), afirma que o segmento geografico dividiu o
mercado em diferentes unidades geograficas como: regido, cidade, densidade,
area, com essa divisdo sera possivel definir as caracteristicas que atraem seus
clientes, podendo assim definir os mix de produtos que vai satisfazer seus

consumidores.

2.3.2 Segmentacdo Demogréfica

Segmento demografico divide o mercado as caracteristicas da
populacado: a idade, o sexo, a renda, o tamanho da familia, a ocupacéo e a
religido, pois as necessidades e os desejos dos consumidores dependem de

desses fatores ou de uma deles.
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Kotler e Amstrong (2004) citam que a segmentacdo demogréfica, o
mercado € subdivido em idade, o tamanho da familia, sexo, a renda, a
profissao, instrucéo, o ciclo de vida da familia, religido, nacionalidade ou classe

social.

2.3.3 Segmentacédo Psicografica

Segundo Kotler (1998), afirma que essa segmentacdo tem a fungéo de
forma mais especifica de analisar os consumidores que tenha interesse nos
produto ou servico, ela avalia a medi¢cdo do estilo de vida do consumidor, as
caracteristicas pessoais, classes sociais, dividindo os consumidores em grupos

menores.

2.3.4 Segmentacdo Comportamental

Conforme Kotler e Amstrong (2004), a segmentacdo comportamental e
dividida em grupos de compradores com base no seu conhecimento em

relacédo os produtos.

2.3.1 Mercado Consumidor

Segundo Miranda (2012), mercado consumidor é um termo utilizado
quando se refere aos consumidores segmento ou a prOpria populagédo
economicamente ativa de um pais que compre ou utilize os produtos de
empresas especificas. Ou seja, todas as pessoas que tenham um poder de
compra.

O mercado consumidor de Utilidades domestica se em quadra em todas
as classes sociais, por que € um produto necessario para o seu consumidor
final.

Principais consumidores do setor de utilidades domeésticos:

o Mercados;

o Atacados;

o Varejos;
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. Pessoa fisica;

2.3.2 Mercado Concorrente

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 340), concorrentes sao
empresas que atendem as demandas dos clientes, em uma vVisédo
organizacional a concorréncia é formada por todas aquelas que oferecam
produtos similares aos da empresa. Em uma visdo de mercado, fardo parte da
concorréncia todos aqueles que tentem satisfazer as mesmas necessidades ou
servir o mesmo grupo de consumidores.

Segundo gestor da empresa, mercado do concorrente é formado pelas
empresas que fornece os mesmo produtos que o seu ou similares. E muito
importante fazer o levantamento das estratégias dos seus concorrentes assim
visando suas estratégias, publicos e servicos.

Um dos principais concorrentes da Supermarcas Distribuidora EIRELLI é:

o Distribuidora Modenuti;

. Distribuidora Pitolli;

. Atacado Campedo;

2.3.3 Mercado Fornecedor

Rosa (2007) afirma que o mercado fornecedor como sendo todas as
empresas as pessoas gue estardo fornecer as matérias-primas e equipamentos
gue seréo utilizados para a fabricacdo ou venda de bens e servicos.

Esse mercado é fundamental para todas as empresas se manterem no
mercado, sendo composto por fornecedores que oferece suas matérias primas
para produzir seus produtos ou servicos.

No setor de utilidades domésticas fornecedor ndo pode faltar, pois se
nao tiver mercadoria ndo havera negocio, por esse motivo € necessario ter um
bom relacionamento com seus fornecedores.

Um dos principais fornecedores da Supermarcas distribuidora:

) Nadir Figueiredo;



Tritec;
Plasutil;

Produtos importado.

32
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3. ANALISE ESTRATEGICA.

Analise da estratégia faz parte da gestdo da organizacdo, onde tem
como objetivo estudar os ambientes interno e externo da empresa conseguindo
avaliar a competéncia da organizacdo e suas oportunidades mediante o
mercado que esta atuando.

Nesse estudo estara sendo utilizadas a matriz BCG, SWOT e ANSOF.

3.1 MATRIZ BCG

Matriz BCG foi criada para desenvolver uma analise dos produtos ou
servicos de uma empresa, sendo possivel relacionar a participacdo e
crescimento da empresa no mercado. (KOTLER, 2000).

A matriz BCG contempla quatro quadrantes, ponto de interrogacao,

estrela, vaca leiteira, abacaxi, com esta sendo representado na figura 6.

Figura 6: Matriz BCG
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Supermarcas Distribuidora EIRELI avalia seus produtos por curvas

Fonte: Sobre administracdo (2010).

muitos empresa utiliza essa ferramentas com as seguintes curvas A, B, C, mas
empresa que esta sendo alvo do estagio trabalha com as curvas A, B, C, D, E.
Com essas informacdes foi feito a pesquisa BCG na empresa onde foi

identificada através da classificagdo dos percentuais dos produtos vaca leiteira,
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estrela, ponto de interrogacdo e abacaxi. Na figura 7 mostra a aplicacdo da
matriz na empresa.

Figura 7: Matriz BCG Aplicada na Empresa Supermarcas

_rgu Estrela Ponto de Interrogacgéo
[ [

E refere a curva C dos refere a curva D dos

P produtos produtos

-

=]

‘E‘ Vaca leiteira Abacaxi

E

'E refere a curva A e B dos refere a curva E dos

E produtos produtos

Fonte: Modificado pelo autor do trabalho (2020).

3.1.1 Estrela

Segundo KOTLER (2000), produtos ou servico estrela sdo aqueles que
alto fluxo de vendas e gera um bom fluxo de caixa para empresa, portanto
muita vez e necessario reinvestir para manter a rotatividade do produto ou
servigo.

Com base nas informacdes levantadas através da matriz foi identificado
que os produtos estrela referem a curva C que representa 30% de produtos
que tem uma alta rotatividade, portanto necessita de investimento para ter
saida.

3.1.2 Ponto de interrogagéo

Segundo KOTLER (2000), produtos ou servigos ponto de interrogacéo
sdo aqueles inovadores que aparenta que vai ter um alto taxa de crescimento
de vendas, portanto ainda necessita de um alto investimento da empresa para

manter ativo no mercado.
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Através da pesquisa foi identificado que a curva D equivale a 10%
produtos, pois sdo aqueles produtos inovadores que a empresa precisa investir

para ele ter saida.

3.1.3 Vaca leiteira

Conforme Kotler (2000), afirma que os produtos ou servicos do
quadrante vaca leiteira sdo aqueles que se vendem por si sO, sem a
necessidade de grande investimento da empresa, gerando assim um retorno
favoravel para empresa.

Com base na matriz foi identificado que os produtos representados pela
a curva A 20% e B 30% totalizando 50% de produto que tem um alto fluxo de

venda e retorno satisfatorio para empresa sem muito investimento.

3.1.4 Abacaxi

Conforme Kotler (2000), afirma que os produtos abacaxi sdo aqueles
produtos que comecaram a nao ter mais giro no mercado e esta perdendo
venda e s6 esta ocupando espaco nas prateleiras com isso e necessario que a
industria providencie meios para zerar o estoque e inativa-los.

Produtos curva E representa 10% produto que estdo em processo de
zerar 0 estoque e ja estao para ser inativados, pois ndo esta gerando uma boa

margem para empresa.

3.1 MATRIZ SWOT (FOFA)

Matriz SWOT é uma ferramenta utilizada pelas empresas para fazer um
mapeamento do ambiente interno e externo sendo possivel analisar as
vantagens e estratégias a ser desenvolvida pela empresa para se adaptar ao
ambiente que esta inserida. (NOGUEIRA, 2015)
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Essa matriz se divide em quatro ambientes, como pode se verificado na

figura 8.

Figura 8: Matriz SWOT
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Fonte: blog.iset.com.br (2010)

A figura 8 esta representada a matriz SWOT (FOFA) que
composta por quatro quadrantes forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas, elas estdo classificadas com fatores interno e fatores
externos, todas estas informacdes ajuda a empresa analisar ela por
inteira, a seguir serd explicado cada elemento.

Na figura 9 estd sendo representada a aplicacdo da matriz

SWOT, dentro da empresa que esta sendo estudada.
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Figura 9: Matriz SWOT Aplicada na Empresa Supermarcas
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Fonte: Modificado pelo autor do trabalho (2020).

Na figura 9 representa os pontos fortes, fracos, as oportunidades e as
ameacas, aplicadas na empresa estudada. Essa ferramenta € utilizada

diariamente na empresa sendo suporte para diversas decisoes.

3.2.1 Forcas

Conforme Rezende (2008), as forcas ou pontos fortes da empresa sao
as variaveis internas que sao controlaveis e proporciona condi¢des favoraveis
para empresa. As forcas sédo consideradas ambiente interno onde a empresa
esta no controle total de manter um bom posicionamento no mercado, assim
diminuindo as suas fraquezas.

As forcas para Supermarcas Distribuidora EIRELI é trabalhar com
marcas conceituadas, nome forte da empresa, um processo de entrega dos

pedidos para seus clientes diferenciados dos demais concorrentes.
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3.2.2 Fraquezas

Segundo Matos e Almeida (2007), as fraquezas sédo consideradas
divergéncias que inibem a capacidade de desempenho da empresa e deve ser
trabalhadas para melhor assim evitando a faléncia.

Para Supermarcas uma fraqueza que pode ter um grande impacto nas

negociacdes € equipe de vendas mal treinadas.

3.2.3 Oportunidade

Segundo Calaes, Villas Bbas e Gonzales (2006), as oportunidades
aparecem gracas as tendéncias e fendbmenos externos, atuais e potenciais, que
auxilia para empresa tracar seus objetivos e suas estratégicas.

Para empresa oportunidade é a entrada de novos clientes, mix ativo de

produto de qualidade que chama atencédo de seus consumidores.

3.2.4 Ameagas

Conforme Morais (2008), as ameacas sao forcas externa que impacta
cotidianamente a vida empresarial abalando o sucesso da organizacgao.
Por se tratar de um segmento de utilidades domestica a empresa

considera como uma ameaca ter margem menor do que 0S seus concorrentes.

3.3 MATRIZ ANSOFF

Matriz Ansoff tem como objetivo a criagdo de estratégias para avaliar o
desempenho dos produtos mediante ao mercado assim encontrando meios
para melhorar as vendas. (PETER, 2003).
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Figura 10: Matriz ANSOFF
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Fonte: Siteware (2018)

Figura 11: Matriz ANSOFF Aplicada na Empresa Supermarcas
Produtos
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Fonte: Modificado pelo autor do trabalho (2020).

Na figura 11, mostra a aplicagdo da matriz ansoff na empresa

Supermarcas.

Matriz ANSOFF ¢é utilizada para analisar as estratégias para melhora
crescimentos das vendas novas a tabela de prego para satisfazer os clientes,

visando sempre melhorar os negécios que estarao surgindo diariamente.
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3.3.1 Penetracéo de Mercado

Segundo Serrano (2012), € a estratégia de explorar produtos existentes
no mercado existente, ou seja, busca realizar estratégias para aumentar sua
presencga no mercado onde atua.

Penetracdo de mercado para empresa Supermarcas Sao pregos

acessivos para seus clientes.

3.3.2 Desenvolvimento do Produto

Segundo Serrano (2012), é desenvolver novos produtos ou servicos,
podendo também aperfeicoar produtos existentes e introduzindo novamente no
mercado.

A empresa busca trabalhar com uma parcela de seu mix de produtos
importados da China, que estaréa atendendo as necessidades dos clientes.

3.3.3 Diversificacéo

Segundo Toledo (2016), considera um campo ariscado por que a
empresa vai entrar em campos desconhecidos tendo buscar novas estratégias
para se manter no mercado que esta atuando.

A empresa esta buscando customizar produtos com o0 nome
Supermarcas, assim criando uma linha de produtos prépria e apresentando aos

seus consumidores.

3.3.4 Desenvolvimento do Mercado

Segundo Serrano (2012), é oportunidade para empresa atuar em um
mercado diferente de sua atuagé&o, busca a criar de novos produtos e servicos,
podendo assim alcancar seus clientes de varias formas diferentes, onde estara

conquistando novos publico para empresa.
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Para empresa Supermarcas esse ponto ela trabalha com objetivo de
abranger o campo de representacao para outros estados, onde estara trazendo

novos clientes para empresa.

4. IDENTIFICACAO DE OPORTUNIDADE

Para Dolabela (1999, p. 87) a “oportunidade € uma ideia que esta
vinculada a um produto ou servico que agrega valor ao seu consumidor, seja
através da inovagdo ou da diferenciagdo”. Sendo assim devemos saber
diferenciar uma boa ideia de uma oportunidade.

Através do estudo realizado na empresa Supermarcas Distribuidora,
podemos constatar que a mesma trabalha no segmento de utilidades
domesticas que por sua vez tem uma alta taxa de crescimento no mercado.

Com base nas informacfes levantadas através da matriz SWOT, foi
identificado que a fraqueza da empresa esta na falta de preparo da equipe.

Essa é claramente uma oportunidade que a empresa tem para
solucionar as dificuldades que a equipe tem, sendo através de treinamento do
sistema que é utilizado em sua rotina de trabalho onde eles terdo um
entendimento mais completa do sistema da organizacéo.

Também um treinamento completo de seus mix ativo de produtos tendo
assim o suporte de seus fornecedores para ajudar especializar sua equipe,
assim eles chegardo aos seus clientes com um alto entendimento dos produtos
onde estardo capacitados para tirar qualquer duvidas de seus clientes.

Outra oportunidade que a empresa tem em sua mao e precisa ser
trabalha é em relacdo divulgacdo de seus produtos por se tratar de um
segmento atrativo para o publico nada melhor que utilizar as midias sécias para
divulga-los a empresa até realiza esse processo mais segue um padrdo que
ndo chama atencado do publico, se a empresa comecar a criar pequenos videos
de apresentacédo dos produtos para divulgar em suas midias sociais ira atrair a

atencao de seus clientes para seu mix ativos.
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5. ORGANIZACAO

Diagnostico empresarial € uma analise imparcial e pratica da empresa,
do negdcio. E uma forma de fazer o levantamento das informacdes detalhadas
sobre a gestdo dos negocios da empresa, podendo assim determinar suas

prioridades por departamentos.
5.1 HISTORICOS DA ORGANIZACAO

Supermarcas Distribuidora EIRELI é uma empresa familiar que iniciou
suas atividades em 2010 sob o comando de Mauricio Rawski De Paula, tendo
sua sede na Avenida Minas Gerais n © 4400 na cidade Apucarana.

A empresa atua no ramo distribuicdo de produtos de utilidades
domésticas, decoracBes e brinquedos, conta com estrutura logistica que
possibilita a entrega das mercadorias em doze horas em determinadas regifes
ou em vinte quatro horas, no restante da area de atuacdo sempre esforcando
para oferecer condigcbes comerciais competitivas, que o fazem referéncia em
distribuicdo na regiao sul do pais.

Atualmente a empresas atuam nos estados do Parana, Santa Catarina e
Mato Grosso do Sul, possuem equipes setorizadas e especializadas, em
constante aprimoramento, buscando diferencial através do bom atendimento.

Seus negocios sdo conduzidos sob principio da ética e da eficiéncia,
muito pelo qual seu nome se encontra vinculado a grande marcas e conta com
expressivos amigos e clientes, que tornaram a Supermarcas Distribuidora
EIRELI especialista em distribuigéo.

Sua Misséao, Visao e Valores:

o Missao: é assegurar exceléncia na qualidade dos servigos
de distribuicdo e logistica, bem como o compromisso com clientes,
fornecedores e colaboradores de forma humanizada.

o Visdo: visa conquistar a condicdo de melhor distribuidora
da regido sul aprimorando os servi¢os prestados de forma a alcancar e
exceléncia, estreitando os lagos entre os fornecedores e clientes.

o Valores: trabalhamos todos os dias prezando o respeito,

transparéncia, honestidade e ética.
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5.2 ESTRUTURAS ORGANIZACIONAIS

Segundo Jones (2010), estrutura organizacional e o agrupamento de
atividades, responsabilidades que controla como as pessoas utilizam seus
recursos para alcancar seus objetivos e resultados estabelecidos. Essa
estrutura se divide entre as estruturas formais e informais. No entanto, nesse
trabalho a énfase foi dada na estrutura formal, ou seja, € aquela que é

representada no organograma.

As estruturas formais séo estruturas criadas, aprovadas, assumidas e
divulgadas pela organizagdo mediante organogramas e outros
documentos internos e externos visando estabelecer a maneira como
as interacbes devem-se operacionalizar nos processos. Isso quer
dizer que a estrutura formal, qualquer que seja ela, é fator limitante
ndo somente das relagbes entre as diversas atividades, como
principalmente da maneira como o bem ou servico deve ser
produzido (CRUZ, 2013, p.53).

De acordo com Chiavenato (2009), organograma € o grafico que
representa a organizacdo formal de uma empresa, ou seja, estrutura
organizacional.

Na figura 12 esta representada o Organograma da empresa

Supermarcas Distribuidora.
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Figura 12: Organograma da Empresa Supermarcas Distribuidora

olaboradores

Fonte: Autor do trabalho, 2019.

Na figura 12, podemos visualizar como e representado a estrutura
organizacional da empresa, sendo visivel sua hierarquia e as relacdes entre os

departamentos na empresa.

5.3 UNIDADES ORGANIZACIONAIS

No organograma da Supermarcas Distribuidora EIRELI esta dividida por
departamentos onde cada um executa sua devida funcao:

Departamento de compras: € composta por um comprador que é
responsavel pelas negociacdes com os fornecedores, digitacdo de pedidos,
gestado de estoque, gerenciamento dos representantes da empresa.

Departamento comercial: € composto por um funcionario que é
responsavel pelo cadastramento de promocodes, planejamento de vendas,
cadastramento de novos cliente e representantes e também € o suporte para
duvidas do representante da empresa.

Departamento financeiro: é responsavel por toda a movimentagdo
financeira, contas a pagar e a receber.

Departamento de Marketing: € responsavel pela elaboracdo de artes de

divulgacdes das promogdes, controle das midias sociais, catélogos.
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Departamento de Contabilidade: é responsavel pelos pagamentos de
impostos e gerenciamento do patriménio da empresa.

Departamento de RH: é responsavel pela contratacdo, treinamento,
motivacdo, administrar os salarios.

Departamento de logistica interna: é responsavel pelo recebimento de
mercadoria, controle de estoque e a produc¢éo dos pedidos dos clientes.

Departamento de informatica: é responsavel por toda parte de sistema
da empresa sem esse departamento a empresa para.

Departamento Juridico: € responsavel pela area tributaria da empresa,
trabalhista e geral e também responsavel pelo o aconselhamento na
negociacdo com os fornecedores.

Departamento de Logistica externa Transporte: esse departamento é
responsavel pela definicdo de rotas, frete, controle dos motoristas e entrega
dos pedidos. Esse departamento tem uma logistica de entrega de um prazo de
24 horas.

5.4 LAYOUT

N

Layout corresponde a estrutura fisica da organizacdo demonstrando
como sao distribuido os setores e seus produtos, eliminando as falhas e a
desordens dos setores da empresa, melhorando assim o fluxo dos
departamentos, por se tratar de uma ferramenta de demonstracdo dos espacos
de cada ambiente e setor, podendo assim analisar e planejar como sera melhor

distribuido cada espaco disponivel na organizacao.

O arranjo fisico procura uma combinacédo otimizada das instalacdes
industriais e de tudo que concorre para a producdo, dentro de um
espaco disponivel. Visa harmonizar e integrar equipamento, méo de
obra, material, areas de movimentagdo, estocagem, administracao,
mé&o de obra indireta, enfim todos os itens que possibilitam uma
atividade industrial (PAOLESCHI, 2009, p.207).

Na figura 13 € possivel observar o Layout da empresa Supermarcas
distribuidora.
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Figura 13: Layout 1° andar da Supermarcas Distribuidora
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Fonte: Autor do trabalho (2019).



Figura 14: Layout 2° andar da Supermarcas Distribuidora
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O layout da empresa Supermarcas Distribuidora EIRELI foi pensado no
formato que facilita a interacéo dos departamentos com o publico.

Sendo assim o primeiro andar da empresa foram distribuidos as areas
de compras, comercial, RH, transporte e contabilidade esses departamento tem
um contato direto com o publico onde facilita as negociacdes.

Os demais departamentos como informética, juridico, financeiro,
marketing, televendas e diretoria, foram distribuidos no segundo andar da
empresa, pois sdo setores que exerce funcdes sistémicas do processa sem
muito contato com o publico.

Deposito foi distribuido de forma que seu fluxo de atividades né&o
interferisse nos demais setores da empresa tendo assim sucesso em sua

producao.

5.5 PROCESSOS OPERACIONAIS

O Fluxograma tem como objetivo representar oS processos passo a

passo das atividades realizada nas organizagoes.

5.5.1 Fluxograma Horizontal

O fluxograma horizontal tem como objetivo descrever as funcbes do
processo no sentido horizontal, do inicio ao fim da esquerda para direita.
Segundo Harry Miller (1988) considera que ndo ha rigorosamente um
objetivo para os estudos de processos, mas varios, objetivos secundarios que
responderiam a um objetivo mais amplo, ligado a todo o trabalho operacional

da organizacéo. Esses objetivos seriam:

» Identificar a utilidade de cada etapa do processo;

* Verificar as vantagens em alterar a sequéncia das operacoes;

* Procurar adequar as operagbes (passos) as pessoas que as
executam;

* |[dentificar a necessidade de treinamento para o trabalho especifico de

processo.
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Na figura 15, estdo representados 0s processos da empresa

Supermarcas Distribuidora EIRELI no formato do fluxograma horizontal.



Figura 15: Fluxograma Horizontal Supermarcas Distribuidora
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Na figura 15, podemos ter um entendimento geral de todo processo
realizado na empresa Supermarcas Distribuidora, cada etapa desse processo €
sempre analisado para evitar qualquer tipo de divergéncia que pode acabar
interferindo em seu fluxo de atividades se por alguma uma situacédo for
encontrada alguma inconsisténcia no processo rapidamente é revisto
encontrado a melhor medida para soluciona-los e assim voltar a seu fluxo

normal.

5.5.2 Fluxograma Vertical

Fluxograma vertical é utilizado em processos administrativos e
produtivos sendo mais utilizado para definir rotinas simples, podendo ser
formato de formulario impresso assim facilita seu preenchimento das
informagdes. E composta por simbolos simples organizados em colunas
sequenciais verticais, facilitando analise de seus usuérios tornando sua

apresentacao mais clara.

O fluxograma vertical ou andlise de processo descreve por meios de

simbolos o procedimento executado (Chiavenato, 2007).

Na figura 16 esta representado o fluxograma vertical do departamento

de compras.
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Figura 16: Fluxograma Vertical Supermarcas Distribuidora Compras
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Fonte: Autor do trabalho (2019).

O setor de compras e responsavel por identificar oportunidades de
negocios sendo analisados seus fornecedores e condi¢cbes que esta sendo
oferecido para empresa, apds esse processo ser realizado o comprador do
segmento sera responsavel por digitar o pedido no sistema e enviar para
fornecedor.

Apos realizar a digitacdo do pedido o auxiliar do comprador e
responsavel por fazer o acompanhamento do pedido onde deve ser feito o
levantamento da previsdo de faturamento e entrega das mercadorias para
empresa, quando esse processo for realizado o comprador e por fazer
liberacdo das mercadorias no estoque, onde ele deverd acompanhar o

processo de venda e pos venda.
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Figura 17: Fluxograma Vertical Supermarcas Distribuidora Financeiro
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Fonte: Autor do trabalho (2019).

O setor financeiro € responsavel pelo controle do recebimento do fluxo

de caixa e também monitora as contas a pagar e a receber, ou seja, faz os

pagamentos dos colaboradores e fornecedores, sendo responsavel pela baixa

de pendencias no sistema de fornecedores e liberacdo para limite de compras

no Més para empresa.

Figura 18: Fluxograma Vertical Supermarcas Distribuidora Comercial
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Fonte: Autor do trabalho (2019).
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O setor comercial e responsavel pelo cadastramento das promocoes
negociacdes e clientes no sistema tendo a responsabilidade de dar suporte
para os representantes externa da empresa.

Com a utlizacdo dessas ferramentas pode-se verificar algum
procedimento realizado pelos departamentos da empresa Supermarcas
Distribuidora, podendo assim obter um esclarecimento sobre como € aplicado o

fluxograma na organizacao.
6. OBSERVA(}AO DA REALIDADE ORGANIZACIONAL

A metodologia utilizada para observar a realidade da organizacéo, foi
através de uma pesquisa quantitativa sendo realizado através de questionario,
preenchida pelos responséaveis dos departamentos onde foi o foco da pesquisa,
apos o levantamento dessas informacfGes foi elaborado o diagndstico
empresarial da empresa, gerando assim um resultado da analise, conhecido
como Grafico Radar, que nos tras uma nota que pode de 0 a 10 de acordo com
0 questionario.

Segundo Costa (2007, p. 122) o grafico radar é:

(...) muito util para mostrar a evolucéo de uma area critica ao longo do
tempo, (...). E quanto mais préximo do centro estiver o atributo pior
estardo 0s aspectos na empresa, ja 0s aspectos mais distantes do
centro mostram que a uma estabilidade e sdo os pontos fortes da
empresa.
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Figura 19: Grafico Radar da Analise Geral Distribuidora
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Fonte: Autor do trabalho (2019).

Com base no levantamento obtido através dos questionarios aplicado
podemos visualizar na figura 19 uma analise geral onde e possivel identificar
através da pontuacéo de 0 a 100 os pontos fortes e fracos da organizacao.

Apbs o levantamento desses dados sera elaborado um plano de acéo
para encontrar o melhor meio para empresa obter sucesso nesse processo que

precisa ser melhora como esta demonstrada na figura 8.

7. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Na empresa Supermarcas Distribuidora foi realizado um levantamento

de dados através de questionarios aplicados onde o foco foi nos processos de
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gestdo, inovacdo de produtos, marketing, marketing digital, meio ambiente,
producao e qualidade.
Apos obter todas essas informacdes utilizamos a ferramenta do grafico

radar onde podemos identificar as areas criticas e nao criticas da organizacao.

7.1 GESTAO

Gestéo é definida como um processo de planejamento e controle, para
atingir de forma eficiente e eficaz os objetivos de uma organizacgéo influenciada
pela filosofia da empresa. Esse processo de gestdo, segundo Beuren & Moura
(2000, p.65) é que viabiliza a otimizacdo de resultados a fim de garantir a
sobrevivéncia da empresa.

Na figura 20, ser4 demonstra o gréfico radar gestéo.

Figura 20: Gréafico Radar Gestao
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Fonte: Autor do trabalho (2019).

Como base nos questionarios aplicada na organizacdo, podemos
constatar que a instituicdo tem um grau de pontos fortes em sua gestdo como
na area financeira, praticas de gestdo, estratégia, indicadores e metas, plano
de acdo, desempenho e desenvolvimento gerencial, mesmo tendo um grau

positivo a empresa deve sempre buscar inovar mais seu processo de gestéo.
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Portanto como podemos verificar na figura 9, a empresa teve algumas
quedas sobre os seguintes pontos conhecimento totais de todos os
colaboradores da empresa sobre sua missao, visdo e objetivo (valores).

Geralmente as empresas tém sua missao, visao e objetivo em destaque
na empresa, mas infelizmente somente identifiquei essas informacgdes no site
da instituicdo, portanto esses sao 0s pontos que estarei realizando um plano de
acdo através dessas informacdes levantadas através do questionario e o

gréafico radar.

7.2 INOVACAO DE PRODUTO

Inovacao de produto ou servico € um tema amplo que vem sendo cada
vez mais discutido, tanto no contexto empresarial quanto no académico.
Segundo Manual de Oslo (1997), por sua vez, apresenta o conceito de

inovacédo da seguinte forma:

Uma inovacdo € a implementacdo de um produto (bem ou servico)
novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo
método de marketing, ou um novo método organizacional nas
praticas de negdcios, na organizagdo do local de trabalho, ou nas
relacdes externas (MANUAL DE OSLO, 1997, p.55).

Na figura 21, sera demonstra o gréafico radar inovacao de produtos.



58

Figura 21: Grafico Radar Inovacéo
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Fonte: Autor do trabalho (2019).

Na figura 21, podemos analisar o gréafico radar de inovacao de produtos
da empresa Supermarcas distribuidora, onde e possivel identificar que a
empresa possui alguns quadrantes como sua pontuacdo maxima, portanto
sobre uma queda em trés dele como estimula a inovacdo, sugestdes dos
funcionarios e analise das sugestdes dos funcionarios.

Desses trés pontos que teve a maior queda foi o estimulo a inovacao a
empresa cobra essa inovacdo de seus colaboradores, portanto ndo um

incentivo direto para o funcionario.

7.3 MARKETING

Marketing € uma ferramenta de fator decisivo na hora de entrar na
competividade do segmento que sua empresa atua.

Segundo Philip Kotler, reconhecido como uma das maiores autoridades
mundiais em marketing atualmente, “marketing € um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
atraves da criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros” (KOTLER e
ARMSTRONG, 1998).
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Figura 22: Grafico Radar Marketing
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Fonte: Autor do trabalho (2019).

Na figura 22, esta representado o grafico radar da area de marketing,
onde possivel analisar que a empresa tem alguns ponto fortes como catalogos,
logomarcas, marca, meios de divulgacéo, analise de ciclo de vida dos produtos,
estrategia de preco, planejamento de marketing e um pontos mais inportante
gque toda em empresa te que ter e um alto conhecimento de seus cliente.

Como nenhuma empresa e perfeita sempre tem aqueles ponto que
precisa de melhoria como na gestdo na relagcdo com os clientes, comunicao
com cliente e relacdo com os fornecedores.

Esses pontos referente ao cliente para mim seria um dos pontos fortes

da empresa mas infelizmente precisa de um plano de acéo para melhorar.

7.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL

Marketing digital sdo as ferramentas utilizadas para comunicacdo e
distribuicdo de informacgdes, que sao realizados por meio de promocdes de

produtos, marcas, ideias e demais agoes.
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As ferramentas utilizada para divulgacdo sdo as medias sociais, web

sites, internet, e outros formatos que surgem a cada dia.

Com a evolucdo da tecnologia da informacdo e da comunicacao,
especialmente a internet, o marketing evolui para o chamado
marketing eletrénico ou marketing digital, conceito que expressa o
conjunto de acbes de marketing intermediadas por canais eletrénicos
como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo da
informacéo recebida ( LIMEIRA, 2000, p. 9).

Na figura 23, esta representado o grafico radar da area de marketing
digital.
Figura 23: Gréfico Radar Marketing Digital
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Fonte: Autor do trabalho (2019).

Na figura 23, consta a representacdo do grafico radar marketing digital,
onde podemos constar que a empresa esta alguns pontos fracos nessa area.

Essa foi uma area que os préprios funcionarios quando foi aplicado o
questionario informou que o responsavel pelo marketing da organizacédo €
muito fechado para mudangas em seus processos, por esse motivo essa area

tem somente trés pontos com a nota maxima.
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7.5 MEIO AMBIENTE

O conceito de meio ambiente € estabelecido pela lei 6938/81 (Politica
Nacional de Meio ambiente) que € o conjunto de condi¢@es, leis, influéncias e
interacdes de ordem fisica, quimica e bioldgica, a qual permite, abriga e rege a
vida em todas as suas formas.

Na figura 24, esta representado o grafico radar da area de meio
ambiente.

Figura 24: Grafico Radar Meio Ambiente
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Fonte: Autor do trabalho (2019).

Podemos constar com esse levantamento de dados que a empresa
obteve nota 10 em alguns pontos crucias para andamento da organiza¢do na
area de meio ambiente.

Portanto a empresa teve nota baixa em trés pontos que foi realizado o
questionario, por exemplo, captacdo de agua da chuva, efluentes liquidos e

reciclagem de residuos escritérios.
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7.6 PRODUCAO

Segundo Rentes (2011, p.41) producéo e definida como o conjunto das
atividades de planejamento, gerenciamento e controle operacional da
produgdo. De acordo com Chiavenato (2005, p.12-13) a administracdo da
producao utiliza recursos fisicos, materiais e a tecnologia de forma integrada e
coordenada transformando-os em produtos e ou servicos.

Na figura 25, esta representado o grafico radar da producdo mostrando
as seguintes areas como, controle de producédo, planejamento, equipamentos,
tecnologia, maquinarios, capacidade de producéo, espaco fisico, instalacdes

elétricas, producao e logistica.

Figura 25: Grafico Radar Producéo
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Fonte: Autor do trabalho (2019).

Na figura 25, esta representado o grafico radar da producédo onde e
possivel constatar que a empresa tem grande desempenho em ponto chave
para o fluxo da producdo sendo assim esse seus pontos fortes.

Nos pontos capacitacdo de producédo, gerenciamento da producéo,

balanceamento e controle de producéo teve uma media seis, sendo necessario
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iniciar um plano de agéo para encontrar o melhor meio para obter sucesso em

sua producao.

7.7 QUALIDADE

Qualidade se tornou uma ferramenta importante que se adequa a
necessidades reais de cada organizacdo em seu processo de negociagcao e
producao.

Segundo Deming (1990, p.125):

A qualidade s6 pode ser definida em termos de quem a avalia, na
opinido do operario, ele produz qualidade se puder se orgulhar de seu
trabalho, uma vez que baixa qualidade significa perda de negdcios e
talvez de seu emprego. Alta qualidade pensa ele, mantera a empresa
no ramo. Qualidade para o administrador de fabrica significa produzir
a quantidade planejada e atender as especificagfes. Uma das frases
mais famosas de Deming para conceituar qualidade é “atender
continuamente as necessidades e expectativas dos clientes a um

preco que eles estejam dispostos a pagar’.
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Na figura 26, esta representado o gréafico radar qualidade.

Figura 26: Grafico Radar Qualidade
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Fonte: Autor do trabalho (2019).

Na figura 26, podemos analisar que a empresa tem alguns pontos
fracos, por exemplo, satisfacdo dos clientes, reclamacfes de clientes e
desempenho dos produtos esses sao pontos que pode interferir diretamente na
negociacdo da empresa, pois toda e qualquer empresa tem que ter a
responsabilidade para ligar para seus clientes e verificar como esta sua
satisfacdo com o servigo prestado pela empresa ou se tem alguma reclamacgéo.

Como estédo representados na figura 26, os pontos que teve a nota
maxima representa os pontos fortes da organizacdo na area de qualidade, esse
foi pontos que foi possivel analisar na pratica 0 Seu sucesso em Seus

processos.



65

8. PLANO DE ACAO

O plano de acdo € um dos responsaveis pela organizacdo das
empresas, mas nao € so isso, ele também fornece estratégias que sera feito,

de forma estudada, para obter os resultados esperados da empresa.

“O plano de acdo precisa servir de base para administracdo do
tempo, que é o recurso mais escasso e mais valioso de um executivo.
numa organizacdo seja ela 6rgdo de poder publico, empresas ou
entidade sem fins lucrativos, a perda de tempo é inerente. um plano
de acgéo sera inutil se ndo puder determinar de que forma o executivo

usa o seu tempo” (Peter Drucker - Gilles, Paula, 2016).

Com base nos dados levantados sera realizado um plano de ac¢édo nas
areas de gestdo, inovacdo de produtos, marketing, marketing digital, meio

ambiente, producéo e qualidade.

8.1 GESTAO

Conforme analise do gréafico radar de gestdo foram identificados alguns
pontos que precisa de melhoria, portanto foi elaborado um plano de acéo para

dois pontos como visao e missdo da empresa.



66

Figura 27: Plano de Agcao Gestédo

Quanto
9
Topico Situagéo 0 que fazer? C‘“?“? fazer? Até quando . Onde que vai
A ; P . Atividades Quem fara?
Area [ Dimenséo Para que fazer? Agoes (how) fazer? (who) fazer? custar
(why) (what) (when) (where) (how
Visdo da Empresa | A visdo esta Em media
registrada sob_ Demostrara | Expor a visdo Na ovalor
forma escritaeé | visdo da da empresa Gerente do | recencio dessa
GESTAD -1 conheclida e empresa para | em uma 2021 th-alren &0 . P ousa & de
entendida por todos os lousa_de efeitério RS
alguns funciondrios | vidro. 359,00.
colaboradores.
Missdo da A miss#o estd Em media
Empresa definida e ovalor
. Demostrara | Expor a
registrada sob_ o o Na dessa
= missdo da missdo da . ,
forma escritae é - 2021 Gerente do | recepcio |lousa éde
GESTAQ - ) empresa para | empresa em RH R
2 conhecllda € todos os uma lousa € . 5
entendida por Co o refeitario |359,00.
| funciondrios | de vidro .
alguns
colaboradores.

Fonte: Autor do trabalho (2019).

Na figura 27, esta representado o plano de acéo na area de gestdo que
se refere os pontos que foram identificados no gréafico radar que precisa de
melhoria ha empresa.

A missdo e visdo da empresa esta informado somente no site da
instituicio e em seus catdlogos, portanto poucos colaborados tém
conhecimento dessas informacdes.

Com isso foi elaborado um plano de a¢éo onde seré sugerido a empresa
gue coloque sua misséo, visédo e valores em uma lousa em ambientes que tem
um alto fluxo de funcionarios diariamente como refeitério e recepcdo esse

processo devera ser realizado pelo gerente do RH.

8.2 INOVACAO DE PRODUTO

Na figura 28, serd demonstrado o plano de acédo para inovacdo de

produtos, referente os pontos fracos identificado no grafico radar.




Figura 28: Plano de Acéo Inovacgéo De Produto
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Como fazer? A Quanto
Topico Situagdo 0 que fazer? Omo azer: ° . que vai
Area | Dimensio Para quegfazer? qA:;ﬁes Advidades | quando | Quem frd? | Once fazer? | - custa
e e bow | | o) | e | oy
Estimula 2 Repassa a0s Valor
inovagdo colaboradores a | Incentivar s | Ter uma tabela Gerene maximo
importanciade | colaboradoresa | de brindes para ral Departamento| para os
INOVAGAO DE PRODUTO -1 inovar, porém | inovar emseus | funciondrios que | 2021 Eomercial de comprae | brindes
ndoha nenhum | processos de | realizou alguma comras " |comercial  |R$
tipo de producio ideia inovadora. pres 1.000,00.
incentivo.
Sugestoes dos Ter uma caixa de Sem
Funcionérios 6 U colets sugestdo_que a valor
formal de Ter um processo | cada 2 més deve
. formalizadode | ser feitauma
) sugestoes, mas letadas d 0 d Gerente do
INOVACAO DE PRODUTO -2 e o coletodasde \rewnidodel 2021 o, Na empresa
) sugestao de hora para
procedimentos . .
bem defiridos funcionarios. | analisar as
| = sugestio dos
B funcionarios.

Fonte: Autor do trabalho (2019).

Como podemos verificar na figura 28, que a empresa estimula a
inovagao, portanto ndo tem um incentivo para que seus colaboradores atendam
seus objetivos extras, com isso foi sugerida uma tabela de brindes onde o
funcionaria que tiver uma ideia inovadora no processo da empresa possa se
sentir reconhecido pelo seu trabalho.

Referente a sugestdo dos funcionarios a empresa tem um processo
formal sem procedimento definido, por esse motivo foi sugerido a implantacéo
de uma caixa de sugestdo onde ela devera ser analisa a cada dois més pelo
gerente do RH em uma reunido de uma hora para ser analisado todas as ideias
dos funcionérios, onde esse responsavel devera passar essa sugestdes aos

gerentes dos departamentos da empresa.
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Na figura 29, serd4 demonstrado o plano de acédo para marketing,

referente os pontos fracos identificado no gréafico radar.

Figura 29: Plano de Acao Marketing

Quanto que vai

externo e ndo
diretamente da
empresa.

ativo da
empresa.

Topico Situagio 0 que fazer? Como fazer? A . custar
i - = ~ ' AMtividades quando | Quem fara? | Onde fazer? | (how much)
Area | Dimensao ?
Para iz s (how) | fazer? | (who) | (where)
(when)
Gestdode Através de N&o tera
Relacionamento R custo, pois o
i Tem contato ligagdes que '
com Clientes ) N procedimento
eventualmente | Gerenciar o serd realizada ectars dentro
MARKETING — 1 com os clientes | relacionamento | pelo televenda , | 2021 Televendas | Na empresa do
diretamente com clientes para verificar a cronograma
pela empresa. satisfagdo do do
cliente. departamento.
Comunicacio Possui processo N&o terd custo |
com os Clientes | de comunicagio Todo inicio de pois o
informal, més deverd ser procedimento
geralmente ) feito um estara dentro
Definir
somente rocessos para levantamento do
durante a Eomunica “Epo de informagdes | 2021 Televendas | Na empresa cronograma
MARKETING -2 venda, ou pelo ¢ para identificar do
com os clientes i -
representante os ativos e nao departamento.

Fonte: Autor do trabalho (2019).

Com base nos dados levantados encontramos dois pontos que a

empresa necessita um de plano de acdo como no relacionamento com o0s

clientes e comunicacdo com clientes, todos esses processo é realizado,

portanto € somente quando esta sendo efetuado o processo de compras.

Assim foi elaborado um plano de acdo que pode ser verificado na figura

29.

8.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL

Na figura 30, serd demonstrado o plano de agédo para marketing digital,

referente os pontos fracos identificado no grafico radar.



Figura 30: Plano de Acao Marketing Digital
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Quanto que vai
Topico Situagdo 0 que fazer? CEF'?J&;&[? Méd Quem fara? | Onde fazer? custar
Area | Dimensio ’ . ividades | quando | Quemfara? | Onde fazer? | (now mych)
Paratib aers | fetes bow | fazer? | (who) | (where)
(when)
Equipe _— Ndo terd
P d
ossm.eqm.pe ¢ Definir dois dias custo, pois 0
profissionais, . ;
. da semana para | Através de procedimento
especifica que fazer uma ferramentas do Departamento estara dentro
R 2:2 :dar::.r:;teza 0 analise Marketmg 2021 [IE marketing Ia empresa do
<ociiis profunda das | digital digita cronograma
midias sociais do
tonstantemente.
departamento.
Marketing Video Nao terd custo
Pequencs stores ais 0 N
o em suas medias E““
) Definir video . procedimento
Possui apenaso |, ., . socials, .
ideo institucional da mostrando a Departamento estara dentro
institucional equipe e seus realidade da 2021 |de marketng a empresa do
MARKETING DIGITAL -1 . produtos empresa e e digital cronograma
do
seus produtos. departamento,

Fonte: Autor do trabalho (2019).

Com base nos dados levantados encontramos dois pontos que a

empresa necessita um de plano de agédo para equipe de marketing, pois eles

nao tém um acompanhamento constate de suas midias sociais, como sugestao

para solucionar esse ponto sera definida dois dias na semana para analisar

suas midias sociais através das ferramentas do marketing digital.

Segundo ponto foi marketing videos a empresa possui somente video

institucional, como sugestdo e a empresa fazer pequenos stores em suas

midias sociais mostrando a realidade da empresa e de seus produtos.

Nos dias atuais as empresa tem que um alto conhecimento sobre suas

midias sociais, pois essa informacdo pode influenciar nos resultado final da

empresa.

8.5 MEIO AMBIENTE

Na figura 31, serd demonstrado o plano de acdo para meio ambiente,

referente os pontos fracos identificado no grafico radar.



Figura 31: Plano de Agédo Meio Ambiente
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, Quanto
T Suagi 0 que fazer? Aqdes E,ztm t_)dfa;er? Ated Que fard? | Onde fazer? e
Area | Dimenséo Para que fazer? ' M deS danc ' b custar
?m} (uhat (hoy) fe? | o) |G| oy
(when) much)
Enecossdiaa | Aguade
captacao dedgua | Chuva deve escorer
Dechuva, poisé | Diretamente doteliady para
através desse s calhas, onde havers um EUS t|e[hadust
IOCESSD Que serd | primeir processo ge Mﬂ 3 pmgnen !
Possivel o filragem de detitos através &ahal;;s ¢
Capaghn e Nantemqmcessn estane\eumentu qumateladepmtegaq Profissonal | condutres
NEI ANBENTE) | AQuada Cruva | TecaicioGa Deumprogy el nas caas ants gy |
agua da chuva. g@gﬂl@g@iem estaetapa;aaguqseguira — o vl
\ista de que nor condutores até um ! m@mmaguaque 0ima
ﬂmﬂ@m resewatunq. . ficaemads | 2€RY
mslaeluma TodpopmjemDecaptagao dobamacio, | 1200000
aftemativa Oe agua de Chuva deve '
Vidvelemtempos | Atender asABNT NER
(e escasser 5626 & ABNT NBR 10844
Reciclzgem de | Os residuos ,
fet LS & Ln;falacnntlaertsrgecem Trnnslﬁtip;anrzn;a?eﬂrgf: - Gerente do Todog Hxaeliurragas
WEIO MRENIES e mfa”fem residuos dos reciclavel geral & oufro para i RH g:pearsagsgm RS 4200
A ERATBCR0 CONER | e i 10 pessoal. P

Fonte: Autor do trabalho (2019).

Serd realizado um plano de acéo para captacdo da agua da chuva para

lavar as causadas da empresa assim tem uma reducdo no consumo de agua
potavel.

Ponto dois reciclagem de residuos do escritorio sera sugerido que em
cada ambiente da empresa tenha um lixo geral para matérias reciclavel e outro

para uso pessoal, assim facilita a separacdo desses materiais.
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Na figura 32, sera demonstrado o plano de acdo para meio ambiente,

referente os pontos fracos identificado no gréafico radar.

Figura 32: Plano de Acao Producéo

, Quanto
T St 0 que fazer? Agdes C:tm t_)dfa;er? Ated Quem fard? | Onde fazer? o
Area | Dimensfo Para que fazer? ' itatks Ulando ' "l custar
?m ) ) e | g | (el | oy
(wfen) meeh)
Capacidade de
Producdo
Tem capacidade
o paraexpandira |Ampliarareade | Mudanca na drea de Gerente da
PRODUCAQ -1 ol o ot 2021 ot Na empresa | Sem custo
Gerenciamento| 0s gestores da
daProdugdo | producao o
" pessoas praficas . (Enfar em contato como Valar
PRODUCGAQ -2 semfomagdo E;J[r:%srnedsupceéc;f|cos sebrae para elaborarum {2021 gljrentedu Naempresa | media e
téenica ol ! CUrso para os colaboradores. RS 200,00
superior,

Fonte: Autor do trabalho (2019).

O processo de producao e bem estabelecido somente em dois pontos

que precisa de uma sugestdo como expandir area da producdo uma mudanca

no layout e curso para especifico para o gestor da producéo.
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Na figura 33, sera demonstrado o plano de acdo para Qualidade,

referente os pontos fracos identificado no gréafico radar.

Figura 33: Plano de Acado Qualidade

, (Quanto
i ook e g bt | o |
A 0ue fazer? Acfes idades | quando | Ouemfara? | Onde fazer? | e
Area | Dimensao Para que fazer?
?&iﬂﬂ (nat ] fer? | 00| W) | oy
(te1) Mgl
Safagandos | A sattagd do Sem
Clentes | clientes é _ (lsho
. | Imolantarum ink ondeos
avalada  |Questiondriosde P Departamento —
QUALIDADE - 1 eyentuamente |satifacko p W \deifomits|
desempenhodaempresa
e deforma
Intuiva,
Reclamagoes | As recmagges Sem
de Clertes | recebidasséo | Fazerum o (usto
RN — traves de igagoes pars oend
QALDAZE - regiiradzse  |levan amheno B | e py |TeRvendes | Naempress
fratadss | eclamagoes
regubrmente.

Fonte: Autor do trabalho (2019).

Na figura 33, esta o plano de acédo levantar as informacdes sobre as

reclamacdes dos clientes e satisfacao.
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E uma ferramenta de planejamento e controle de atividades que

organiza as tarefas a serem realizadas dentro de um periodo de tempo para

alcancar um objetivo final.

Figura 34: Cronograma de Acdes

Agoes

Area | Dimensdo Tégico Previsdo
Visgodz Demaostrar 2 visfo da
Emprasza empresaparatodosos 2021
GESTAQ-1 funcionarios
Misséo da Diemaostrar 2 miss2o_da
GESTAO -1 Empresza empres?paratudnsus 2021
funcionarios
Estimulz 2 Incentivar os
inovagdo colzboradores ainovar 2021
INOVACAD DE PRODUTO -1 £ seus processos de
produgio
Sugestbesdos | |Terum processo
Funcionarios formazlizado de 2021
INOVACAD DEFRODUTO -2 coletadas de sugestio
de funcionarios.
Gestiode Gerenciaro
MARKETING—1 Relzcionamento| | relacionamento com 2021
com Clientes clizntes
Comunicacio Definir processos_parz
VARKETING -2 comos Clientes| |comunicacio comas 2021
clientes
Equipe Definir dois dizsda
semana parafazeruma 021
FAtry
anzlize profunda das
midizs socizis
IMarketing Definirvideos
Video institucionzis da equipe 2021

e seus produtos

Area | Dimensio Tépico Agoes Previsdo
E necessariaa
captacio dedgua
De chuva, pois &
atraveés desse
PrOCEss0 qUESErd
MEIO AMBIENTE — 1 possivel o
. estabelecimento. 2021
Captacaode | |De um projeto
Agua da Sustentavel, em
Chuva Vistadequeo
Aproveitamento
Desta & uma
alternativa
Vidvel em tempos
De escassez.
Rec[claga'n d& Implantar processo
MEIO AMEIENTE =2 Residuos || pars coleta de .
escritnios. residuos dos -
gscritdrios.
Capacidade de A
PRODUGAD -1 Produgdo ’;:';%'Erea de 2021
Gerenciamento
da Producio
Cursos especficos 01
- EUL
para producao
PRODUCAD -2
Satisfac3o dos Questionzrios de
QUALIDADE -1 Clientes satisfacio 202
Reclamacdesdz| | Fazer um levantamenta
QUALIDADE - 2 Clientas das reclamagfes 2021

Fonte: Autor do trabalho (2019).

Na figura 34, consta o cronograma das acdes propostas para solucionar

as divergéncias encontradas nas respectivas areas da empresa e sua previsao

de entrega que sera no decorrer do ano de 2021.
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10 VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL

Nessa etapa do estudo tem como objetivo apresentar a situacao
financeira da empresa baseado nos balanco patrimonial e DRE da empresa,
serd apresentado os investimentos, iniciadores financeiros, como o objetivo de

apresentar a projecao financeira para empresa Supermarcas Distribuidora.

10.1 INVESTIMENTOS

Investimentos podem ser caracterizados como um empenho monetério,
ou de qualquer outro recurso, com a finalidade de se obter algum rendimento
futuro. Estes investimentos podem ocorrer por ativos reais como nos
financeiros. Os ativos reais compreendem recursos que podem ser utilizados
para a producdo de bens e servicos, como terra, iméveis, maquinario e
conhecimento (BODIE, KANE E MARCUS, 2000).

Sendo assim, é importante que a empresa tenha um controle financeiro
de qualidade, tendo o dominio de toda movimentacdo do fluxo de caixa da
organizacdo, visando as oportunidades de investimentos a curto, médio e em
longo prazo, essa tomadas decisbes esta ligada diretamente com o
crescimento e no desenvolvimento da empresa.

Para Padoveze (2010, p.319) ” sdao os gastos efetuados em ativo ou
despesas e custo que serdo imobilizados ou diferidos. Sado gastos ativados em
funcao de sua vida util ou beneficiados futuros”.

Analisando assim, investimentos esta ligados a todos os gastos
realizados com os bens de capital da empresa, sendo por equipamentos e
formacdes de estoques etc..

Em conversa com o0s responsaveis pela empresa Supermarcas
Distribuidora, foram levantadas as seguintes informacbes sobre o0s
investimentos, a empresa busca investimentos em produtos que esta em alta
no mercado e equipamentos de qualidade que ajudard a organizacdo a obter
seus resultados esperados.

Na figura 35, podemos verificar os investimentos que foram propostos no

plano de acdo, nas seguintes &reas gestdo, inovacdo de produto, meio
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ambiente e producdo as demais &reas que néo foi citada néo terdo custo para

realizar suas acoes.

Figura 35: Investimentos das A¢des

AREAS VALOR

GESTAO RS 359,00

GESTAO RS 359,00
INOVACAOQ DE PRODUTO RS 1.000,00
INOVACAQ DE PRODUTO SEM CUSTO
MARKETING SEM CUSTO
MARKETING SEM CUSTO
MARKETING DIGITAL/ VIRTUAL SEM CUSTO
MARKETING DIGITAL/ VIRTUAL SEM CUSTO
MEIQ AMBIENTE RS 12.000,00

MEIOQ AMBIENTE RS 12,00
PRODUCAD SEM CUSTO

PRODUCAD RS 200,00
QUALIDADE SEM CUSTO
QUALIDADE SEM CUSTO

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

10.2 CUSTOS

Custos € um gasto referente a um servico ou bem, podendo ser
apontado como custos diretor e indireto onde envolve a relacdo do custo e o
produto fabricado, custo fixo e variavel que estédo interligados ao volume da
producédo. O custo é considerado assim: preco da mercadoria, frete, impostos e

s6 depois é colocado a margem de lucro.

Sao os gastos, ndo investimentos, necessarios para fabricar os
produtos da empresa. S8o 0s gastos efetuados pelas empresas que
fardo nascer os seus produtos. Portanto, podemos dizer que o0s
custos sdo os gastos relacionados aos produtos, posteriormente
ativados quando os produtos objeto desses gastos forem gerados. De
modo geral é os gastos ligados a é&rea industrial da empesa.
(PADOVEZE, 2010, p.320)
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Com base na afirmacdo de Martins (2003), que nao existem custos ou
despesas eternamente fixo, pode-se apurar que custo fixo é a soma de todos
os fatores fixos da producéo. Os custos fixos podem sofrer mudancas isso nao
as tornas variaveis. Sendo que, torna-os fixos a uma nova taxa ou mais alta ou

mais baixa.

S8o assim chamados 0s custos e despesas cujo montante em
unidades monetarias variam na proporcao direta das variagdes do
nivel de atividades. E importante salientar a variabilidade de um custo
gue existe em relacdo a um denominador fixo (PADOVEZE, 2010,
p.337).

10.2.1 Custos diretos

Segundo Beulke (2012), custos diretos sdo aqueles que devem ser
apontado diretamente em cada unidade vendida. Dando exemplo dos custos
relativos a compra da mercadoria ou relativos ao emprego de material direto no

processamento industrial dos bens.

10.2.2 Custos indiretos

Segundo Rocha e Martins (2015), rotulam como custos indiretos todos
agueles custos que sao destinados ao produto por meio de estimativas e
aproximacdes. Sendo estes custos previstos por meio de rateio, sua precisao
da mensuracdo € inferior ao dos custos diretos. Exemplo, o salario de um
supervisor da producdo € um custo indireto, pois ele é fundamental para a
producdo da mercadoria, porém serd preciso empregar medidas para fazer

esta adequacéo.

10.2.3 Custo Fixo

Para Bornia (2002, p. 42) “os custos fixos séo aqueles que independem
do nivel de atividade da empresa no curto prazo, ou seja, ndo variam com

alteracdo no volume de produgao”.
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Figura 36: Custos Fixos

CUSTOS VALOR
FUNCIONARIOS RS 231.819,96
FINANCIAMENTO VEICULOS RS 468.837,00
TOTAL RS 700.656,36

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Na figura 36, podemos verificar que o custo fixo da empresa

Supermarcas Distribuidora que é um total de R$ 700.656,96.
10.2.4 Custo Variavel

Conforme Brewer (2004), os custos variaveis sdo diretamente
associados com a quantidade de produtos vendidos, ou seja, conforme o total a
guantidade aumenta ou diminui em funcéo do volume, sendo que independente

da quantidade os valores por unidades vendidas sao constantes.

Figura 37: Custo Variavel

CUSTOS VALOR
FORMECEDORES RS 2.893.025,00
IMPOSTOS S/ VENDAS RS 219.321,00
TOTAL RS 3.117.346,00

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Na figura 37, podemos analisar os custos variavel da empresa Supermarcas
Distribuidora que representa um total de R$ 3.117.346,00.

10.3 DEMONSTRACAO DO RESULTADO E EXERCICIO
A DRE € um demonstrativo contabil cuja finalidade €& fornecer o

resultado liquido de um exercicio evidenciando o confronto das receitas, custos

e despesas, é apurado através do principio contabil do regime de competéncia
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onde “as receitas e as despesas devem ser incluidas na apuracéo do resultado
do periodo em que ocorreram, sempre simultaneamente quando se
correlacionam, independente de recebimento ou pagamento” (CFC, 1993 p.7).

Para Marion (2009), a DRE é um demonstrativo contabil que gera
informacdes relevantes através do confronto de despesas e receitas para a
tomada de deciséo, tendo como uma das principais fungdes confrontar todas
as despesas realizadas, assim como as receitas que foram recebidas pela
empresa no ano em questdo. Sendo assim, se tornando uma forma de
especificar todas as operacdes uma a uma, dentro dos grupos de contas
patrimoniais a que pertencem.

Essa ferramenta tem como objetivo maior esclarecer como se formou a
situacdo liquida da empresa no final do exercicio, ao levar em consideracéo os
valores recebidos, bem como os valores gastos com a atividade empresarial e
deduzindo as despesas das receitas para que se obtenha o valor do lucro.
Segundo Lins; Francisco Filho (2011), a DRE é o relatério contabil que
evidencia o desempenho da empresa, ou seja, se ela teve lucro ou prejuizo
dentre o periodo entre janeiro e dezembro de cada ano.

Na figura 38, estd representada uma simulacdo da demonstracao

resultado da Supermarcas Distribuidora em 2019.
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Figura 38: Demostracdo de Resultado Supermarcas 2019.

Supermarcas Distribuidora
Demonstragao do Resultado do Exercicio

Data de encerramento: 2019
RECEITA BRUTA DE VEMNDAS R% 3.531.531.66
RECEITA BRUTA DE SERVICOS R 10.284 97
(-}Deducdo de Vendas R% 452 264 87
(=)RECEITA LiQUIDA R 3.089.551,76
(-})Custo das Mercadorias Wendidas R% 3.980.163.37
(=)ILUCRO BRUTO -R%b 890 611,61
(-}Despesas com vendas 5 99 646 26
(-IDespesas Administrativas RE 50.561.45
(-})Outras Despesas Operacionais 5 14.339.29
(=)ILUCRO OPERACIOMNAL -R%b 1.055.158,61
(-})Contribuigdo Social 5 35 58208
(=ILUCRO AMNTES DO IMP. RENDA, -Rb 1.090.740,69
(-IIRPJ 5 39.590,64
{(=)LUCRO LiQUIDO DO EXERCICIO -R% 1.130.631,33

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Na figura 38, podemos verificar que a empresa em 2019 estava com
uma (+) receita bruta de vendas de R$ 3.531.531,66 e (+) receita bruta de
servico de R$ 10.284,97 tendo uma (-) deducéo de vendas de R$ 452.264,87,
obtendo assim uma receita liquida de R$ 3.089.551,76.

Em relacdo (-) custos das mercadorias vendidas a empresa fechou com
o valor de R$ 3.089.551,76 com base nesse valor foi realizado a deducédo da

receita liquida onde obteve um lucro bruto de R$ 890.611,61.

Sobre as despesas de vendas, administrativas e outras operacionais a
empresa estava com um valor de R$ 164.547,00 onde foi subtraido do lucro
bruto R$ 1.406.388,39 fechando assim com um lucro operacional de R$
1.055.158,61.

Sobre a (-) contribuicdo social a empresa estava com um valor de R$
35.5,08 que foi realizando o calculo diminuindo do lucro operacional R$
1055.158,61, tendo assim um lucro antes dos impostos de renda de R$
1.090.740,69.
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Em relacdo ao lucro antes do imposto de R$1.090.740,69 a empresa
teve uma deducdo de um valor de R$39.890,64 referente ao imposto de renda,

fechando assim com um lucro liquido do exercicio no valor de R$ 1.130.631,33.

10.4 BALANCO PATRIMONIAL

O Balanco Patrimonial é a principal demonstracdo contébil, tem por
finalidade contemplar a posicdo financeira da empresa em um determinado
momento, portando é uma posicao estatica (IUDICIBUS et al., 2010).

Ele é composto por duas colunas, sendo que a coluna do lado esquerdo
representa o que a empresa possui, e é de denominada de Ativo; e a do lado
direito que discrimina a origem dos recursos, conhecida como Passivo. A
diferenca entre o Ativo e o Passivo € igual ao Patriménio Liquido, sendo este
0S recursos préoprios da empresa que pertencem aos seus sécios (MARION,
2009).

De acordo com ludicibus et al. (2010, p. 2), as contas que constituem o
Balanco, devem ser classificadas de forma ordenada para permitir um melhor

entendimento da situacdo da empresa, sendo assim:

No ativo, sdo representadas em primeiro lugar as contas mais
rapidamente conversiveis em disponibilidades, iniciando com o
disponivel (caixa e banco), constas a receber, estoques, e assim
sucessivamente. No Passivo, classificam-se em primeiro lugar as

contas cuja exigibilidade ocorre antes.

Em outras palavras, no Ativo a contas sdo ordenas em ordem
decrescente de liquidez, e o Passivo, em ordem de exigibilidade, ou seja,
primeiro as contas de menor prazo de vencimento e depois a maior prazo
(MORANTE, 2009).

O estudo do balango patrimonial evidencia as fontes e investimentos de
recursos e onde foi aplicado, analisar um balango por sua vez, permite avaliar a
adequacao e possibilidades entre diversas fontes e os investimentos efetuados.
Portanto, os dados devem ser resumidos de forma clara e adequados, para

que todas as pessoas facilmente conhecer a situacdo patrimonial de uma
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empresa; pois analisar mais que um periodo revela a movimentagdo que se
modificou no periodo (MATARAZZO, 2010).
Na figura 39, estd demonstrada uma simulacdo do balanco patrimonial

da empresa Supermarcas Distribuidora.

Figura 39: Balango Patrimonial Supermarcas Distribuidora

Total do Ativo Circulante | RS 5.702.028,00 Total Passivo Circulante RS 4,269.099,67
B Caixa RS 379.926,00 . Fornecedores RS 2.898.025,00
c ]
lj“ Duplicatas a receber RS 1.333.968,00 & Saldrios, férias e encargos RS 231.820,00
E Estogue RS 2453.953,00 | B Tributos a recolher RS 81.196,00
g Outros ativos RS 1.534.181,00 . Outras obrigagOes RS 1.090.658,67
= 2
< 2 (-) encargos financeiros a transcorrer | RS 32.600,00
o
5 Total Ativo N3o circulante | RS 3.695.441,00
i Contas a receber RS 316.088,00
g Investimentos RS 78.530,00 Total P. Ndo Circulante RS 3.026.512,33
ﬂ Intangivel RS 495,021,00 o (-) encargos financeiros a transcorrer | RS 358.600,00
% Qutros Ativos RS 519.396,00 % Financiamento de veiculo RS 468.837,00
= Imabilizado RS 2.067.085,00 G Previsdo para riscos tributdrios RS 287.138,00
< 2 P
Impostos RS 219.321,00 = Qutros passivos nado circulante RS 2.312.049,33
Titulos a Pagar RS 317.088,00
Total do ativo RS 9.397.469,00
Patrimonio Liquido RS 2.101.857,00
=]
= Capital Social RS 1.719.886,00
: Reservas de Capital RS 37.094,00
z Reserva legal RS 53.877,00
; Reservas de lucros RS 288.371,00
= Ajuste de avaliagdo patrimonial | RS 2.629,00
Total do passivo +PL RS 9.397.469,00

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Na figura 39, podemos analisar o balanco patrimonial da empresa
Supermarcas Distribuibora, a empresa apresenta um ativo circulante com valor
de R$ 5.702.028,00, dentro desse valor esta o caixa, duplicatas a receber,
estoque, outros ativos.

Em sequencia podemos analisar o ativo ndo circulante que fecha com
um valor de R$ 3.695.441,00, dentro desse valor esta constas a receber,

investimentos, intangivel, imobilizado, impostos, outros ativos ndo circulantes.

Dentro dos calculos dos ativos a empresa fechou com um total dos seus
ativos com um valor de R$ 9.397.469,00.
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Dando sequencia na analise chegamos aos passivos circulantes a
empresa esta com um total do passivo circulante de R$ 4.269.099,67 nesse
valor consta fornecedores, salarios, férias e encargos, tributos a recolher,
outras obrigacdes e (-) encargos financeiros a transcorrer.

Passivo ndo circulante da empresa fecha com um valor de R$
3.026.512,33 nesse valor consta as seguintes informacgcdes (-) encargos
financeiros a transcorrer, financiamento de veiculo, previsdo para riscos
tributarios, titulos a pagar, outros passivos néo circulantes.

Dentro dos passivos nao circulantes temos os patrimoénios liquido que
fechou com um valor de R$ 2.101.857,00, nesse valor consta o capital social,
reservas de capital, reserva legal, reservas de lucros, ajuste de avaliacdo
patrimonial.

Chegando ao final do calculo total do passivo circulante e n&o circulante
mais o patrimdnio liquido a empresa fecha com o valor de R$ 9.397.469,00.

Podemos constar que a empresa esta no controle de seus ativos e
passivo por que um lado sempre vai evidenciar as aplicacdes de recursos do
outro, sendo assim a empresa fechou seu balango patrimonial com o valor do
total do ativo e passivo R$ 9.397.469,00.

10.5 FLUXO DE CAIXA

Denomina-se fluxo de caixa de uma empresa ao conjunto de ingressos e
desembolsos de numerdrio ao longo de um periodo determinado
(ZDANOWICZ, 2000, p.23).

E o principal instrumento de gestdo financeira que planeja, controla e
analisa as receitas, as despesas e o0s inventarios. E uma demonstracéo gréafica
e cronoldgica de entrada e saidas de recursos financeiros na organizacdo. A
partir da elaboracdo do fluxo de caixa, é possivel verificar e planejar eventual
escassez do caixa para cobrir obrigacées, ou 0 excesso de dinheiro parado,
sem render nada a organizagéo.

De forma separada do tamanho, toda empresa é movida a caixa, e é

através do fluxo de caixa que se identifica exatamente o quanto esta disponivel
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para ser distribuido aos credores, aos acionistas; as caréncias de recursos e
suas fontes.
Na figura 40, esta representada o fluxo de caixa da empresa

Supermarcas Distribuidora em 2019.



Figura 40: Fluxo de Caixa Supermarcas Distribuidora 2019.
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PLANILHA DE FLUXO DE CAIXA

Més Janeiro | Fevereiro | Marco Abril Maio Junho Julho Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro Total
ENTRADAS
Previsdo de recebimento vendas 80.000,00| 100.000,00| 120.000,00| 200.000,00| 143.139,66|  98.00000| 11450000 27054300 240.876,00 564.123,00 750.350,00]  850.000,00| RS 3.531531,66
Contas a receber-vendas realizadas|  137.504,00| 137.504,00] 100.000,00[ 125.798,00 150.897,00 120.767,00,  98.789,00| 138.000,00| 22546700 3245600 12342400, 259.450,00{ RS 1.650.06,00
Outros recehimentos L1314 17013041 17013041 17013141 D7L13141 17113141 17113141 I7L131AY  17LI3L41) 17013141 17013141 17L13L41( RS 209357692
TOTALDAS ENTRADAS 386.635,41| 408.635,41| 39113141 496.92941) 46516807 3B9.B9841| 38442041 579.67441) 63747441 76771041 104490541 1.280.58141
SAIDAS
Fornecedores 110.000,00{ 241.502,83| 127.653,00] 345.231,00| 250.00000{ 32000000, 120.888,00] 153.920,17| 444.23L,00 213.456,00] 229.000,00| 342.143,00{ RS 2.898.025,00
Folha de pagamento e férias 1931833 1931833 1931833| 1931833 1931833 1931833 1931833 1931833 1931833 1931833 1931833  1931833|RS 2318199
Impostos s/ vendas 8.750,00 8456000 3.000,000 12933,00, 20432000 42323000 2234200 1340400 43.093,000 23.36700] 14.537,00 552300 RS 219.321,00
Financiamento Veiculos 39.069,75 39.069,75| 39.009,75| 39.069,75| 39.069,75| 39.069,75| 39.063,75| 39.069,73] 3906973 3906975  39.069,75  39.069,75| RS  468.837,00
TOTALDAS SAIDAS 177.138,08| 308.346,91| 189.041,08| 416.608,08| 328.82008| 420711,08) 20221808 2571225 545.717,08| 29571108 30192508 406.054,08( RS 3.818.002,%
1 (ENTRADAS - SAIDAS) 211497,33| 100.288,50| 202.090,33| 80.320,33| 13634799 -3081267) 18220233 35396216 9L757,33| 47199933 74298033 874.52733( RS 341716162
25ALDO ANTERIOR 211497,33| 10028350 413.98766| 180.60983| 549.93565 149.797,16) 73213798 503.799,32 82389931 975.798,65( RS 4.641.267,39
3SALDO ACUMULADO (142) 211497,33| 100.288,50| 413.587,66| 180.609,83| 549.935,65| 14979716 73213798 503.759,32) 823.89531| 975.758,65| 1566.875,64| 1.850.28598( RS 8.058.429,01
ANECESSIDADE EMPRESTIMOS
5SALDO FINAL (3+4) 211497,33| 100.288,50| 413.587,06| 180.609,83| 949.933,60 149.797.16| 73213798 50375932 823.895,31| 979.758,65| 1966.879,04| 1.830.289,93 RS 8.098.429,01

Fonte: Autor do trabalho (2020).
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Na figura 40, esta representada uma projecdo do fluxo de caixa da
empresa Supermarcas Distribuidora referente o ano de 2019, sendo possivel
analisar que a entrada e saida dos valores da empresa resultam em um saldo
positivo mensalmente com exce¢ao do més de junho que teve uma queda em
seus valores, portanto a empresa volta em seu fluxo de caixa normal nos
meses seguinte até o fechamento do ano de 2019 com um saldo positivo para

ser utilizado para futuros investimentos.

10.6 INDICADORES FINANCEIROS

Fator essencial ao gerenciamento os indicadores financeiros sao as
ferramentas usadas pela empresa para ter uma posi¢cdo de como esta a area
financeira. Com a verificacdo dos indicadores financeiros sera possivel
identificar medidas eficazes para solucionar alguma divergéncia que estiver

ocorrendo.

Como forma de analisar o desempenho financeiro, a atratividade de
investimento, e a situacdo de equilibrio ou insolvéncia das empresa,
utiliza-se a técnica de analise de balancos que permite verificar, a
posicdo econdmica financeira atual, as causas que determinaram a
evolucdo apresentada e as tendéncias futuras (ASSAF NETO, 2012,
p.43).

10.6.1 indices de Liquidez

Os indicadores de liquidez busca avaliar a capacidade da empresa de
pagar suas dividas, ou seja, sua habilidade em cumprir corretamente as

obriga¢cGes assumidas.

Os Indices de Liquidez sdo utilizados para avaliar a capacidade de
pagamento, isto é, constituem uma apreciacdo sobre se a empresa
tem capacidade para saldar seus compromissos. Essa capacidade de
pagamento pode ser avaliada, considerando: longo prazo, curto prazo
ou prazo imediato (MARION, 2007, pag.83).
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Dessa forma os indicadores de liquidez exprimem uma poSi¢ao
financeira da empresa em um dado momento de tempo.

Matarazzo (1998, p.169) registra que os indices de liquidez mostram a
base da situagdo financeira da empresa e completa que “ndo sao indices
extraidos do fluxo de caixa que comparam as entradas com as saidas de
dinheiro. S&o indices que, a partir do confronto dos Ativos Circulantes com as

dividas, procuram medir quao soélida é a base financeira da empresa”.

10.6.2 Liquidez corrente

O indice de liquidez corrente € um dos indices mais utilizados e
conhecidos para a andlise de balanco, sendo que, “quanto maior a liquidez
corrente mais alta se apresenta a capacidade da empresa em financiar suas
necessidades de capital de giro” (ASSAF NETO, 2006, p.191).

“O indice de liquidez corrente, um dos indices mais comumente citados,
mede a capacidade da empresa para satisfazer suas obrigacdes de curto
prazo” (GITMAN, 2002,p.110).

Se o indice de Liquidez corrente for maior que $ 1,00, de maneira geral,
indica a existéncia de um capital circulante (capital de giro) liquido positivo, se
menor que $1,00, conclui-se que seu capital de giro liquido sera negativo (ativo
circulante menor que passivo circulante).

Na equacdo 1, esta representada a liquidez corrente da empresa

Supermarcas.

Equacéo 1: Liquidez Corrente Supermarcas

Ativeo Circulante

Ligquidez Corrente =
q Passivo Circulante

5.702.028,00

4.269.099,67 1,33

Liquidez Corrente =

Fonte: Autor do Trabalho (2020).
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Na equacdo 1, mostra quanto a empresa possui no ativo circulante, para
cada unidades R$1,00 do passivo circulante, podemos analisar que a liquidez
corrente da empresa esta favoravel, pois para cada R$ 1, 00 a empresa tem R$

1, 33 para quitacao das dividas em curto prazo.

10.6.3 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 em face de seu passivo circulante”. Seguindo o
mesmo raciocinio dos indices de liquidez geral e corrente, quanto maior
melhorar.

Para se avaliar conservadoramente a situacdo de liquidez da empresa,
eliminando o estoque do numerador, demonstrando que se a empresa sofresse
uma paralisacdo de suas vendas ou se seu estoque tornasse obsoleto, quais
seriam as chances de pagar suas dividas com disponivel e duplicatas a
receber.

Na equacdo 2, esta representado a liguidez seca da empresa

Supermarcas.

Equacéo 2: Liquidez Seca Supermarcas

Ativo Circulante — Estoque

Indice de Liquidez § =
ndice de Liquiaez Seca Passivo Circulante

5.702.028,00 — 2.453.953,00 _
4,269.099,67 N

Indice de Liquidez Seca = 0,76

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Na equagédo 2, podemos verificar a liquidez seca que esta sendo incluido
0 estoque, € possivel observar que nao esta favoravel para empresa, pois ndo
tem saldo suficiente para efetuar a quitacdo das suas obrigacdes.

Sendo assim a empresa precisa trabalhar par melhorar sua liquidez

Seca.
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10.6.4 Liquidez geral.

Segundo Bona, (2019) a liquidez geral, facilita para ser analisada a
competéncia da empresa, em médio e longo prazo. De acordo Silva (2012) o
indice de liquidez geral considera ndo somente 0s componentes de longo
prazo, mais também os de curtos prazos.

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

Analisando esse indicador, subentende-se que, se a empresa fosse
parar suas atividades naquele momento, deveria pagar suas dividas com seu
disponivel mais seus realizaveis, sem precisar envolver o ativo permanente.

Na equacdo 3, esta representado a liquidez geral da empresa

Supermarcas.

Equacéo 3: indice de Liquidez Geral Supermarcas

Ativo Circulante + realizdvel a Longo Prazo
Passivo Circulante + Exigivel a longo Prazo

5.702.028,00 + 316.088,00 1
4.269.099,67 + 317.088,00

indice de Liquidez Geral =

Indice de Liquidez Geral = 31

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Na equacédo 3, nos mostra que a empresa possui uma liquidez favoravel,

pois a cada 1,00 tem 1,31 para realizar a quitacdo das dividas a longo prazo.

10.6.2 indices 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 se utiliza mais de recursos de terceiros ou

de recursos dos proprietarios.
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10.6.2.1 indice de endividamento

O indice de endividamento geral mede a proporcdo dos ativos totais da
empresa financiada pelos credores. Quanto maior for o indice, maior sera o
montante do capital de terceiros que vem sendo utilizado para gerar lucro
(GITMAN,2002,p.117).

A proporcgédo favoravel seria maior de idade participacdo de dividas em
longo Prazo, favorecendo a empresa tempo maior para gerar recursos que

saldardo os compromissos.

Se a composicdo do endividamento apresentar significativa
concentracdo no Passivo Circulante (curto Prazo), a empresa podera
ter reais dificuldades num momento de reversdo de mercado (0 que
nao aconteceria se as dividas estivessem concentradas no Longo
Prazo). (MARION, 2007, p. 106)

Portanto as empresas devem procurar concentrar suas dividas, em
grande parte, com endividamento de longo prazo, pois em momento de crise
tera tempo para replanejar sua situacao financeira.

Na equacdo 4, esta representado a indice de endividamento geral da

empresa Supermarcas.

Equacéo 4: indice de Endividamento Supermarcas.

Passivo Circulante ( ndo considera PL)
Ativo total

Indice de Endividamento =

indice de Endivid t 7.295.612,00 0,77 + 100 = 77%
ol = = * =
ndadice de cnadrvidamenro 939?4591{1{1 ) (+]

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

De acordo com esse indice de endividamento podemos constatar que a
empresa esta um capital de terceiro de 77% e um capital proprio 23%, sendo
assim a empresa se encontra com dificuldade para honrar os pagamentos das

dividas de curto prazo.
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10.6.2.2 indice de cobertura de juros

O indice de cobertura de juros mede a capacidade da empresa para
realizar pagamentos de juros contratuais. Quando mais for esse indice, maior
sera a capacidade da empresa para liquidar suas obrigacbes de juros
(GITMAN, LAWRENCE, 2002, p.118).

Segundo Silva (2016) o limite aceitavel no indice de cobertura de juros é
de trés, com essa informacéo a empresa estudada o seu resultado esta acima
do limite aceitavel.

Na equacdo 5, este representado a indice de cobertura de juros da

empresa Supermarcas.

Equacdo 5: indice de cobertura de juros da Supermarcas.

Lucro Operacional

indice de Cobertura de Juros = - -
Despesas Financeiras

oot e g  L2HLEHL39
ndice de Cobertura de Juros = —zp—o1m o= = 24,

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Na equacgéo 5, demostra que a empresa possui capacidade para honrar
suas obrigacbes com os pagamentos de juro em dia, o indice apresenta um
controle de suas despesas, portanto a empresa precisa trabalha para melhor

mais seu indice de cobertura de juros.

10.6.3 indices de Atividade

Conforme Toéfoli (2012, p.53), “Os indices de Atividade medem a
velocidade com que as contas sdo convertidas em vendas ou em entradas e
saidas de caixa”.

Os indices de Atividade envolvem todas as fases operacionais padrées

de uma empresa, que vao de aquisicdes de insumos basicos utilizadas no
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processo produtivo, mercadorias em geral até o recebimento das vendas
realizadas. (ASSAF NETO, 2008a)

As empresas utilizam prazos de pagamentos de estoques adquiridos de
operacdes bancarias para reducdo desse periodo e consequentemente das

necessidades de investimentos.

10.6.3.1 Prazo médio de recebimento

Indica o prazo médio para renovacdo completa dos estoques em dias,
ele é obtido a partir do CMV e seus estoques meédios.

De Acordo com Assaf Neto:

Quanto maior esse indice, maior ser4 o prazo em que os diversos
produtos permanecerdo estocados e consequentemente, mais
elevados serdo as necessidades de investimentos em estoques. Esse
indicador afere, na realidade, a eficiéncia com que os estoques séo
administrados e a influéncia que exercem, sobre o retorno global da
empresa. (ASSAF NETO, 2008a, p. 121)

Na equacdo 6, esta demostrado o calculo do prazo médio do

recebimento da empresa Supermarcas.

Equacéo 6: Prazo Médio de Recebimento Supermarcas.

Duplicatas a receber

Pr Médio de Recebi fo=
azo Meato de heceormento Venda media por dia

Prcso Médio de Recebimento — 133396800360
QZ0 Medlo de Hecedimento = 3531531155 = Las

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Prazo médio de recebimento demostra o periodo que a empresa estara
recebimentos os pagamentos das duplicatas sendo possivel verificar seus
créditos em caixa, no caso da empresa Supermarcas esta com um prazo médio

de recebimento de 14 dias.
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10.6.3.2 Prazo médio de pagamento

O prazo médio de pagamento seria os dias que a empresa tem
programado para realizar os pagamentos dos fornecedores a partir da data de
compras da mercadoria.

O ideal € que a empresa pague os seus fornecedores muito antes de
receber de seus clientes, pois compromete sua operacionalidade passando a
financiar suas operacoes até receber suas vendas.

“O periodo médio de pagamento, ou idade media das duplicatas a pagar,
€ calculado do mesmo modo que o periodo médio de cobranga” (GITMAN,
2002, p.114).

Na equacéo 7, esta demostrado o calculo do prazo médio de pagamento

da empresa Supermarcas.

Equacao 7: Prazo Médio de Pagamento Supermarcas.

Duplicatas a Pagar

Prazo Medio de P to =
azo Medio de Pagamento Compras Anuais + 365

Prese Médio de P o — __1:333.968,00
azZ0 Medlo de ragamen 0_3.531.531_.55+355

Prazo Médio de P to =200 _ 3845
az0 Medlo de ragamento = 0.675.43 = las

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Com base no calculo acima podemos analisar que a empresa
Supermarcas esta trabalhando com um prazo médio de pagamento de 138 dias

para quitar suas dividas.

10.6.3.3 Giro do estoque

O giro do estoque € uma relagdo existente entre 0 consumo anual e o
estoque médio do produto. E expresso em quantidade de pedidos por unidade
de tempo. O grande merito do indice de rotatividade do estoque é que ele

representa um parametro facil para a comparacao do estoque entre empresas
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do mesmo ramo de atividade e entre classes de material do estoque (GARCIA;
LACERDA; AROZO, 2001).

Conforme Gitman (2004, p.47) afirma: “O giro resultante s6 tem algum
significado quando comparado ao de outras empresas pertencentes ao mesmo
setor ou entdo ao valor passado do giro de estoques da propria empresa’.

Na equacdo 8, esta demostrado o calculo do giro de estoque da

empresa Supermarcas.

Equacéo 8: Giro de Estoque Supermarcas

CustosdasMercadorisa vendidas

Giro de Est =
riro de Estoque Estoque

3.980.163,37
=162

Giro de Estoque = 1.683.163,37

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Podemos verificar que a empresa apresenta um giro de estoque 1,62
acima da media setorial que € de 1,02, em relacdo a segmento de utilidade
domestica a empresa precisa ter um controle de seu estoque onde sera

possivel atender a demanda de seus clientes de forma eficiente e com rapidez.

10.6.3.4 Giro do ativo.

De acordo com MATARAZZO (2010), o indice de giro do ativo (GA)
avalia a razdo entre as vendas liquidas da empresa em relacdo ao tamanho do
seu ativo total, ao capital total investido.

O indice de giro do ativo representa o quanto a empresa vendeu para
cada R$1,00 de investimento total. Nesse sentido, quanto maior for o indice
melhor sera a situacdo da organizacdo em termos de eficiéncia de uso dos
recursos aplicados.

Segundo NETO (2006), o giro do ativo indica o numero de vezes que 0
ativo total da empresa girou, ou seja, transformou-se em dinheiro num

determinado periodo em funcéo das vendas realizadas.
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Para Silva (2016), quanto maior o resultado dessa equacédo melhor para
empresa, mais vendas realizadas do que investimentos aplicados.
Na equacéao 9, esta demostrado o céalculo do giro do ativo da empresa

Supermarcas.

Equacdao 9: Giro do Ativo Supermarcas.

Vendas
Firo do Ative Total = ——mM
Ativos totais
Giro do Ativo Total = oo 180 _ ¢ o7
riro do Ativo Tota ~9397.469,00

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Este indicador evidencia que o giro do ativo da empresa é R$ 0,37 esta
abaixo do esperado, por que para R$ 1,00 de investimentos realizados a
empresa realizou a venda de R$ 0,37, sendo assim a empresa precisa
encontrar medidas para melhor seu giros do ativo, porque esta bem abaixo da

media setorial que é de R$ 1,00.

10.6.4 indices de Rentabilidade

Os indices de rentabilidade representam o quanto a empresa lucrou ao
investir em determinado negédcio. Para Reis (2009, p. 153), “os indices de
rentabilidade medem a capacidade de produzir lucro de todo o capital investido
nos negdcios (proprios e de terceiros)”.

De acordo com Assaf Neto (2010), os indicadores do valor econémico
sinalizam se as estratégias adotadas pela empresa agregaram valor,
reforgando a viabilidade econdmica e a continuidade do empreendimento.

Os indices de rentabilidade utilizados neste estudo sdo retorno do ativo
(ROA), retorno sobre o patriménio liquido (ROE) e retorno dos investimentos
(ROI).
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10.6.4.1 Margem de lucro bruto

Na margem de lucro bruto a empresa consegue medir e verificar se esta
tendo lucro ou ndo sobre a margem de receita vendida do periodo estipulada.

A margem bruta mede a porcentagem de cada unidade monetéaria que
restou, apds a empresa ter pagado seus produtos. Quando mais alta a margem
bruta, tanto melhor, e menor o custo relativo dos produtos vendidos (GITMAN,
2002, p.121).

De acordo com indicador para cada R$ 1,00 vendido sobra R$ 0,20 apos
a empresa deduzir o custo das mercadorias vendidas, isso é bom para
empresa, pois mostra uma folga em cima do valor de custo da mercadoria.

Na equacédo 10, esta demostrado o calculo da margem de lucro bruto da

empresa Supermarcas.

Equacédo 10: Margem de lucro bruto Supermarcas.

o o Lucro Bruto — Lucro Bruteo
pargem ae LUcro brto = o Venda

M delL Brut 890.611,61 0,25+ 100 = 25%
. ™| = = :-k =
Margerm de LUCre oruLo 3.531531,55 , (i]

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

De acordo com a margem de lucro bruto para cada R$ 1,00 vendido
sobra R$ 0,25 apds a empresa realizar a deducéo dos custos das mercadorias
vendidas, isso mostra que a empresa tem uma sobra em cima do custo da

mercadoria.

10.6.4.2 Margem de lucro operacional

Margem Operacional liquida seria a empresa de lucro apds a dedugéo

dos custos das mercadorias e das despesas operacionais da empresa.

A margem operacional mede o que, com frequéncia, se domina lucros
puros, obtidos em cada unidades monetdria de venda. O lucro
operacional é puro, no sentido de que ignora quaisquer despesas
financeiras ou obrigacbes governamentais (juros ou impostos de
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renda) e considera somente os lucros auferidos pela empresa em
suas operacdes (GITMAN, 2002, p.121).

Na equacdo 11, esta demostrado o célculo da margem de lucro

operacional da empresa Supermarcas.

Equacdao 11: Margem de Luro Operacional Supermarcas.

Lucro Operacional
Margem de Lucro Operacional = »* 100 =
Vendas

1.055.158,61 y
3.531.531,66

Margem de Lucro Operacional = 100 = 29,87%

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Margem de lucro operacional demostra que para cada real vendido a
empresa tem uma sobra de R$ 0,29 ap0s realizar a cobertura de todos os
custos e despesas operacionais, isso € 6timo por que o lucro € representado

em cima do custo do produto.

10.6.4.3 Margem de lucro liquido

Margem de lucro liquido é usada para obter uma analise financeira entre

o lucro liquido da empresa e a receita liquida de vendas.

A margem liquida mede a porcentagem de cada unidade monetéria
de venda que restou, depois da deducdo de todas as despesas,
inclusive o imposto de renda. Quanto maior for & margem liquida da
empresa, melhor. A margem liquida é uma medida bastante citada
para indicar o sucesso da empresa em termos de lucratividades sobre
vendas (GITMAN,2002,p. 122).

Na equacgdo 12, esta demostrado o calculo da margem de lucro liquido

da empresa Supermarcas.
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Equacdo 12: Margem de lucro liquido Supermarcas.

Lucro Liguido apds o Imposto de Renda
»x 100

Mar de Lucro Liguido =
rargem ae Luero Lquiao Receita de Vendas

1.130.631,33

Margem de Lucro Liguido = —— % 100 = 32,01
g 9 3.531.531,66 i

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Com relacado a margem de lucro liquido que se mede a percentagem de
real da venda que sobra depois de todos os custos estimados. No caso da
empresa Supermarcas Distribuidora o resultado € favoravel, pois para cada

venda realizada a empresa esta sobrando 32% de lucro de cada produto.

10.6.4.4 Retorno sobre o ativo total

Segundo Gitman (2002) é o retorno dos investimentos em relacdo do
ativo total da empresa, esta conectado com o retorno sobre o ativo total da
empresa, o lucro que a empresa adquire, € como se fosse uma recompensa,
por tomar decisdes de risco nas 95 partes financeiro dentro da organizagao.

Com esse calculo é possivel identificar quanto a empresa recuperou do
ativo total em razao do lucro e se teve algum retorno do valor inicial implantado.

Na equacdo 13, esta demostrado o célculo da margem de taxa de

retorno sobre o ativo da empresa Supermarcas.

Equacéo 13: Taxa de Retorno Sobre o Ativo Total da Supermarcas.

Lucro liguido apés o Imposto de Renda
Ativo Total

Taxa de Retorno Sobre o Ativo Total =

Taxade Ret Sobre o Ative Tot 5—1'130'531’33x1{]{]—12€f
axa ae Rnetorng 300re o 1o I ora —9.39145%00 = (1]

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Essa analise € possivel verificar o quanto a empresa consegue

recuperar do seu ativo total em razao do lucro e se teve algum retorno do valor

= 100
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implantado. Podemos verificar que a empresa recuperou 12% de seus

investimentos, desde o inicio de suas atividades.
10.6.4.5 Retorno sobre o patrimdnio liquida.

O retorno sobre o patriménio liquido verifica a rentabilidade da empresa
ao verificar o quanto de lucro gera com o dinheiro investido pelos s6cios. E um
dos mais importantes indices, pois mostra 0 éxito que a empresa oferece aos
seus proprietarios.

‘A taxa de retorno sobre o patriménio liquido mede o retorno obtido
sobre o investimento (acdes preferenciais e ordinarias) aos proprietarios da
empresa” (GITNAN, 2002, P.123).

Na equacdo 14, esta demostrado o calculo da margem de taxa retorno

sobre o ativo total da empresa Supermarcas.

Equacéo 14: Taxa de Retorno Sore o Patriménio Liquido Supermarcas.

Taxa Retorno Sobre o Patrimonio Liquido
Lucro Liguido apds o imposto de Renda

* 100

Patrimonio Liquido
Taxa Ret Sobre o Ativo Total = 1.130.631,33 % 100 = 549
AxXa Hertorno >00re a Lo 1 ota _21{]185?100 = (4]

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Com base no indice revela que a empresa Supermarcas Distribuidora
tem um retorno de seu patriménio liquido de 54%, onde demostra que a

empresa possui esta no controle financeiramente.

10.7 Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio operacional é o resultado pelo qual a empresa nao
tera lucro nem prejuizo, com suas receitas iguais aos seus custos e despesas.
“‘No ponto de equilibrio (PE), a empresa esta produzindo (e vendendo) a
guantidade de produtos suficientes para cobrir, além dos CDVs, os CDFs, ou
seja, 0s custos e despesas totais (CDTs),” (HOJI, 2010, p. 253).
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A analise do ponto de equilibrio faz parte de uma ferramenta muito
importante da administracdo financeira, pois, com ela, o empresario conhece
perfeitamente qual o instante que consegue quitar seus custos totais passando
a obter lucro. Com isso, o empresario tem conhecimento total de quanto
precisa produzir/vender para obter ganhos.

De acordo com Gitiman (2010, pg. 469) em relagdo ao ponto de
equilibrio:

As empresas usam a andlise do ponto de equilibrio (breakeven
analyisi), também conhecida como andlise custo-volume-lucro, (1)
para determinar o nivel de operagbes necessario para cobrir a
totalidade dos custos e (2) para avaliar a lucratividade associada a
diferentes niveis de vendas). O ponto de equilibrio operacional é o
nivel de vendas necessario para cobrir todos 0os custos operacionais.
Nesse ponto, o lucro antes de juros e impostos de renda (LAJIR) é
iguala $ 0.

De acordo com Aguiar (2016), ponto de equilibrio econdmico é a soma
do total dos custos fixos com os custos de oportunidades, diferentemente do
ponto de equilibrio contabil, o ponto de equilibrio econémico visa o lucro

desejado pelo empresario.

Equacédo 15: Ponto de Equilibrio.

Despesas fixadas e Custos fixos
Margem de contribuicoes UNI
(Preco de venda Unitaria — custos e despesas variaveis)
_3.129.844,96
~ 164.547,00

PE =

= 19.020
Fonte: Autor do Trabalho (2020).
De acordo com o ponto de equilibrio a empresa deve e vender em média

19.020 unidades de produtos ao més assim se mantem positivo nos seu

fechamento.
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10.8 Realidade X Projecdes

Segundo Oliveira (2018), projecdes financeiras sédo profundamente
importantes para que empreendedores gerenciem sua organizacao: elas séo

ferramentas de gestdo, ndo sé algo a ser apresentado ao diretor da empresa.



Figura 41: Fluxo de Caixa Supermarcas Distribuidora 2020.
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PLANILHA DE FLUXO DE CAIXA
Més Janeiro | Fevereiro | Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro | Qutubro | Novembro | Dezembro Tatal
ENTRADAS
Previsdo de recebimento vendas | 90.000,00 |120.546,00 | 132.007,00| 208.970,00 | 154.037,00 | 189.768,00 | 124.000,00 | 200.000,00 | 245.000,00 | 655.634,00 | 765.437,00 | 875.000,00 |RS 3.760.399,00
Contas a receber-vendas realizadas| 147.503,23 | 139.435,00 | 124.000,00 | 150.643,00 | 167.490,00 | 110.000,00 | 99.993,00 | 143.980,00 | 227.675,00 | 45.000,00 | 143.424,00 | 279.450,00 | RS 1.778.598,23
Qutros recehimentos 125.435,00 |125.435,00| 125.435,00 | 125.435,00 | 12543500 | 125.43500 | 12543500 | 12543500 | 12543500 | 12543500 | 12543500 | 125.43500 | RS 5.538.997,23
TOTAL DAS ENTRADAS 362.938,23 | 385.416,00 | 381.442,00 | 485.048,00 | 446.962,00 | 425.203,00 | 349.433,00 | 4A9.41500 | 598.110,00 | 826.069,00 | 1.034.296,00 | 1.279.885,00 | RS 7.044.217,23
SAIDAS

Fornecedores 90.000,00 | 220.000,00 | 107.653,00 | 305.231,00 | 240.000,00 | 310.000,00 | 110.888,00 | 143.920,17 | 434.231,00 | 203.456,00 | 219.000,00 | 332.143,00 | RS 2.716.522,17
Folha de pagamento e férias 19.435,00 | 19.435,00 | 19.435,00 | 1943500 | 19.435,00 19.435,00 19.435,00 19.435,00 19.435,00 19.435,00 19.435,00 1943500 |RS 233.220,00
Impostos s/ vendas £.750,00 | 8.456,00 | 3.000,00 | 12.989,00 | 2043200 | 4232300 | 2294200 | 1340400 | 43.09800 | 23.86700 | 1453700 | 552300 |RS 2.949.742,17
Financiamento Veiculos 29.850,00 | 29.850,00 | 29.850,00 | 29.850,00 | 29.850,00 29.850,00 29.850,00 29.850,00 29.850,00 29.850,00 29.850,00 29.350,00 | RS 358.200,00
TOTAL DAS SAIDAS 143.035,00 | 277.741,00 | 159.938,00 | 367.505,00 | 309.717,00 | 401.608,00 | 183.115,00 | 206.609,17 | 526.614,00 | 276.608,00 | 282.822,00 | 386.951,00 | RS 3.527.263,17
1 (ENTRADAS - SAi[}hS] 214.903,23 |107.675,00 | 221.504,00 | 117.543,00 | 137.245,00 | 23.59500 | 166.318,00 | 262.805,83 | 7149600 | 549.461,00 | 75147400 | 892.934,00 | RS 3.516.954,06
25ALDO ANTERIOR 214.903,23 | 107.675,00 | 43640723 | 225.218,00 | 573.652,23 | 248.813,00 | 739.970,23 | 51161883 | 811.466,23 | 1.061.079,83 | RS 4.930.803,81
3SALDOACUMULADO (1+2) | 214.903,23 |107.675,00 | 436.407,23 | 225.218,00 | 573.652,23 | 248.813,00 | 739.970,23 | 51161883 | 81146623 | 1.061.079,83 | 1.562.940,23 | 1.954.013,83 | RS 8.447.757,87

4 NECESSIDADE EMPRESTIMOS
5 SALDO FINAL (3 +4) 214.903,23 |107.675,00 | 436.407,23 | 225.218,00 | 573.652,23 | 248.813,00 | 739.970,23 | 511.618,83 | 811.466,23 | 1.061.079,83 | 1.562.940,23 | 1.954.013,83 | RS 8.447.757,87

Fonte: Autor do Trabalho (2020).
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Na Figura 41, esta uma projecdo do fluxo de caixa da empresa
Supermarcas Distribuidora referente o ano de 2020.

Com base nesses dados podemos fazer uma analise referente o
fechamento do ano de 2019 que foi de R$ 8.058.429,01 e o de 2020 que
fechou com um saldo final de R$ 8.447.757,87, onde é possivel observar que a
empresa teve um aumento de 4,83% em relagéo ao ano de 2019.

Podemos constatar que a empresa teve um bom desempenho durante o
ano de 2020, onde obteve um saldo positivo para realizar futuros

investimentos.
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11 Consideracgfes Finais

Esse trabalho teve como foco realizar um diagndstico empresarial
através de dados coletados na empresa Supermarcas Distribuidora EIRELI.
Apresentando um pouco da histéria da organizacdo; depois a estrutura
organizacional juntamente com o organograma, mostrando o seu fluxograma
vertical e horizontal, onde foi aplicado um diagndstico empresarial para saber
0s pontos fortes e fracos das areas: gestdo, inovacdo de produtos, marketing,
marketing digital, meio ambiente, producdo e qualidade, através desses dados
coletados foram projetadas os gréficos radares referentes todas as areas em
questdo onde foi possivel elaborar um plano de ac¢do para solucionar as
divergéncias encontradas.

Com base no estudo realizado na empresa, foi possivel obter um
entendimento do segmento de atuacdo que a empresa esta inserida que é de
utilidades domesticas, onde foi possivel constatar que esse segmento € um dos
gue apresenta uma taxa de crescimento positiva em nosso pais durante os
anos por que se trata de um segmento necessario para todos os tipos de
consumidores, e a empresa esta sentindo esse crescimento do mercado de
utilidades domesticas ano apés ano e também a concorréncia aumentando
nesse segmento.

Conseguimos verificar que o plano de acdo que foi elaborado na
empresa esta abordando os pontos fracos da organizacdo e assim foi
apresentado medidas solucionar essas divergéncias nas areas estudas.

Na empresa estudada os dados financeiros levantado sdo uma projecao
nessa etapa do estudo a empresa nao forneceu essas informacdes, sendo
assim gerei uma projecao desses dados para realizar esse estudo até o final,
sendo possivel analisar a demostrando dos seus custos, pontuando se fixo
variaveis ou fixos, balangco patrimonial da organizacdo, pontuando o ativo e
passivo, suas contas a receber e contas a pagar, demonstracdo dos resultados
dos exercicios. Todos os célculos realizados foram em cima desses dados
projetados.

Concluido o relatério técnico empresarial aplicado na empresa

Supermarcas Distribuidora EIRELI, demostrando todas as areas aplicados
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durante dois anos de estudo dentro da empresa. Durante esse periodo do
estudo a empresa ja estava com uma equipe de consultoria realizando as
mesmas analises com foco de encontrar medidas para melhorar o desempenho
da empresa, portanto posso afirmar que nesse periodo tive ja uma experiéncia
de competicdo com administradores que ja estdo bastante tempo no mercado.
Através de todas dados levantado foi apresentado as estratégias para

melhorias através do plano de acéo aplicado.
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APENDICE.

Apéndice Diagndstico Empresarial

6

EVOLUCAQ

Diagnostico Empresarial

Nome da Empresa |Supermarcas Distribuidora EIREL

Nome Fantasia | SUpermarcas

Empreséo | Mauricio Rawski De Paula

Telefone (43) 3033- 8000

E-mail th@visionn.com.br

Académico (a)  |Mateus De Brito Miranda

Telefone (43) 9 8831-0452

E-mail mateusmiranda34@gmail.com

FAP - Faculdade de Apucarana
Curso de Administragao

Rua: Osvaldo de Qliveira, 600
Fone: 43-3033-8900
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Planode  Primeira Segunda o
Aio  Avaliagdo Aufliagﬁn GESTAO
6 6 VisdodaEmpresa
() ( ) Avisdoestd repistrada sob forma escrita e & conhecida e entendida por todos os colaboradores,
(102) [ X] (X Avisaoest registrada sob forma escrita e & conhecida e entendida por alguns colaboradares.
(1 [ ) () Avisdoestddefinidainformalmente, sendo de conhecimento apenas dos dirigentes.
(1 | ) [ ) Avisdondoestd definida.
6 6 MissdodaEmpresa
() () Amissdoestd definida e registrada sob forma escrita & é conhecida e entendida portodos os colaboradares,
(18) [ x] [ x] Amissaoestadefinida e registradasob forma escrita e é conhecida e entendida por alguns colaboradores,
(1 () (] Amissoestd definida informalmente, sendo do conhecimento apenas dos dirigentes.
(1 | ) () Amissonéoestd definida.
6 6 ObjetivodaEmpresa
(] [ ) Oobjetivoestadefinido e registrado sob forma escrita e & conhecido e entendido por todos os colaboradares,
(18] (x) (x] Oobjetivoestidefinidoe registrado sob forma escrita e & conhecido e entendido por alguns colaboradores,
[ 1 (] [ ] Oobjetivoestacefinidoinformalmente, sendo do conhecimento apenas dos dirigentes.
(1 [ ) [ ) Oobjetivonaoesti definido.
10 10 Estratégias da Empresa
As estratégias, abrangentes aos principais aspectos do negdcio, estdo definides formalmente por meio de método que considera a
x] andlise de informagQes intemas e externas,
[ 1 [ ) [ ) Asestratégias estao definidas informalmente, mas séo consideradas informages internas e externas relacionadas ao negdcio,
() | ) | ] Asestratégiasestdo definidas informalmente e com uso restrito de informagdes intemas e externas.
(1 ) (] Asesiratégias ndo estdo definidas.
10 10 Indicadores e Metas
(%) (x) Osindicadores 2 suas respectivas metas sa estabelecidos para as principais estratégias e sao comunicados aos colaboradores,
(1 | ) () Osindicadores e suas respectivas metas sao estabelecidos para algumas estratégias.
() [ ] | | Osindicadores sao estabelecidos para algumas estratégias, mas no existem metas relacionadas a estes indicadores.
(1 () [ | Néoeistemindicadores relacionados as estratégias.
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Plnode  Primeira Segunda -
Agdo  Avaliagio Aujiagﬁu GESTAO
10 10 Plano de Agio
Planos de agdo sdo estabelecidos para o alcance das principais metas da empresa relacionadas &s estratégias e s&o acompanhadas

() () regularmente.
() () [ ) Planosdeago sdo estabelecidos para o alcance das principais metas da empresa relacionadas s estratégias.
{1 [ ) ( ) Asacdessiodefinidasinformalmente para o alcance de algumas metas da empresa relacionadas s estratégias,
{1 [ ) ( ) Nioexistem planos de ago visando alcancar as metas da empresa relacionadas &s estratégias.

10 10 Desempenho da Empresa

Aandlise do desempenho da empresa é feita semanalmente, inclui aspectos abrangentes ao negdcio, como por exemplo,
financeiro, vendas, clientes, colaboradores, fornecedores, produgdo e uso de alguns indicadores e metas,

Aanilise do desempenho da empresa é feita regularmente, mas de forma restrita a alguns aspectos, como por exemplo, financeira,
vendas, atendimento e produgio.

() () ( ) Aanlisedodesempenho daempresa é feita ocasionalmente, com foco principal no desempenho financeiro.

() ( ) [ ) Nioéfeitasandlise dodesempenho daempresa,

10 10 Desenvolvimento Gerencial
x ) (%] Osdirigentesinvestem regularmente em seu desenvolvimento gerencial e aplicam os conhecimentos adquiridos na empresa.

) | ) Osdirigentesinvestem esporadicamente em seu desenvolvimento gerencial e aplicam os conhecimentos adguiridos na empresa.
Os dirigentas investem esporadicamente em seu desenvolvimento gerencial, mas ndo aplicam os conhecimentos adguiridos na
empresa

{1 ( ) ( ) Osdirigentesndoinvestem em seu desenvolvimento gerencial.

10 10  Capacitagdo de Colaboradores

% ) Todos os colabores sdo capacitados com base em um plano de capacitagio.
| 0scolaboradores sdo capacitados regularmente,
) 0scolaboradores sdo capacitados eventualmente,
| 0s calahoradores ndo séo capacitados.

I
I
I
)

10 10 Finangas da Empresa

[ x) (x) Existem controles financeiros com utilizagio de fluxa de caixa e orgamento com horizonte de pelo menos um ano.
{1 [ ) ( ) Existem controlesfinanceiros com utilizagdo de fluxa de caixa.
{ ) [ ) [ ) Existem controlesfinanceiros, masndo é utilizado fluxo de caixa.
{1 [ ) ( ) Néoexistem controlesfinanceiros.
Planode Primeira Segunda GEST&O

Acdo  Avaliaio Avaliagéo
10 10 Praticas de Gestdo
Muitas praticas de gestdo apresentam melhorias decorrentes da analise de resultados de diagnéstico de gestéo, coma por exemplo‘
0 MPE Brasil.
{1 [ ) () Algumas priticas de gestdo apresentam melhorias.
{1 () ( ) Pelomenosumapriticade gestdo apresenta melhorias.
[ 1 [ ) ( ) Aspriticasdegestdo ndo demonstram melhorias.
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Aedo

Planode  Primeira Segunda lNOVACEO DE PRODUTO

Rvalizcdo Avaliacdo

10 Grau deimportancia da inovagao na empresa
X | Empresa sistematicamente inova nos produtos, considera a inovagao essencial, pesquisa por novos modelos/técnicas/materiais.

(
(] Empresainova eventualmente conforme a exigéncia do mercado, considera a inavagao necessria para se manter no mercado.
(| Empresainova pouco, nao considera a inovagao impartante para o negdcia ou que influencie muito em seu crescimento,
(] Empresando compreende a invacao.

10 Braisntorm (tempestade de idéias)
[ x| Tem porpratica utilizar o método brainstorm para levantamenta de idéias, constantements e regularmente,
[ ) Jautilizou este método algumals| vez(es), mas sem regularidace.
(] Conhece o método mas ngo utiliza ou utilizou apenas uma ver.
() Nuncatrabalhou desta forma e desconhece 0 método.

} Estimulad inovacdo
(] Estimula os colaboradores  inovarem e/ou sugerirem inovagdes com formas de reconhecimento/premiagao de melhores idgias,
Estimula o5 colaboradores & inovarem e/ u sugerirem inovag0es mas sem formas definidas de reconhecimento/ premiagao de
melhores idéias.
(% | Repassaaos calaboradores a importincia de inovar porém néo hd nenhum tipo de incentivo,
(] Naoh esta politica de incentivo & inovaco.

6 Sugestdes dos Funciondrios
(] Héuma coleta formal de sugestoes, com procedimentos hem definidos,
(%] Héuma coleta formal de sugestoes, mes sem os procedimentos bem definidos.
[ ) Haumacoletainformal,
(] Naocoleta sugestoes e idéis,

6 Analise das sugestoes dos funcionarios (processo formalizado)

| Hé uma andlise semanal das sugesttes com processo formalizado definido, fazendo parte do planejamento da empresa,
X | Hé uma andlise mensal das susestdes com processo formalizado definido,

| Hé uma andlise a cada 3 meses mas nao tem processo formalizado definido.

| Naohd andlise das sugestoes e idéias,
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Plano de
Acdo

Primeira  Segunda
Avaliagdo Avaliacdo

10 10

X

(x)
()
()
()

10 10

INOVACAO DE PRODUTO

Planeja novos produtos

Frequentemente —tem ao menos 2 novas idéias/projetos de inovagéo por ano, para novos produtos,
Eventualmente —tem 1 idéia/projeto de inovagdo por ano, para novos produtos.,

Raramente —tem 1 idéia/projeto de inovagdo & cada 2 anos ou mais, para novos produtos.

N&o tem processo definido de planejamento de produtos.

Langa produtos ou inova em produtos ja existentes

Realiza pesquisa mensal com os clientes coletando informagdes sobre suas necessidades, recebe sugesttes, implantando as
melharias (novos produtes ou produtos significativamente melhorados) necessarias apds serem analisadas.

Realiza pesquisa trimestral com o clientes coletando informages sobre suas necessidades, recebe sugesttes, implantando as
melhorias (novos produtos ou produtos significativamente melhorados) necessarias apds serem analisadas.

Recebe sugesttes ou reclamagoes dos clientes (quanda os proprios clientes entram em contato) e analisa a possivel implantacdo de
melhorias, inovagtes & langamentas,

N&o inova em seus produtos de acordo com a opinido dos clientes,

Novos Produtos

Langa produtos frequentemente - (2 ou mais vezes ao ana).
Langa produtos eventualmente - 1vez ao ano.

Raramente —a cada 2 anos ou mais.

N&o faz langamento de produtos.

Mudangas na Estética dos Produtos

Realiza mudancas frequentemente - (2 ou mais vezes ao ano).
Realiza mudancas eventualmente - 1 vez ao ano.

Realiza mudangas raramente - a cada 2 anos ou mais.

N&o realiza mudangas, utiliza a cdpia de produtos,

Parcerias

Busca e utiliza frequentemente de parcerias com o Sistema S, Universidades, Centros de Pesquias, Fornecedores.
Utiliza eventualmente guando oferecidas pelos parceiros.

Utiliza raramente quando tem uma necessidade pontual.

Ndo utiliza.

Plano de
Acdo

Primeira  Segunda
Avaliagdo Avaliacdo
10 10
(x) (x]
() )
() )
() )

INOVACAO DE PRODUTO

Materiais / Equipamentos / Insumos

Busca constante por novos fomecedores e de fornecedores de materiais diferenciados, equipamentos e insumos.

Busca eventualmente por novos fornecedores e de fornecedores de materiais diferenciados, equipamentos e insumos.
Busca por fornecedores, ndo se preacupando em atualizar o cadastro de fornecedores, utilizando as mesmas matérias primas.
Aguarda a abordagem dos fornecedores em sua empresa.




114

Panode  Primeira Segunda

Ao Avaliacio Avaliaco MARKETlNG

10 10 Planejamento de Marketing

X | Plangjamento estruturado, formalizad, implantado totalmente, com acompanhamento constante, com revisoes e ajustes,
) Planejamento estruturado, formalizado, implantado parcialmente e com acompanhamento periddico.

| Planejamento estruturado mas informal, com acompanhamento periddico.

)

{
Lo
(
{

Néo possui planejamento.

b 6 Gestdo de Relacionamento com Clientes
() ( ) Temcontatocom os clientes diretamente pela empresa (CRM estruturato).
(303) (x] (x) Temcontatoeventualmente com osclientes diretamente pela empresa.
() ( ) Temcontatoexporadicamente com os clientes diretamente pela empresa.
[ ) | ] Ocontatoé feito apenas pelos canais - representante comercial, vendedores, eft.

10 10 Aempresaconhece 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 50% dos seus clientes ativos.
| Néoconhece.

3 3 Comunicacdo com os Clientes

Possui processo estruturado e formalizado de comunicagdo mensal com os clientes buscando sugestoes, realizando pesquisas de
satisfagdo e pos-venda.

Possui processo estruturado e formalizado de comunicagdo trimestral com os clientes buscando sugestaes, realizando pesquisas de
satisfacdo e pds-venda.

Possui processo de comunicagdo informal, geralmente somente durante 2 venda, ou pelo representante externo e ndo diretamente
da empresa.

() [ ) [ ) Nosecomunicacom osclientes o se comunica apenas por necessidade do mesmo.

10 10 Meiosde Divulgagio

| Utiliza diversas midias socias para divulgacao de forma constante, mensalmente,

| Utiliza diversas midias socias de divulgaggo de forma esporddica, até 6 vezes ao ana.

| Utiliza poucos midias socias para divulgagdo e de forma esporddica, até 4 vezes ao ano.
| Naoutiliza,
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Penode  Primeira Segunda

Ao Avaliacdo Avaliacdo MARKETlNG

10 10 Mara
(exceto 0 nome da empresa—quando o nome fantasia & registrado - aqui se refere a marca /moda/produto)
Possui marca propria registrada.

Possui marca prdpria mas néo estd registrad,
Néo possli marca prdpria.

)
| Possui marca propria e est em processo de registro.
)
)

10 10 logomarca
Possui logomarca registrada.

Possui logomarca mas ndo estd registrada,

)
| Possui logomarca em processo de registro.
)
)

Néo possui logomarca.

10 10 Catilogo

) Possui catalogo impresso, catdlogo digital e design moderno.
| Possui somente cataloga impresso (design moderno ).

) Possui catélogo impresso de ualidade mediana.

| Néo possui / Néo se aplica.

6 6 Relagdo com Fornecedores
(qualidade, prazo de entrega, prego, especificacdes técnicas, facilidade de comunicacdo)
(] Possui processo estruturado de comunicagao com fornecedores, buscando constantemente a qualificacéo destes.
Possui processo estruturado de comunicacdo com fornecedores, mas sem a qualificacao.
[ ] Possui processo informal de comunicagdo com famecedares,
() Néopossui processo de comunicagda com fomecedores,

caz

=
e
>

10 10 Andlise doCiclo de Vida do Produto

| Fazandlise constantemente, avaliando que nivel se encontra os produtos, utilizando a Matriz BCG e o Ciclo de Vida do Produto.
) Fazandlise do mix de produtos considerando a matriz BCG.

| Fezandlise exporadicamente, mas sem critérios.
)

Néo analisa os produtos no ciclo de vida.

10 10 Estratégiade Prego

(andlise dos concorrentes, andlise do mercado, andlise do custo)
| Possui estratégia estruturada  formalizada e implantada na totalidade.
| Possui estratégia estruturada formalizada e implantada parcialmente.
) Possui estratégia estruturade, mas informal.
| Néo possui estratégia de preqo.
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Pignode Primeira Segunda
0 10 Esiratégiade Marketing Digital / Virtual
x| Possui estrategia estruturada, formalizada e implantada na totalidade.
| Possui estratégia estruturads, formalizada e implantada parcialmente.

| Possui estratagia estruturada, mas informal,
| Nao possui estratégia.

(x)
()
()
()

6 6 Planejamento de Marketing Digital / Virtual
| [ ) Planejamento estruturado, formalizado, implantado totalmente, com acompanhamento constante, com revisdes e ajustes,
| (%) Planejamentoestruturado, formalizado, implantado parcialmente e com acompanhamento periadico.
| ) Planejamentoestruturado mas informal, com acompanhamento periddico.
| [ ] Néoposstiplenejamento.
0 10 Sitelnstitucional
(%) () Siteatualizado mensalmente, informagdes importantes, desian modemo, fatos com resolugao, interligado &s redes sociai.

, Site atualizado eventualmente, informagdes impartantes, desizn mediano/comum, fatos com resolugao mediana, conectado as
L redes sociais.
() Site desatualizado (informagdes defasadas, contatos) desconectado as redes saciais,
() Naopassuisite institucional.
0 0 LojaVirtual | E-commerce (828, B2C, M-commerce, S-commerce)

| Possui oja com vendas crescentes, utiliza as femamentas de gestdo da web, atualizando-a mensalmente.,

| Passui loja com vendas crescentes, nao utiliza as ferramentas de gestao da weh, atualizando-a mensalmente,

| Possuiloja, no utiliza as ferramentas de gestéo da web, estd desatualizada & mais de 6 meses,
X ) Néo posstiloja.

10 10 RedesSociais e Fanpage
Esta inserido nas principais redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube, Pinterest, Twitter) possuindo colaborador para a fungdo &
()] stualizando 3s mesmas diarizmente.
Esta inserido nas principais redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube, Pinterest, Twitter) mas ndo tem colaborador responsével
nara a fungao e 2 atualizacao é realizada mensalmente,
| Esta inserido em algumas redes sociais porém desatualizadas ou com poucas postagens.
| Na estd nas redles sociai.
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P MARKETING DIGITAL / VIRTUAL

6 6 EmpresaOnLine

() ) Usaos4Ppilares doMarketing Digital para atuago no mundo virtual (Encontrabilidade/Usabilidade/Credibilidade/Vendabilidade).
(x) () Conhecemasno utiliza os4 Pilares do Marketing Digital na integra / totalidade.

[ ) ( ) Conhecemasnao utiliza os4 Pilares do Marketing Digital.

() ( ] Néoconhece e ndo utilizou os4 Pilares do Marketing Digital.

6 6 Equipe

[ ) ( ) Possuiequipede profisionais, especifica e constante para administrar o site e as redes sociais, buscanda inovagao para empresa,
(%) (%] Possuiequipede profisionais, especifica que ndo administra o site e as redes sociais constantemente.

[ ) ( ] Utilizaamesmaequipe do departamento comercial da empresa, sendo esta mais uma atividade para o setor.

[ ) ( ) Naopossuipessoas e equipe.

b 6 Ferramentas de Gestao

() Conhece e utiliza todas as ferramentas de gestdo (Google Analytics, Google Adwaords, Google Trends, Google Adsense).
() Conhece as feramentas de gestdo (Google Analytics, Google Adwords, Google Trends, Google Adsense), mas utiliza algumas.
() Conhece as ferramentas de gestdo, mas nao as utiliza.

() Néoconhece as ferramentas de gestio.

3 3 Anincios pagos via Google ou Redes Socias

() Realizaandncios frequentemente através de grandes redes, mensalmente.
(] Realizaandncios eventualmente através de grandes redes, trimestralmente.
(%) Jarealizou mas ndo tem por pratica utilizar este tipa de servigo.

() Néooundoconhece estas ferramentas.

3 3 Marketing Video

(] Possuivideoinstitucional e videos dos produtos.
() Possuivideoinstitucional e videos dos produtos.
( %) Possuiapenas ovideo institucional.

() Néopossui.

6 6 Representatividade das vendas pela internet  pedido eletronicos )
sobre o volume total das vendas
(] () de60%atel00%.
(x) (x) de30%ate60%.
(] () até3th
[ ) ( ) Néofazvendaspelainternet,
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10 10 Licena Ambiental

X Empresa possui Licenca Ambiental de Operagdo vigente,
Empresa estd em processo de licenciamento ambiental possuindo, protocolo da licenca de instalacao.

(x) (x)
()0
(1 () | Empresa estd em processo de licenciamento ambiental possuindo, protocolo da licenga prévia.
[ ] | Empresa ndo possui licenca ambiental e ndo tem procedimento de licenciamento em andamento.
10 10 CadastroTécnico Federal - IBAMA

Empresa possui o Comprovante de Registro, Certificado de Regularidade do IBAMA e o respansavel técnico com ART.

Empresa possui o Certificado de Registro mas ndo possui o Certificado de Regularidade, estd em processo de cadastro no IBAMA,
Empresa ndo possui o Comprovante de Registra nem o Certificado de Regularidade no IBAMA.

)
) Empresa possui o Comprovante de Registro e o Certificado de Regularidade do IBAMA.
)
)

10 10 Politica Ambiental

| Empresa possui Politica Ambiental que norteiam seus principios e objetivos com relagdo & preservacao do meio ambiente,
| Empresa possui Politica Ambiental, mas necessita de ajustes / atualizacdo com relaca a preservagao do meio ambiente.

| Empresa estd em processo de construggo da Politica Ambiental (Hé evidéncias?).
)

Empresa néo tem Politica Ambiental,

10 10 PGRS-Plano de Gerenciamento de Residuos Sdlidos

Empresa possui PGRS com recolhimento de ART e ha evidéncias do cumprimento da correta destinagao final dos residucs sdlidos
(NF, MTR, Contrato de prestagdo de servigos|.

Empresa possui PGRS sem recolhimento de ART e hd evidéncias do cumprimento da correta destinagdo final dos residucs sdlidos
(NF, MTR, Cantrata de prestacao de servigos|.

Empresa possui apenas o PGRS formalizado mas ndo hd evidéncias que comprovem a execugdo do plano (NF, MTR, contratos de
prestagao de servigos, residuos espalhados pelo fabrica) e/ou destina parcialmente os residuos mas néo possui o PGRS formalizado,

() (] [ ) Empresanopossui 0PGRS nem executa agdes de destinagao final de residuos.

10 10 Amazenamento Temporario dos Residuos (Baias)

| Armazena corretamente os residuas por classe em ambientes separados da producdo e isolados de passoas, sal, chuva e solo.
| Estd estruturando os ambientes para armazenar os residuos conforme suas classes e normas da ABNT.

| Estd estruturando os ambientes para armazenar os residuos mas ngo estd em consonéncia com as normas da ABNT.

)

Néo tem local apropriado para 0 armazenamento dos residuos e/ou estd armazenado juntamente na produgao.
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10 10  Destinacdo de Residuos Gerados
[ x) (%) Empresadestina corretamente seus residuos e materiais, acompanhando o PGRS, controlando todas os certificados de destinagdo.
) Empresa destina seus residuos e materiais para empresas licenciadas, acompanhando o PGRS, mas ndo controla os certificados de
ot destinagio.
{ j () | ) Empresadestinaseus residuos e materiais, mas ndo acompanha o PGRS, e ndo controla os certificados de destinagdo.
{ I ) [ ) Néodestinaos residuos paraas empresas licenciadas.
3 3 Reciclagem de Residuos escritorio.
{ ) ( ) Osresiduos passiveis de reciclagem sio enviados para empresas/cooperativas devidamente licenciadas no drgdo ambiental.
[ i ) () Osresiduos reciclaveis do escritorio e feito a separagio correta.
(5] (%) (x) Osresiduos reciclaveis do escritorio ndo e feito a separagdo correta.
1 () ( ) Niohdcoletaseletiva na empresa.
6 6  Efluentes Liguidos
A empresa trata seus efluentes liquidos na propria planta efou armazena corretamente para posterior envio para tratamento em
) empresas de terceiros devidamente licenciadas . (Caso a empresa ndo gere efluentes liquidos pontuar neste item).
(551 (%] (x) A empresa armazena os efluentes para tratamento em empresas terceirizadas, possui documentagdo e/ou armazenamento esta
apropriado.
) A empresa armazena os efluentes para tratamento em empresas terceirizadas, mas ndo possui documentagdo e/ou armazenamento
: e esta precrio.
{ b ) ( ) Empresautiliza dgua no processo produtivo e descarta sem tratamento.
0 0 Captagio de Agua da Chuva
Empresa tem processo de captagio da dgua da chuva, utilizando no processo produtivo, bem como na limpeza e higiéne. A dgua
) utilizada possui tratamento antes do uso. A 4gua utilizado no processo produtivo é reciclada em circuito fechado e reutilizada.
) Empresa tem processo de captagdo da dgua da chuva, utilizando no processo produtivo, bem como na limpeza e higiéne. A dgua
: e utilizada possui tratamento antes do uso. No é tratada para o reuso.
[ i ) ( ) Empresatem processo de captacdo da dgua da chuva, mas ndo trata a dgua antes do uso.
(54) (x) (x) Niotem processode captagio da dgua da chuva.
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10

10

Eficiéncia Energética (energia)

Empresa possui Projeto Unifilar e Prontuério de InstalagBes Elétricas - PIE (NR10), colaboradores treinados para manutengdo, bem
como, faz acompanhamento mensal do consumo de energia elétrica, verificando variagbes e também multas.

Empresa possui Projeto Unifilar e Prontudrio de Instalagtes Elétricas - PIE (NR10), colabaradores treinados para manutencdo, mas
ndo faz acompanhamento mensal do consumo de energia elétrics, verificando variagdes e também multas.

Empresa estd em processo de elaboragéo do Projeto Unifilar e Prontuario de InstalgOes Elétricas(PIE) com profissional habilitado.

Empresa ndo possui o Projeto Unifilar, Prontudrio de InstalagOes Elétricas - PIE nem colaboradores treinados para manutencéo.

Indicadores de Desempenho

Empresa tem sistema de indicadores de desempenho, bem comao, planejamento de agdes para melhoria continua, no que se refere
3 consumo de dgua, consumo de energia, destino de residuos e materiais [volume).

Empresa tem sistema de indicadores de desempenho, mas nio realiza planejamento de agoes para melhoria continua, no que se
refere a consumo de 4gua, consumo de energia, destino de residuos e materiais (volume).

Empresa controla apenas faturas de pagamento, mas nao faz andlise critica através da relagdo com indicadores de desempenho.
N&o possui sistema de controle e indicadores de desempenho.
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PRODUCAO

Controle de Produgio / Planejamento

Possui setor d PCP completo e eficiente que controla toda a produgdo atraves de softwares/sistems aperacional,
Possui setor de PCP completo e o control é realizados d forma nao sistematizada.

Possui colaborador/gerente de produgao encarregado de contralar os pedidos que chegam na produgdo.

Néo possui cantrole adequado.

Cronometragem

Utiliza constantemente 2 cronometragem nos processos (tempos e metddos).
Utilizs exporadicamente 2 cronometragem nos processos.

Conhece mas ndo utiliza,

Nao utilza a técnica da cronometragem nos processos,

Metas de Producdo

Possui metas de produgdo |didrias, semenais &/ou mensais| formalizadas e de facil acesso aos colaboradores,
Possui metas de produgdo formalizadas somente na esfera gerencia,

Possui metas informas.

Na possui metas,

Balanceamento

[ ) Aplica frequentemente balanceamento formal nos processos.
[ 1) Aplicaexporadicamente balanceamento formal nos processos.

Conhece mas nao utiliza.
Nao utiliza a técnica de balanceamenta nos pracessos,

Logistica
Possui sistema eficiente ¢ interligado de controle de estoque de matéria-prima, de produto acsbado, armazenagem,
movimentagao e expedicao.

Passui sistemas separados de contrale de estoque de matéria-prima, de produto acabado, armazenagem, mavimentagao e

expedicao.
0 sistema logistico atende de forma parcial as necessidades.
Na possui sistema logistico eficiente,
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PRODUCAO

0s gestares da produgao s3o pessoas que possuem experiéncia prética e formagdo técnica ou superir.

Gerenciamento da Produgdo

0s gestares da produgao sao pessoas préticas sem formagdo técnica ou superior,
0s gestores da produgao sao pessoas oriundas do chéo-de-fabrica.
Ndo possui gestores de produgdo.

Habilidade / Polivaléncia

0s funcionarios sao polivalentes, operando varias maquinas sem resisténcia e incentivados a operé-las.
Alguns funcionarios aperam varias maquinas e sao incentivados a esta pratica.

0s funciondrios conseguem perar outras maguinas mas no sio incentivados a tal pratica,

Néo hé funciondrios com habilidade para trabalhar em outras méquinas,

Instalagdes Elétricas

As instalagdes elétricas do processa de produgdo atendem a necessidade de quantidade localizacdo / pasicéo / altura.

As instalagdes elétricas do processa de produgéo atendem somente a necessidade de quantidade.
Ndo sdo adequadas mas a empresa possui condides de adequa-la.
As intalaqdes elétricas ndo sdo adequadas ao processo produtivo.

Espaco Fisico

05 espagos séo adequados a producdo,

0s espagos sa0 adequados parcialmente & produgdo,

Néo sdo adequados mas hd condigles de ampliacéo.

0s espagos ndo séo adequados e ndo héd condigtes de ampliagdo.

Capacidade de Produgdo

Tem capacidade para expandir a produgdo internamente & com a parceria de terceiros,

Tem capacidade para expandir a produgdo.

Estd com a produgdo em sua capacidade méxima 2 ndo conta com a parceria de terceiros,

A capacidade de producao da empresa & muito baixa, ndo atendendo a demanda de pedidos.

Equipamentos / Tecnologia / Maguindrio

Possui maguindrios novos/modernos e adequados, & sempre aprimora processos dentro da empresa.
Busca por novas tecnologias/maquinarios/ processos raramente ou quando realmente o mercado o cobra.
Possui maguinarias obsoletos e que geram manutengao periddica e que nao traduzem em produtividade.
Néo possui maquindrios e tecnologia suficientes para movimentar o setor produtiv da empresa,
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QUALIDADE

Fungdes e Respansabilidades
Estdo definidas, documentadas para todas as fungdes e conhecidas por todos os colaboradores,

Estdo definidas e documentadas para algumas funces.
Estdo definidas informalmente.
Ndo estdo definidas.

Selegio de Colaboradores

A selegdo é feita com padréo definido para todas as fungdes, considerando os requisitos e responsabilidades definidas na fungdo.
A selegdo é feita com padréo definido para todas as fungges.

A selegdo é feita com padréo definido para algumas fungdes,

A selegdo é feita de forma intuitiva.

Bem-estar e Satisfacdo dos Colaboradores

S30 adotadas ages para identificar e promover o bem-estar e a satisfagdo dos colaboradores decorrentes de andlises regulares,
30 adotadas agdes para promaver o bem-estar e a satisfagdo dos colaboradores decorrentes de andlises eventuais.

S30 adotadas agdes para promaver o bem-estar e a satisfagdo dos colaboradores apenas quando problemas séo detectados.
Ndo existem agbes para promover o bem-estar e a satisfacdo dos colabaradores.

Satisfagdo dos Clientes

A satisfagdo dos clientes é avaliada periodicamente por meio de método formal para as principais grupos de dlientes.
A satisfagdo dos clientes é avaliada periodicamente por meio de método formal para alguns grupos de clientes.

A satisfaggo dos clientes é avaliada eventualmente e de forma intutiva,

A satisfagdo dos clientes ndo é avaliada.

Reclamacdes de Clientes

As reclamagaes recebidas sao registradas e tratadas regulermente e o cliente é informado da solugao dada 4 sua reclamagio.
As reclamagaes recebidas séo registradas e tratadas regularmente.

As reclamagaes recebidas ndo sao registradas e 530 tratadas ocasionalmente.

Ndo so disponibilizados canais de comunicacgo pera os clientes apresentarem suas reclamagdes.




