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  RESUMO 

 

 

O ramo de fabricação de baterias automotivas é um segmento onde o produto é de 

grande procura pelo mercado consumidor, e com isso o relatório técnico de estágio 

aplicado na empresa Rodavi Baterias Automotivas LTDA tem como objetivo analisar 

e identificar a funcionalidade de cada setor levantando a situação inerente atual. A 

metodologia utilizada foi estudo de caso e para isso foram utilizadas ferramentas que 

são cruciais para a identificação de pontos fortes e fracos na organização. As 

ferramentas utilizadas para obtenção dos objetivos foram: fluxograma 

horizontal/vertical, matrizes, organograma, arranjo físico, viabilidade financeira, 

gráfico radar e com isso elaborado planos de ações para cada setor. 
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ABSTRACT 

 

   

The automotive battery manufacturing business is a segment where the product is in 

great demand by the consumer market, and with this the technical report of the 

internship applied at Rodavi Baterias Automotivas LTDA aims to analyze and identify 

the functionality of each sector, raising the situation inherent current. The methodology 

used was a case study and for that, tools were used that are crucial for the identification 

of strengths and weaknesses in the organization. The tools used to obtain the 

objectives were: horizontal / vertical flowchart, matrices, organization chart, physical 

arrangement, financial viability, radar chart and with that elaborated action plans for 

each sector. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

A empresa onde foi desenvolvido o trabalho de pesquisa foi a empresa Rodavi 

Baterias, empresa familiar, que está no ramo de fabricação de acumuladores elétricos 

desde 1991, situada na cidade de Apucarana, Paraná. 

Suas atividades, apesar de ambientalmente corretas, são potencialmente 

poluidoras e perigosas por trabalhar com produtos químicos de alta toxicidade. A 

empresa utiliza uma política comercial própria onde à disposição de venda de seus 

produtos aos consumidores funciona através de lojistas revendedores.  

Devido ao aumento da fabricação de veículos automotores, o mercado 

consumidor dos produtos da empresa cresce de forma acelerada. Estes indicadores 

refletem no aperfeiçoamento da qualidade dos produtos, satisfação do consumidor e 

na sua fidelização. Para uma visão mais ampla sobre o desempenho da empresa foi 

utilizado as matrizes SWOT e BCG. 

O custo para conquistar um cliente e manter sua fidelidade torna-se cada vez 

mais alto nos tempos atuais, devido às suas exigências cada vez mais elevadas e a 

concorrência no mercado mais acirrada. Em contrapartida, o prejuízo para a empresa 

ao perder um cliente é com certeza muito maior. 

 Em função desses argumentos foi feito uma projeção financeira com dados 

fictícios pois não foi fornecido os dados financeiros reais da empresa, porem a fim de 

avaliar e propor melhorias para aperfeiçoar e readequar os pontos fracos da empresa 

gerei uma simulação dos dados baseando me na dimensão da empresa. 

 

 

2 ANÁLISE DE MERCADO 

 

Para Malhotra (2011, p. 45) análise de mercado é “a identificação, coleta, 

análise e disseminação de informações de forma sistemática e objetiva e seu uso para 

assessorar a gerência na tomada de decisões relacionada a identificação e solução 

de problema (e oportunidade) de marketing”. 

 

Análise de Mercado no setor de produção e distribuição de Baterias 
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Rodavi Baterias Automotivas LTDA é uma empresa familiar que iniciou suas 

atividades em 1991, tendo sua sede no endereço Rua Elizeu Cilião de Moura, nº 163 

em um Parque Industrial Norte na cidade de Apucarana - PR. 

A empresa atua no ramo de produção, comercialização e distribuição de 

baterias automotivas, seu portfólio é voltado para automóveis, utilitários, ônibus, 

caminhões, tratores e maquinários agrícolas, visando levar para o mercado um 

produto competitivo com qualidade e eficácia 

Conta com uma frota interna que possibilita ao consumidor praticidade e 

rapidez na entrega do produto. Atualmente a empresa atua em todo território nacional 

desde Rio Grande do Sul até o Belém – PA, com centros de distribuição no estado do 

Para, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, e com vendedores com lojas no estado de 

Minas Gerais, Distrito Federal, São Paulo. 

Possui certificação ISO:9001/2015 e Registro no Inmetro onde assegura 

requisitos fundamentais par dispor a seus clientes seus produtos, com tecnologia 

inovadora e bom atendimento, garantia e selo de qualidade, além do constante 

aprimoramento com as novas tendências do mercado, afins de assegurar as 

necessidades do seu público consumidor. 

Abaixo está demonstrado um pouco do portfólio dos produtos da empresa, 

como modelo FX60D para automóveis e utilitários, modelo BR90KD para tratores e 

maquinários agrícolas e modelo BR180D para caminhões e ônibus. 

 

Figura 1: Bateria FX60D para automóveis e utilitários. 
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Fonte: Rodavi Baterias Automotivas LTDA, 2019. 

 

 

 

Figura 2: Bateria BR90KD para tratores e maquinários agrícolas. 

 

Fonte: Rodavi Baterias Automotivas LTDA, 2019. 

 

Figura 3: Bateria BR180D para caminhões e ônibus. 

 

Fonte: Rodavi Baterias Automotivas LTDA, 2019. 
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2.1 ANÁLISE MACROAMBIENTAL 

 

O seu estudo deve buscar informações relevantes dos ambientes em que a 

empresa está inserida. É bom lembrar que estes ambientes são externos e 

incontroláveis, portanto, cabendo somente à empresa se adaptar a eles e se articular 

de modo a aproveitar ao máximo as oportunidades avistadas ou esquivar de 

determinadas ameaças (BORN, 2009). 

A Baterias Rodavi atua de maneira sustentável, visando suprir as necessidades 

de seus clientes e consumidores, sem comprometer o futuro das próximas gerações, 

buscando o desenvolvimento econômico e material sem agredir o meio ambiente, 

usando os recursos naturais de forma inteligente para que eles se mantenham no 

futuro. O conceito de sustentabilidade aplicado na gestão da empresa sobre três 

principais pilares, sendo esses, social, econômico e ambiental. Para se desenvolver 

de forma sustentável, a Baterias Rodavi atua para que esses três pilares coexistem e 

interagem entre si de modo plenamente harmônico. 

 

Social 

A Baterias Rodavi busca proporcionar um ambiente que estimule a criação de 

relações de trabalho legítimas e saudáveis, além de favorecer o desenvolvimento 

pessoal e coletivo direto ou indiretamente dos envolvidos. 

Econômico 

A Baterias Rodavi produz, distribui e oferece seus produtos e serviços de forma 

legalmente correta e que estabeleça uma relação de competitividade justa em relação 

aos demais concorrentes do mercado. 

Ambiental 

A Baterias Rodavi trabalha incansavelmente para minimizar ao máximo os 

impactos ambientais causados pela produção industrial. E se compromete em seguir 

as legislações ambientais aplicáveis. Para a perpetuação da marca Rodavi de maneira 

sustentável, a gestão atua em cima do rigoroso planejamento, acompanhamento e 

avaliação de resultados. A indústria exige em sua comercialização de seus produtos 
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o recolhimento das baterias usadas, direcionando para a unidade de reciclagem 

situada em Marilândia do Sul onde separa as três matérias-primas fundamentais para 

o processo produtivo sendo elas o plástico, ácido sulfúrico e chumbo. O público 

consumidor desde o varejo até o consumidor final tem um desconto aplicado em sua 

compra, facilitando o processo de reciclagem e garantido uma matéria-prima com 

custo satisfatório a empresa. 

 

2.2 APRESENTAÇÃO SETORIAL 

 

A análise setorial busca investigar os elementos capazes de caracterizar o 

desempenho financeiro de um conjunto de empresas que compõem os diversos 

setores de uma região ou país por um determinado período, sendo realizada por meio 

da definição e interpretação de um conjunto de índices financeiros que evidenciam o 

desempenho econômico-financeiro de um ou mais setores da atividade empresarial 

(MARTINS, 2001; ASSAF NETO, 2010). 

Apresentação setorial é feita para destacar e firmar a empresa entendendo 

melhor o posicionamento no mercado, descobrindo quais são as principais tendências 

que ele apresenta, ela ajuda a identificar pontos de oportunidades a serem exploradas 

para aumentar as chances de sucesso do negócio. 

 

2.2.1 Cinco Forças de Porter 

Porter (1990) apresenta uma metodologia para encontrar os fatores que 

determinam a atratividade de um negócio e o melhor posicionamento de uma empresa 

dentro do mercado, além de determinar como os fatores e forças competitivas vão 

interferir na escolha da estratégia da organização. 
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Figura 4: Cinco Forças de Porter 

 

Fonte: Porter, (2004). 

 

2.2.1.1 Rivalidade entre os concorrentes 

 

Michael Porter (1999) poderá também ser chamada de “grau de rivalidade entre 

as empresas do segmento”, pois é basicamente isso que ela procura determinar, além 

é claro da densidade, tamanho, crescimento e evidenciação do mercado mundial. 

Nesta parte da análise é identificado fatores específicos tais como disputa de preços 

entre concorrentes, principais alavancas de crescimento, Market share, identidade de 

marcas, diferenças de produtos e barreiras de saída. Sua importância é clara no 

aspecto de conhecer o “campo em que está batalhando”, sem estas informações, as 

chances de sobressair sobre seus concorrentes se reduzem significativamente. 

Os concorrentes disputam uma posição mais rentável, com manobras para não 

haver novos entrantes, a estratégica nesse ponto é melhora nos preços e na logística. 

Alguns de nossos concorrentes são: 

 

Baterias Eletran, Moura, Heliar, Bats, Júpiter, Rondopar e Gnb. 
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2.2.1.2 Poder de negociação dos clientes 

  

Michael Porter (1999) os compradores ou clientes também exercem uma 

relação de barganha perante a empresa, com isso é necessário saber o grau em que 

esta relação é dada. Dados como “importância e relevância de grandes clientes”, 

“importância do volume de vendas nos custos dos clientes”, “custo para clientes 

mudarem de fornecedores”, “margem de lucro dos clientes” e “ameaça dos clientes 

entrarem no setor produtivo” são exemplos de análises que são demonstradas, dando 

a empresa uma melhor visualização da rede de informações e tendências de seus 

compradores, podendo atribuir maiores ou menores poderes de barganha e direcionar 

suas estratégias de acordo com isto.  

O atendimento realizado em garantias nos estados do norte do país onde a 

entrega é feita uma vez ao mês interferi no prazo que damos ao cliente que é de três 

meses ao lojista ou pessoa física e doze a dezoito meses ao consumidor final e 

negociação de sucata por trabalhar a base de troca o preço pago pela sucata interfere 

na quantidade de bateria vendida e até mesmo nos descontos dados no fechamento  

da venda. 

 

2.2.1.3 Poder de negociação dos fornecedores 

 

Michael Porter (1999) a análise dos fornecedores consiste basicamente em 

quantificar e qualificar o poder barganha que há entre empresa e fornecedor, ou seja, 

dá-se grau de importância para pontos como “grau de facilidade de substituição de 

matérias primas”, “importância da empresa para com o sucesso do fornecedor” ou até 

mesmo “grau de ameaça de fornecedores entrarem no negócio”. 

Em procedimento de trabalho, é realizado cotações com três fornecedores para 

cada tipo de matéria-prima, para assim adquirir um melhor preço e produto. No caso 

do plástico (monobloco e tampa) matéria prima utilizada para fazer a bateria é abatido 

no preço do próximo pedido.   

   

2.2.1.4 Ameaça de produtos substitutos  

 



24 

 

 

Michael Porter (1999) os produtos substitutos se caracterizam por produtos 

manufaturados por outras indústrias, mas que atendem as mesmas preferencias dos 

consumidores. 

 A modernização dos automóveis exige mais energia e baterias com maior 

tecnologia para a sua vida útil, exemplo automóveis com motor elétrico e baterias 

start/stop. 

    

2.2.1.5 Ameaça de novos entrantes 

 

Michael Porter (1999) para que seja feita esta análise, são computados fatores 

como quantificar as barreiras de entradas, analisar a fidelidade dos clientes, observar 

se há um alto nível de patentes de tecnologia no setor e exigências do governo que 

beneficiem empresas já existentes ou que limitam a entrada de novas empresas, entre 

outras. 

De acordo com a leis e regulamentações ambientais no ramo de baterias 

automotivas como, por exemplo, a resolução do Conselho Nacional de Meio Ambiente 

(Conama) 401/08 que estabelece apenas o recebimento das baterias chumbo-ácido 

utilizadas pelos varejistas. Dificulta a entrada de novos concorrentes no mercado, 

existem um regime rigoroso com um custo alto para manter em conformidade com os 

órgãos ambientais competentes, sindicatos e ministério do trabalho. 

 

2.3 ANÁLISE DO SEGMENTO 

 

Ao avaliar diferentes segmentos de mercado, a empresa deve examinar dois 

fatores: atratividade global do segmento e os objetivos e recursos da própria empresa. 

Ela deve considerar se o segmento potencial atende aos cinco critérios de utilidade; e 

se investir nele; e ele possui características que o tornam atrativo, como tamanho, 

crescimento, aproveitamento, economia de escalas de baixo risco; e se investir nele 

condiz em seus objetivos e recursos. (Kotler Philip, 2010, p 256) 

 

2.3.1 Segmentação Geográfica 
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“A segmentação geográfica requer a divisão do mercado em diferentes 

unidades geográficas, como nações, estados, regiões, condados, cidades ou bairros. 

A empresa pode atuar em uma, em alguma ou em todas as áreas geográficas, 

prestando atenção nas variações locais. ” (KOTLER, 2000, p.285) 

 

2.3.2 Segmentação Demográfica 

 

“Na segmentação demográfica, o mercado é dividido em grupos de variáveis 

básicas, como idade, tamanho da família, ciclo de vida da família, sexo, rendimentos, 

ocupação, nível de instrução, religião, raça, geração, nacionalidade e classe social. 

As variáveis demográficas são as bases mais usadas para se distinguir grupos de 

clientes. Uma das razões para isso é que as necessidades, os desejos e os índices 

de utilização dos consumidores estão frequentemente associados a variáveis 

demográficas. Outra razão é que elas são mais fáceis de serem medidas. Mesmo 

quando o mercado-alvo não é descrito em termos demográficos (como o tipo de 

personalidade), é necessário voltar para as características demográficas para que se 

possa estimar o tamanho do mercado-alvo e o meio de comunicação que deverá ser 

usado para atingi-lo de modo eficiente. ” (KOTLER, 2000, p.285) 

 

2.3.3 Segmentação Psicográfica 

 

“Na segmentação psicografia, os compradores são divididos em diferentes 

grupos, com base em seu estilo de vida, sua personalidade e seus valores. Pessoas 

do mesmo grupo demográfico podem ter perfis psicográficas diferentes. ” (KOTLER, 

2000, p.288) 

 

2.3.4 Segmentação Comportamental 

 

“Na segmentação comportamental, os compradores são divididos em grupos 

com base em seus conhecimentos de um produto, em sua atitude com relação a ele, 

no uso dele ou na resposta a ele. Muitos profissionais de Marketing acreditam que as 

variáveis comportamentais – ocasiões, benefícios, status do usuário, índice de 

utilização, status de fidelidade, estágio de prontidão e atitudes em relação ao produto 
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– são os melhores pontos de partida para se construir segmentos de mercado. ” 

(KOTLER, 2000, p.289) 

 

2.3.1 Mercado Consumidor  

 

Pessoa física e jurídica com mais de 18 anos que possua um automóvel para 

uso próprio ou uma frota de linha baixa a pesada. Que queira um produto com a 

qualidade esperada, prazos de parcelamento, descontos especiais e pós-

vendas/garantia estendida. 

 

2.3.2 Mercado Concorrente  

 

Segundo Kotler (2000, p. 293) “Os mercados empresariais podem ser 

segmentados usando algumas variáveis empregadas na segmentação do mercado 

consumidor, como as variáveis geográficas, os benefícios procurados e o índice de 

utilização. Os mercados empresariais podem ainda utilizar várias outras variáveis. ” 

É um mercado competitivo e acirrado entre a oferta e a demanda por isso se 

souber identificar quem são os concorrentes e suas características, quais os pontos 

fortes, fracos, localização, porte e a capacidade de atendimento do concorrente. 

Assim ficara fácil fazer uma comparação com outras empresas que possuem 

características idênticas ou semelhantes. 

 

2.3.3 Mercado Fornecedor  

 

De acordo com Rosa (2007) “o mercado fornecedor como sendo todas as 

empresas as pessoas que estarão a fornecer as matérias-primas e equipamentos que 

serão utilizados para a fabricação ou venda de bens e serviços. ” 

É estruturar quais podem ser seus principais fornecedores, fazer uma análise 

estratégica para ter uma relação de companheirismo e confiança. Empresas que 

fornecem matéria prima e equipamentos usados na produção dos produtos/serviços. 

Para um bom planejamento financeiro é necessário estudar cada fornecedor e se 

atentar ao preço, a qualidade, as condições de pagamento e prazo médio de entrega, 

portanto escolha pelo menos três fornecedores para cada produto. 
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3 ANÁLISE ESTRATÉGICA  

 

Para Costa (2009, p. 15) a “estratégia é a base sobre a qual são feitos os 

planos, prioridades são estabelecidas e modificadas, a comunicação externa e interna 

é estruturada, os riscos são gerenciados e a trajetória da empresa é alterada, em 

resposta a fatos novos”. Para um bom mapeamento da empresa existem algumas 

matrizes que auxiliam na identificação como indicadores, dentre elas a Matriz BCG, 

Matriz Ansoff e Matriz SWOT 

 

3.1 MATRIZ BCG 

 

     Segundo Williams (2010), a estratégia de portfólio que é uma das principais 

abordagens da estratégia para decidir em que áreas a organização deve atuar 

funciona em nível corporativo e minimiza riscos por meio da diversificação do 

investimento entre várias empresas ou linhas de produto”. Para isso é preciso encaixar 

os produtos da empresa em cada segmento da matriz, dentre eles são: 

  

● Estrela= Líder de mercado, mas depende de um grande investimento; 

● Ponto de interrogação= Taxa alta, porém pouca participação de mercado; 

● Vaca leiteira= alta participação no mercado gerando um bom giro de 

caixa; 

● Abacaxi= Baixa participação de mercado com baixa rentabilidade, onde 

o empresário precisa repensar se está sendo viável ou não. 
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Figura 5: Matriz BCG 

 

Fonte: Sobre administração (2010). 

 

3.1.1 Estrela 

 

Segundo KOTLER (2000), produtos ou serviço estrela são aqueles que alto 

fluxo de vendas e gera um bom fluxo de caixa para empresa, portanto muita vez e 

necessário reinvestir para manter a rotatividade do produto ou serviço. 

Um modelo de produto estrelo é a bateria start stop um produto inovador para 

atender a demanda de um futuro próximo que são os veículos automotores de motor 

híbrido. Para a Baterias Rodavi não ser ultrapassada pelos seus concorrentes está 

em um projeto de desenvolvimento desse produto a fim de se manter sustentável em 

seu mercado de trabalho. 

 

3.1.2 Ponto de Interrogação 

 

Operam em mercados de alto crescimento, mas tem baixas participações 

relativas. A maioria dos negócios inicia com o ponto de interrogação. Nesse caso a 

empresa deve decidir se persiste ou não nestes produtos, uma vez que as 

oportunidades exigem muito mais dinheiro do que geram. (KOTLER, 2000) 

Produtos que já não tem um bom rendimento e com a crescente no mercado 

de veículos automotores com motor híbrido e (SISTEMA ELÉTRICO) faz com que as 

baterias de chumbo/ácido que já foram líderes de vendas serem substituídas a longo 

prazo pelas baterias start stop. 
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3.1.3 Vaca Leiteira 

 

O produto é líder em mercados consolidados, apresenta pequeno crescimento, 

maior lucratividade e gera caixa para investir em outras UENs (pontos de interrogação 

e estrelas). (KOTLER, 2000) 

Baterias desse segmento 48AH à 70AH que tem uma demanda de alta 

lucratividade e pouco investimento para empresa. 

 

3.1.4 Abacaxi 

 

São negócios com baixa participação de mercado e com baixo crescimento, 

geram baixos lucros ou até mesmo prejuízo. Cabe analisar a eventual eliminação do 

negócio. A fase de introdução de um produto no mercado (início do ciclo de vida do 

produto) tende a ser ponto de interrogação, passando pelo estágio de estrela, após 

sua consolidação no mercado passa para a fase de vaca leiteira e quando estiver em 

declínio torna-se um animal de estimação (DIAS, 2003). 

Exemplo são as baterias de linha manual como a FHC50D (PORTFÓLIO 

Honda Civic), no entanto o faturamento da mesma é menor do que os demais 

catálogos da empresa. 

 

3.2 MATRIZ SWOT (FOFA) 

 

Segundo Cordioli (2001) a Matriz SWOT também conhecida como FOFA 

(Forças, Oportunidades, Fraquezas e Ameaças), de acordo com Nogueira (2015), “a 

matriz SWOT é um instrumento muito utilizado nos planejamentos estratégicos das 

empresas. Isso porque força a instituição a se confrontar com o ambiente. Assim fica 

mais fácil identificar suas forças, fraquezas, oportunidades e ameaças. ” 

Essa matriz se divide em quatro ambientes, como pode ser verificado na figura 

6. 
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Figura 6: Matriz SWOT 

 

 

 

Fonte: blog.iset.com.br (2010) 

 

3.2.1 Forças 

 

Segundo Parente (2000, p. 70) “os pontos fortes correspondem as vantagens 

competitivas que a empresa tem em relação aos concorrentes. ”  

E para a Baterias Rodavi um ponto forte é ser empresa modelo ter 

reconhecimento perante as outras, retorno dos clientes em relação à procura da 

bateria. 

 

3.2.2 Oportunidades 

 

Oportunidades são situações externas, atuais ou futuras, que podem influenciar 

positivamente o desempenho da empresa. (VASCONCELOS FILHO, 

PAGNONCELLI, 2001, p. 210). 

Aprimoramento em relação às atividades da empresa, melhoria na qualidade 

do produto e entrada de novos clientes,  

 

3.2.3 Fraquezas 
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As fraquezas são características da empresa, tangíveis ou não, que podem 

influenciar negativamente o desempenho da empresa (VASCONCELOS FILHO, 

PAGNONCELLI, 2001, p. 210).  

Para a Rodavi Baterias uma fraqueza está relacionada a baixa saída de 

vendas, e o não retorno da sucata que é a base de troca na compra da bateria nova. 

 

3.2.4 Ameaças 

 

Ameaças são situações externas, atuais ou futuras, que podem influenciar 

negativamente o desempenho da empresa. (VASCONCELOS FILHO, 

PAGNONCELLI, 2001, p. 210).  

As ameaças na empresa são os riscos em relação aos concorrentes e o 

fracasso das oportunidades. 

 

 

3.3 MATRIZ ANSOF 

 

Igor Ansoff criou a sua matriz Produto x Mercado, sendo que, as organizações 

poderiam assumir quatro estratégias competitivas de acordo com o potencial dos seus 

produtos para atuarem em mercados novos ou existentes (MOYSÉS FILHO; 

TORRES; RODRIGUES, 2003). 

Ansoff (1991) defende que estratégia é um conceito abstrato e destaca a 

influência do ambiente externo sobre as decisões estratégias da empresa. Para o 

autor, estratégia é um conjunto de regras e diretrizes que orientam o comportamento 

empresarial, auxiliando na tomada de decisão e direcionando o desenvolvimento 

organizacional.  
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Figura 7: Matriz ANSOFF 

 

 

 

Figura 8: Matriz ANSOFF Baterias Rodavi. 

 

Fonte: Modificado pelo autor do trabalho (2020). 

 

3.3.1 Penetração de mercado 

 

É a união entre mercado e produto existente, onde a empresa está focada em 

conquistar novos clientes e fidelizar os já existentes, aumentar sua fatia de mercado 

e estar à frente da concorrência. “Ansoff (1979) ” 

Para empresa Rodavi Baterias penetração de mercado é o preço de sucata 

valor acessível. 
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3.3.2 Desenvolvimento de produtos 

 

Esse é o cenário resultante da combinação de um mercado existente com 

novos produtos. Ou seja, a empresa oferecerá ao seu mercado habitual uma nova 

gama de produtos ou serviços, na tentativa de atender a novas necessidades dos 

consumidores e conseguindo assim fidelizar o cliente. “Ansoff (1979) ” 

A empresa busca inovar e aprimorar na utilização da matéria prima importada 

com parcerias com empresas da Tailândia e Estados Unidos. 

3.3.4 Diversificação 

 

Estratégia de mais risco por combinar um produto novo com um mercado novo 

por se tratar de variáveis desconhecidas, onde a empresa tem que se preocupar em 

ter boa comunicação, credibilidade nesse novo mercado. “Ansoff (1979) ” 

A empresa está modernizando a rotulação da bateria deixando a marca em 

mais destaque.  

 

3.3.3 Desenvolvimento de mercado 

 

A estratégia é diversificar o mercado, ou seja, levar produtos existentes em um 

mercado novo. Com a abertura de novas lojas em pontos estratégicos aumentando 

assim a cartela de clientes. “Ansoff (1979) ” 

Busca melhorar a qualidade da entrega evitando que o produto chegue até o 

cliente com defeito devido mal transporte. 

 

4 IDENTIFICAÇÃO DE OPORTUNIDADES 

 

Para Dolabela (1999a), a educação empreendedora deve fundamentar-se em 

uma forte conexão e cooperação com as forças vivas da comunidade, e o professor 

deve estar disposto a enfrentar o desafio de introduzir novo conteúdo, novos 
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processos didáticos, e a superar os obstáculos que inevitavelmente se apresentam a 

quem quer inovar. 

Para se ter mais ideias criativas é preciso se conectar com o mundo como um 

todo, por exemplo, saber o que anda acontecendo na política e na economia de outros 

países, pesquisar quais as principais tendências para o futuro da tecnologia e 

entender os hábitos culturais e de compra de consumidores de outras áreas. Só assim 

a empresa se manterá atualizada e preparada para novas oportunidades, mantendo 

e até expandindo as chances da empresa se manter sempre em alta no mercado, 

afinal toda fonte de informação é válida quando se trata da identificação de 

oportunidades. 

Através do estudo realizado na empresa Rodavi Baterias Automotivas LTDA é 

possível constatar que a empresa está bem colocada no mercado, está em um ramo 

competitivo, porém com poucos entrantes quando se trata de produção de baterias 

automotivas devido ao alto valor para se adequar as normas que anulam ou diminuem 

os riscos de possíveis contaminações ao meio ambiente. 

Dentro da análise feita pelas matrizes houve a necessidade de aprimorar o 

marketing da empresa, levar a marca Baterias Rodavi á mais pessoas. O que pode 

auxiliar nisso é investir em um profissional da área para através das estratégias de 

marketing alavancar as mídias da empresa, dar mais visualização e novos clientes 

para Rodavi Baterias.  

Juntamente com uma necessidade de mercado, quando há clientes desse 

segmento onde os produtos e/ou serviços conseguem agregar valor ao consumidor. 

Isso ajuda com que muitos dos possíveis clientes tenham o conhecimento sobre a 

marca e as vantagens de comprar da mesma.   

Outro ponto observado também é a falta de treinamento dos colaboradores do 

escritório, não há uma estratégia ou gestão padronizada de trabalho ou treinamentos 

de aprimoramento. O ideal nesse caso é estimular os colaboradores com cursos e 

treinamentos de trabalho. 

 

5 ORGANIZAÇÃO 

 

Organizações são “constructos sociais” em que são importantes as instalações 

físicas, as relações interpessoais, a natureza humana e as relações externas. O autor 

ressalta a importância da cultura (valores, crenças e regras de conduta) na 



35 

 

 

organização, o que a caracteriza como “organismo vivo”, “contextualizado”, 

“sistêmico”, “complexo” e como “seres que aprendem” (PAGLIUSO; CARDOSO; 

SPIEGEL, 2010, p. 27) 

 

5.1 HISTÓRICO DA ORGANIZAÇÃO  

 

Rodavi Baterias Automotivas LTDA é uma empresa familiar que iniciou suas 

atividades em 1991, sob o comando de Jonas Batista David e João Laurindo 

Rodrigues, situada na avenida Governador Roberto da Silveira com a comercialização 

de matéria-prima e distribuição de baterias automotivas.  

Com o passar do tempo e o crescimento da empresa houve a necessidade de 

mudar para um espaço maior, e atualmente a empresa está localizada no endereço 

Rua Elizeu Cilião de Moura, Nº 163 em um Parque Industrial Norte também situada 

na cidade de Apucarana – PR. 

Atualmente a empresa atua com a produção, comercialização e distribuição de 

baterias em todo território nacional desde Rio Grande do Sul até o Belém – PA, com 

centros de distribuição no estado do Para, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, e com 

vendedores com lojas no estado de Minas Gerais, Distrito Federal, São Paulo.   

A empresa conta com uma Política de Qualidade que é “Através do 

comprometimento da direção e de seus funcionários bem como o nível de capacitação 

a Rodavi Baterias Automotivas LTDA. busca atingir a satisfação de seus clientes 

levando produtos e atendimento de qualidade visando à melhoria contínua do seu 

sistema de gestão da qualidade. ”  

Sua Missão, Visão e Valores: 

• Missão: Obter a satisfação de nossos clientes fornecendo produtos e 

atendimento com qualidade. A Rodavi Baterias Automotivas LTDA tem 

seus funcionários como parceiros na busca por uma qualidade de vida 

melhor, assim trazendo mais energia para nossos produtos. 

• Visão: Através do comprometimento da direção e seus funcionários a 

Empresa Rodavi Baterias Automotivas LTDA busca atender as 

necessidades de seus clientes e consumidores, por meio do atendimento 
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aos requisitos estatutários e regulamentares aplicáveis área atuar de 

maneira sustentável e garantir a estabilidade da organização. 

• Valores: Comprometimento com; o lema cliente sempre tem razão desde 

que não traga prejuízo; com ética profissional; com a moral; com a 

qualidade, com a transparência, com o profissionalismo e com a 

sustentabilidade. 

  

5.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL  

De acordo com Marks (2008) estrutura organizacional “é a forma como numa 

organização estão distribuídos os seus órgãos internos, tais como diretorias, 

gerências, chefias, supervisões, etc. A estrutura organizacional é representada pelo 

organograma, que, de forma um tanto limitada, retrata os relacionamentos de 

autoridade e de subordinação. ” 

          Na figura 9 está representada o organograma da empresa Rodavi Baterias 

Automotivas LTDA. 
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Figura 9: Organograma da Empresa Rodavi Baterias Automotivas LTDA 

 

Fonte: Auto do trabalho, 2019 

 

Na figura 9, é possível visualizar como é dividido a estrutura organizacional da 

empresa, facilitando a visualização e como é a relação entre os departamentos. 

 

5.3 UNIDADES ORGANIZACIONAIS  

 

O organograma da Empresa Rodavi Baterias Automotivas LTDA é separado 

por dois segmentos escritório e produção, onde cada um desempenha uma tarefa de 

acordo com o processo. 
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Departamento de compras: A empresa dispõe de um gestor de compras e 

estoque, responsável pelas negociações e representar a empresa com fornecedores; 

um auxiliar para lançamento de pedidos em sistema e conferência e recebimento de 

mercadoria. 

Departamento financeiro: responsável por toda movimentação financeira da 

empresa e é dividido entre contas a pagar e contas a receber. Contas a pagar planeja e 

executa o pagamento das contas já existentes e de compras futuras. Contas a receber 

responsável pela análise de crédito, liberação de pedidos, cobrança e acerto de carga. 

Departamento de Contabilidade: notas, faturamento dos pedidos, controle de  

impostos. 

Departamento de RH: contratação, intermediário de possíveis problemas entre 

funcionários;  

Departamento de Logística Transporte: prazos, rotas, valor de viagem, controle 

de motoristas;  

Departamento Comercial: recebimento de pedidos, lançamento pedido sistema, 

cadastro de novos clientes, controle retorno sucata dos pedidos. 

Departamento Produção: P.P.C.P planeja, controla e emite ordem de produção de 

acordo com a demanda comercial, e o nível de estoque de produto acabado; Refino faz 

as ligas de chumbo; Fundição de grade faz a fabricação de grade baixa e grade média; 

Moinho transforma o chumbo sólido em óxido; Empaste faz a placa negativa e positiva; 

Montagem processo de fabricação do produto semiacabado; Formação inseri a carga na 

bateria; Expedição realiza a limpeza e embalagem do produto; Carregamento expedi o 

produto acabado. 

Departamento Laboratório: Faz realização de análises químicas, medições dos 

níveis de tolerância de acordo com as fichas técnicas e procedimento de trabalho; 

Controle da E.T.E; SGQ controladoria das normativas impostas pela ISO9001/2015.  

 

5.4 LAYOUT  

 

Layout é a demonstração física de como é estruturado os setores e processos 

para o bom funcionamento da organização, com isso é possível monitorar e se 

necessário modificar o arranjo físico para melhorar o andamento da empresa. 

Segundo Paranhas Filho (2007) arranjo físico (layout) é muito importante para 

a produtividade, pois o fluxo dos processos pode ser otimizado ou prejudicado em 
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função da distribuição física dos equipamentos. Deve, por isso, ser bem estudado 

porque as alterações futuras podem ser custosas ou mesmo não praticáveis.  

Na figura 10 é possível observar o Layout da empresa Rodavi Baterias. 

 

 

Figura 10: Layout Rodavi Baterias 

 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

O Layout da empresa foi estruturado para facilitar o processo e a interação 

entre setores fazendo que o fluxo de produção e andamento da empresa não seja 

prejudicado. 
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5.5 PROCESSOS OPERACIONAIS  

 

Fluxograma é uma ferramenta desenvolvida para desenhar o fluxo de 

processos, por meio formas e pequenos detalhes, trata-se de uma representação 

visual de processos. 

 Segundo Kaplan e Norton (1997) as organizações modernas operam com 

processos de negócio interfuncionais e enfatizam a melhoria contínua dos produtos e 

processos visando garantir o sucesso organizacional. 

 

5.5.1 Fluxograma Horizontal 

 

Chiavenato (2010) expõe que, em termos gráficos, o fluxograma horizontal 

diferencia do fluxograma vertical apenas na direção do deslocamento da sequência, 

que nesse caso, é horizontalmente, mantendo-se os mesmos símbolos e convenções 

do fluxograma vertical. Quanto ao objetivo, o fluxograma horizontal volta-se para a 

análise das pessoas, em contraste com o foco na rotina, que é enfatizado pelo 

fluxograma vertical. 

Na figura 11 está representado o fluxograma horizontal da empresa Rodavi 

Baterias. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



41 

 

 

 

 

Figura 11: Fluxograma horizontal Rodavi Baterias. 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

 

5.5.2 Fluxograma Vertical 

 

Fluxograma vertical é caracterizado por colunas verticais nas quais são 

elucidados os símbolos de operação, transporte, arquivo, demora e inspeção; 
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descrição dos passos e qual a unidade organizacional responsável pela realização do 

passo ao lado (OLIVEIRA, 2013). 

Na figura 12 e 13, está representado o fluxograma vertical do setor comercial e 

compras da empresa Rodavi Baterias. 

 

 

Figura 12: Fluxograma vertical setor comercial da Rodavi Baterias. 

 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

 

 

 

 



43 

 

 

 

Figura 13: Fluxograma vertical setor de compras Rodavi Baterias. 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

6 OBSERVAÇÃO DA REALIDADE ORGANIZACIONAL 

 

A metodologia utilizada foi a de pesquisa quantitativa através de questionários 

apresentados e respondidos na empresa pelos setores responsáveis, onde foi 

possível compreender quais as falhas da empresa que podem ser melhoradas e quais 

os setores que são os pontos fortes da organização. De acordo com o resultado do 
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questionário é possível através do gráfico radar de pontuação de 0 a 10 identificar os 

pontos fracos e fortes da empresa. 

Segundo Kühn (2017) essa forma gráfica de reunião de informações é bastante 

utilizada para a representação de índices. Permite a agregação de valores a partir de 

várias séries de dados. Dessa forma, viabiliza, além de uma análise mais ampla e 

geral, a comparação entre cada dimensão identificada. Os índices são elementos 

estatísticos que permitem a percepção de um conjunto de variáveis em um só 

indicador. 

 

Figura 14: Gráfico radar da análise geral Rodavi Baterias. 

 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

 

De acordo com o questionário aplicado é possível de uma forma geral analisar 

os pontos fortes e fracos da empresa, esses pontos são medidos entre a pontuação 

de 0 a 10.  
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Com isso será elaborado um plano de ação para que melhore os pontos fracos 

e consequentemente melhore os processos da organização. 

 

7 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS DADOS 

 

Foi realizado na empresa Rodavi Baterias Automotivas LTDA através do 

questionário aplicado no setor de gestão, inovação de produtos, marketing, marketing 

digital, meio ambiente, produção e qualidade onde foi possível fazer um levantamento 

de dados. 

Com o resultado dessa pesquisa foi possível demonstrar com a utilização do 

gráfico radar quais as áreas críticas e não críticas da empresa. 

 

7.1 GESTÃO 

 

Segundo Wood Jr e Caldas (2000, p. 116), optando por uma abordagem 

multidisciplinar, as especificidades das condições – estruturais ou institucionais, 

culturais e organizacionais – do ambiente empresarial brasileiro, afirmando que “estas 

características podem condicionar o sucesso (ou fracasso) da implementação de 

novas tecnologias de gestão” 

Figura 15: Gráfico Radar Gestão 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 
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No gráfico acima está demonstrado o setor de gestão onde é possível identificar 

que a empresa não tem seus objetivos muito definidos, juntamente com a pratica de 

gestão e a capacitação dos colaboradores. 

 

7.2 INOVAÇÃO DE PRODUTO 

 

De modo geral, a inovação pode ser entendida como a busca de novidade de 

valor agregado por meio de novos produtos, serviços ou mercados, métodos de 

produção ou sistemas de gestão (OECD, 2005; Crossan & Apaydin, 2010).  

No contexto da inovação, o conceito de produto tem sido entendido como um 

conjunto de atributos tangíveis e intangíveis que possa ser consumido por um 

mercado, suprindo necessidades e desejos (Semenik & Bamossy, 1995; Kotler, 2000; 

McCarthy & Perreault, 2003; Levitt, 2004). 

 

Figura 16: Gráfico Radar Inovação de Produto 

 

 Fonte: Autor do trabalho (2019). 

O gráfico aponta que os quesitos estímulo a inovação e brainstorming são 

questões a se abordar com mais frequência na empresa. Ouvir as ideias dos 
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colaboradores e investir em maquinários e equipamentos são pontos essenciais a se 

melhorar. 

 

7.3 MARKETING 

  

De acordo com Peter (2000) “marketing é o processo de planejamento e 

execução desde a concepção, preço, promoção e de ideias, mercadorias e serviços 

para criar trocas que satisfaçam os objetivos individuais e organizacionais”.  

 

 

Figura 17: Gráfico Radar Marketing 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

O marketing é uma área com pouca atuação pois não há uma pessoa específica 

para fazer um planejamento estratégico para empresa e cuidar da gestão de 

relacionamento com clientes. 

 

7.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL 

 

Segundo Kotler Philip (2010, pág. 50) “Um bom marketing é a arte de encontrar, 

desenvolver e lucrar a partir de oportunidades. Uma oportunidade de marketing existe 
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quando a empresa pode lucrar ao atender às necessidades dos consumidores de 

determinado segmento. ”  

 

Figura 18: Gráfico Radar Marketing Digital/Virtual 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

 Na figura acima é possível identificar que a empresa não foca no marketing 

digital, a única plataforma digital utilizada pela empresa é o site onde lá é possível 

obter informações da empresa, visão, missão e valores, as práticas ambientais 

utilizadas. Mesmo com a utilização do site a margem de reconhecimento da empresa 

virtualmente é muito baixa o que dificulta o acesso de novos entrantes. 

 

7.5 MEIO AMBIENTE 

 

De acordo com a resolução CONAMA 306:2002: “Meio Ambiente é o conjunto 

de condições, leis, influencia e interações de ordem física, química, biológica, social, 

cultural e urbanística, que permite, abriga e rege a vida em todas as suas formas” 
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Figura 19: Gráfico Radar Meio Ambiente 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

É uma área bem interessante da empresa por ter toda uma preocupação com 

o meio ambiente por se tratar de resíduos químicos. Dentro da empresa tem uma 

estação de tratamento esse resíduo é separado adequadamente, a borra que sobra 

desse resíduo é descartada adequadamente e a água tratada retorna para outras 

atividades da empresa. Por isso é um setor tem uma boa avaliação no gráfico radar 

com pontos a melhorar apenas em indicadores de desempenho, PGRS e eficiência 

energética. 

 

7.6 PRODUÇÃO 

 

A origem da ideia de circuito de produção, segundo Moraes (id.), remonta a 

Marx (2008), quando esse autor enfatiza a unidade contraditória entre a produção, a 

distribuição, a troca e o consumo. A produção não se limitaria ao ato produtivo em si, 

mas seria definida pela circulação da mercadoria, desde a sua produção até o 

consumo final, momento em que se realiza a apropriação do excedente (mais-valia). 

Dessa maneira, o circuito produtivo pode ser entendido como uma unidade, com 
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elementos distintos em seu interior. A circulação ganha destaque, demonstrando o 

caráter essencial dos fluxos para a realização da produção. 

 

Figura 20: Gráfico Radar Produção 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

A figura acima mostra que cronometragem está como o ponto mais fraco da 

produção juntamente com balanceamento. Já gerenciamento da produção e controle 

de produção e planejamento está com uma pontuação maior por ter o processo de 

PPCP que auxilia no processo de produção. 

 

7.7 QUALIDADE 

 

De acordo com Andersson, Eriksson e Torstensson (2006) qualidade são as 

organizações que pretendem agregar valor aos seus serviços e produtos, devem 

padronizar processos, e, ao mesmo tempo, atender as expectativas dos clientes. 

 



51 

 

 

Figura 21: Gráfico Radar Qualidade 

 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

É possível identificar que o controle dos processos e a reclamações dos 

clientes está com nota mais baixa no gráfico. A empresa compreende a necessidade 

mas trata esporadicamente as soluções. 

 

8 PLANO DE AÇÃO 

 

De acordo com Peter Drucker “O plano de ação precisa servir de base para a 

administração do tempo, que é o recurso mais escasso e mais valioso de um 

executivo. Numa organização seja ela órgão de poder público, empresa ou entidade 

sem fins lucrativos, a perda de tempo é inerente.  Um plano de ação será inútil se não 

puder determinar de que forma o executivo usa o seu tempo”. 

 

8.1 GESTÃO 
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Na figura 22, está demonstrado o plano de ação no setor de gestão para 

melhoria dos pontos fracos como consta no gráfico radar. 

 

 

Figura 22: Plano de Ação no setor de Gestão 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Os pontos mais críticos em gestão são as definições dos objetivos da empresa 

e as estratégicas, não há uma logística aplicada quanto a isso o que dificulta nas 

tomadas de decisões. 

O plano de ação foi elaborado para melhorar esses aspectos com o auxílio das 

matrizes SWOT e BCG. 

 

 

8.2 INOVAÇÃO DE PRODUTO 

 

Na figura 23, está demonstrado o plano de ação para inovação de produtos 

para melhoria dos pontos fracos como consta no gráfico radar.  
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Figura 23: Plano de Ação setor de Inovação do Produto 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Os pontos que precisam ser melhorados nesse aspecto é realmente estimular 

os colaboradores a terem novas ideias e a inovar no portfólio de produtos, para isso o 

plano de ação é que a empresa faça reuniões mensais para os colaboradores 

exporem suas ideias e juntamente com as pesquisas de mercado colher informações 

dos clientes para formular um produto que atinja cada vez mais as expectativas de 

qualidade e satisfação. 

 

 

8.3 MARKETING 

 

Na figura 24, está demonstrado o plano de ação no setor de marketing para 

melhoria dos pontos fracos como consta no gráfico radar. 

 

Figura 24: Plano de Ação setor de Marketing 
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Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Com base nos dados do gráfico radar ficou evidente que marketing é uma área 

que precisa ser mais abordada. O plano de ação é atualizar o custo dos produtos, 

repassar esse aumento para os fornecedores e fazer um cronograma de análise de 

mercado para verificar como estão posicionados os fornecedores, e entender as 

necessidades dos clientes. 

 

8.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL 

 

Na figura 25, está demonstrado o plano de ação no setor de marketing 

digital/virtual para melhoria dos pontos fracos como consta no gráfico radar. 
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Figura 25: Plano de Ação setor de Marketing Digital/Virtual 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

A empresa conta com uma pequena participação no ramo digital mesmo com 

a utilização do site da empresa, não há uma pessoa específica para cuidar desse 

aspecto. Capacitando um funcionário e criar redes de apoio seria o ideal para abranger 

o nicho de mercado da empresa. 

 

 

8.5 MEIO AMBIENTE 

 

Na figura 26, está demonstrado o plano de ação no setor de meio ambiente 

para melhoria dos pontos fracos como consta no gráfico radar. 
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Figura 26: Plano de Ação setor de Meio Ambiente 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

De acordo com o plano de ação é preciso aplicar indicadores de desempenho 

ambiental para acompanhar se a rotina de trabalho vem prejudicando o meio 

ambiente. 

 

8.6 PRODUÇÃO 

 

Na figura 27, está demonstrado o plano de ação no setor de produção para 

melhoria dos pontos fracos como consta no gráfico radar. 
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Figura 27: Plano de Ação setor de Produção 

 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Capacidade de produção e instalações aponta uma nota baixa no gráfico radar. 

O plano de ação será aumentar um turno de trabalho e quanto as instalações será 

fazer vistorias e manutenções. 

 

8.7 QUALIDADE 

 

Na figura 28, está demonstrado o plano de ação no setor de qualidade para 

melhoria dos pontos fracos como consta no gráfico radar. 
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Figura 28: Plano de Ação setor de Qualidade 

  

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

O gráfico aponta que o plano de ação no setor de qualidade é voltado para ao 

feedback dos clientes em relação ao grau de satisfação e insatisfação, seja na 

entrega, preço, produto ou na relação da empresa com cliente. 

 

9 CRONOGRAMA DAS AÇÕES 

 

É uma ferramenta utilizada para verificar se o planejamento feito está seguindo 

as atividades estabelecidas para melhoria da empresa. 

Na tabela 1 está demonstrado o cronograma de ações para empresa Rodavi 

Baterias. 
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Tabela 1: Cronograma de Ações 

ÁREA/DIMENSÃO    TÓPICO AÇÕES PERÍODO 

 

GESTÃO 1 

O objetivo da 

empresa não 

está bem 

definido. 

Assegurar que todos remem para a 

direção certa e que ninguém esteja 

trabalhando em algo alheio à 

finalidade da empresa. 

 

2021 

 

 

GESTÃO 2 

As estratégias 

da empresa 

não estão 

claras e 

definidas. 

É preciso que seja feita uma análise 

externa observando as oportunidades 

e ameaças, e uma análise interna, 

onde é possível observar os pontos 

fracos e fortes da empresa. 

 

2021 
 

 

INOVAÇÃO DO 

PRODUTO 1 

Planejar 

Novos 

Produtos 

 

Fabricar as Baterias com Tecnologia 

Efb. 

Star/Stop 

Enquanto 

perpetuar a 

tendência do 

mercado. 

2021 

INOVAÇÃO DO 

PRODUTO 2 

Brainstorming 

Tempestade 

de ideias. 

Criar ideias inovadoras; 

Combinar possibilidades. 

 

2021 

 

MARKETING 1 

Planejamento 

de Marketing 

Analisar o ambiente de marketing;  

2021 

 

MARKETING 2 

Estratégia de 

Preço. 
 

Atualizar o custo dos produtos, custo 

fixo e variável. 

 

2021 

MARKETING 

DIGITAL/VIRTUAL 

1 

Redes Sociais 

ou fan page. 

Divulgação da marca diariamente.  

2021 

MARKETING 

DIGITAL/VIRTUAL 

2 

Estratégia de 

Marketing 

Digital. 

Realizar pesquisa das características 

do público alvo usando as ferramentas 

da internet. 

 

2021 
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MEIO AMBIENTE 

1 

Indicadores de 

Desempenho 

Aplicar o uso de indicadores de 

desempenho ambiental 

2021 

 

MEIO AMBIENTE 

2 

PGRS – Plano 

de 

gerenciamento 

de Resíduos 

Sólidos. 

Identificar a tipologia e a quantidade 

de geração de cada tipo de resíduos e 

indicar as formas ambientais corretas 

para o manejo. 

2021 

 

PRODUÇÃO 1 

Capacidade 

de Produção 

Aumentar um turno de trabalho das 

15:00 até ás 00:40 

A projeção é 

para 

permanecer até 

dezembro/2020 

 

PRODUÇÃO 2 

Equipamentos 

Tecnologia 

Nos dias de folgas como os sábados e 

domingos realizar as manutenções 

preventivas 

2021 

QUALIDADE 1 Reclamações 

dos Clientes 

Registrar o feedback dos clientes 2021 

 

QUALIDADE 2 

Satisfação dos 

Clientes. 

Transformado em oportunidades a 

partir do momento em que são 

esclarecidas as necessidades e os 

gostos da clientela. 

2021 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Na tabela 1, está representado o cronograma de ações do plano de ação de 

cada setor da empresa que precisa ser aplicado. 

 

10 VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL 

 

Tem como objetivo demonstrar qual a situação financeira da empresa de 

acordo com o balanço patrimonial e DRE, onde é possível identificar em quais pontos 

a Rodavi Baterias Automotivas LTDA está tendo ou não prejuízos e com isso 

apresentar a projeção financeira da empresa. 
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10.1 INVESTIMENTOS 

 

Para Padoveze (2010, p.319) ‘’ são os gastos efetuados em ativo ou despesas 

e custo que serão imobilizados ou diferidos. São gastos ativados em função de sua 

vida útil ou beneficiados futuros’’.  

Com isso investimento é toda aplicação feita com bens de capital da empresa, 

afim de trazer um benefício futuro. Para isso a organização deve ter um controle do 

fluxo de caixa para conseguir investir sem prejudicar a empresa. 

Na empresa Rodavi Baterias Automotivas LTDA o investimento é feito através 

de melhorias no produto e na fabricação dele, recentemente a empresa aprimorou o 

maquinário de afim de agilizar o processo de fabricação e a qualidade das baterias 

 

10.2 CUSTOS 

 

           Custo é todo gasto direto ou indireto em bem ou serviço utilizado na fabricação 

dos produtos da empresa, como aquisição de matéria prima e mão de obra. No 

entanto custo também é classificado em custos fixos que são alugueis, serviço de 

vigilância que não sofrem alteração de valor com o aumento ou diminuição de 

produção e vendas e custos variáveis que sofrem alteração de acordo com o nível de 

produção e venda, exemplo insumos produtivos como água e energia, e comissões 

de vendas. 

 

 

São os gastos, não investimentos, necessários para fabricar os produtos da 

empresa. São os gastos efetuados pelas empresas que farão nascer os seus 

produtos. Portanto, podemos dizer que os custos são os gastos relacionados 

aos produtos, posteriormente ativados quando os produtos objeto desses 

gastos forem gerados. (PADOVEZE,2010, p.320) 

 

 

10.2.1 Custo Direito 

 

Segundo Padoveze (2004) são os custos que podem ser fisicamente 

identificados sob consideração a um segmento particular. Se o que está em 
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consideração é uma linha de produtos, então, o material e a mão-de-obra envolvidos 

em sua manufatura seriam ambos custos diretos. 

 

10.2.2 Custo Indireto 

 

De acordo com Padoveze (2004) refere-se aos gastos industriais que não 

podem ser diretamente ou objetivamente alocados aos produtos ou a outro segmento 

ou atividade operacional e caso sejam atribuídos aos produtos, serviços ou 

departamentos, será mediante critérios de distribuição ou alocação. 

 

 

10.2.3 Custo Fixo 

 

Para Bornia (2002, p. 42) “os custos fixos são aqueles que independem do nível 

de atividade da empresa no curto prazo, ou seja, não variam com alteração no volume 

de produção”. 

 

10.2.4 Custo Variável 

 

Conforme Padoveze (2009) os custos variáveis, são assim chamados os custos 

e despesas cujo montante em unidades monetárias varia na proporção direta das 

variações do nível de atividade a que se relacionam. Tomando como referencial o 

volume de produção ou vendas, os custos variáveis são aqueles que, em cada 

alteração da quantidade produzida ou vendida, terão uma variação direta e 

proporcional em seu valor. Se a quantidade produzida aumentar, o custo aumentará 

na mesma proporção. Se a quantidade diminuir, o custo também diminuirá na mesma 

proporção. 

 

10.3 DEMONSTRAÇÃO DO RESULTADO E EXERCÍCIO 

 

Demonstração do resultado do exercício - DRE é um relatório contábil muito 

utilizado para analisar as operações de uma empresa, de forma resumida é possível 

identificar qual o desempenho financeiro da organização, a evolução das vendas, os 
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gastos, e se assim for necessário, reavaliar os custos e as despesas de produção para 

progredir ainda mais seu negócio. 

Para Iudícibus (2004, p.194) “A Demonstração do Resultado do Exercício é 

um resumo ordenado das receitas e despesas da empresa em determinado período. 

É apresentada de forma dedutiva (vertical), ou seja, das receitas subtraem-se as 

despesas e em seguida, indica-se o resultado (lucro ou prejuízo) ”.  

Segundo Marion (2003, p. 127) “A Demonstração do Resultado do Exercício é 

extremamente relevante para avaliar desempenho da empresa e a eficiência dos 

gestores em obter resultado positivo. O lucro é o objetivo principal das empresas”. 

Na figura 29, está representada uma simulação da demonstração resultado da 

Rodavi Baterias Automotivas LTDA em 2019.  

 

Figura 29: Demonstração de Resultado Rodavi Baterias 2019 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 
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A DRE (Demonstração de Resultado em Exercício) apresenta a (+) receita 

bruta de vendas de R$ 49.470.000,00 e (+) receita bruta de serviço de R$ 100.000,00 

chegando em uma (-) dedução de vendas no valor de R$ 6.431.100,00, resultando a 

receita liquida de R$ 43.138.900,00. 

Sobre (-) custos das mercadorias vendidas a Rodavi Baterias concluiu com o 

valor de R$ 55.901.100,00 e sobre esse valor foi realizado a dedução da receita liquida 

onde gerou um lucro bruto de R$ 12.762.200,00. 

Em relação as despesas de vendas, administrativas e outras operacionais a 

Rodavi Baterias possuía um valor de R$ 2.206.040,88 sendo subtraído o mesmo do 

lucro bruto R$ 12.762.22,00 chegando a um lucro operacional de R$ 14.968.260,88. 

Na (-) contribuição social a Rodavi Baterias apresentava um valor de R$ 

498.942,02 onde foi realizado o cálculo diminuindo do lucro operacional R$ 

14.968.260,88, chegando assim um lucro antes dos impostos de renda de R$ 

15.467.202,90. 

Sobre o lucro antes do imposto de R$15.467.202,90 a Rodavi Baterias 

conseguiu uma dedução de um valor de R$503.242,02 em relação ao imposto de 

renda, chegando no valor de R$ 15.970.444,92. 

 

10.4 BALANÇO PATRIMONIAL 

 

          Balanço Patrimonial é a principal demonstração contábil onde consta os ativos 

e passivos da empresa a fim de auxiliar na visão da posição patrimonial líquida da 

organização. Os ativos de uma empresa são os bens e direitos da organização, já os 

passivos são as dívidas contraídas, ou seja, são as obrigações. Entre o ativo e o 

passivo existe também o Patrimônio Líquido que é o resultado entre os dois. 

 

Dentro dessa visão, o Ativo representa todas as aplicações de recursos 

dentro da empresa. Enquanto o Passivo representa todas as origens (fontes) 

de recursos que entraram na empresa. As origens de recursos evidenciadas 

no Passivo são de dois tipos: próprios e recursos de terceiros. (PADOVEZE, 

2004, p. 35). 

 

Na figura 30, está demonstrada uma simulação do balanço patrimonial da 

empresa Rodavi Baterias Automotivas LTDA. 
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Figura 30: Balanço Patrimonial Rodavi Baterias. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Conforme a imagem acima podemos identificar o balanço patrimonial da 

empresa Rodavi Baterias, onde a organização identifica um ativo circulante com valor 

de R$ 63.585.030,00, nesse mesmo valor está incluído o caixa, duplicatas a receber, 

estoque, outros ativos. 

A diante sequência averiguamos o ativo não circulante finalizado em um valor 

de R$ 4.180.000,00, nesse mesmo valor está o constas a receber, investimentos, 

intangível, imobilizado, impostos, outros ativos não circulantes. 

Nos cálculos dos ativos a empresa finalizou em um total dos seus ativos no 

valor de R$ 67.765.030,00. 

Prosseguindo com o balanço patrimonial chegamos aos passivos circulantes, 

a empresa está com um total do passivo circulante de R$ 61.984.030,00 dentro desse 

valor está incluso fornecedores, salários, férias e encargos, tributos a recolher, outras 

obrigações e (-) encargos financeiros a transcorrer. 

O Passivo não circulante da Rodavi Baterias fecha com um valor de R$ 

1.876.000,00 nesse mesmo valor consta as seguintes informações (-) encargos 

financeiros a transcorrer, financiamento de veículo, previsão para riscos tributários, 

títulos a pagar, outros passivos não circulantes. 
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Incluído nos passivos não circulantes temos os patrimônios liquido sendo 

finalizado com um valor de R$ 5.781.000,00, dentro desse valor consta o capital social, 

reservas de capital, reserva legal, reservas de lucros, ajuste de avaliação patrimonial. 

Totalizando o valor do cálculo total do passivo circulante e não circulante mais 

o patrimônio líquido a Rodavi Baterias finaliza com o valor de R$ 67.765.030,00. 

Evidenciamos que a empresa está monitorando bem e com domínio de seus 

ativos e passivos, em resumo de um lado sempre vai registrar os investimentos sobre 

os de recursos usados da empresa, sendo assim a empresa finalizou seu balanço 

patrimonial com o valor do total do ativo e passivo R$ 67.765.030,00. 

 

10.5 FLUXO DE CAIXA 

 

O fluxo de caixa é uma ferramenta financeira utilizada para registrar as entradas 

e saídas de recursos em dinheiro da empresa, com ele é possível monitorar e tomar 

as atitudes cabíveis com antecedência para não prejudicar o andamento da empresa. 

De acordo Santi Filho (2002) “Fluxo de Caixa é a previsão de entradas e saídas 

de recursos monetários, por um determinado período. ” 

Na Figura 31, está representada o fluxo de caixa da Empresa Rodavi Baterias 

em 2019. 
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Figura 31: Fluxo de caixa Rodavi Baterias 2019 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020).
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Na figura 31, está representada uma simulação do fluxo de caixa da empresa 

Rodavi Baterias Automotivas LTDA referente ao ano de 2019 

 

 

10.6 INDICADORES FINANCEIROS 

 

Indicadores financeiros são ferramentas essenciais para avaliar o desempenho 

e a saúde financeira da empresa de forma ampla. 

 “Índices financeiros são relações entre contas ou grupos de contas das 

demonstrações contábeis que tem por objetivo fornecer-nos informações que não são 

fáceis de serem visualizadas de forma direta nas demonstrações contábeis. ” (SILVA, 

2005, p. 248). 

Através dos indicadores financeiros é possível identificar algum possível 

problema que venha interferir no desempenho da organização e assim ter o 

planejamento para melhor tomada de decisão. 

 

10.6.1 Índices de Liquidez 

 

Os índices de liquidez são utilizados como análise de crédito que vão 

demonstrar se o montante que a empresa possui é suficiente para quitar suas dívidas 

com terceiros. 

Marion (2006) define que esses índices revelam a capacidade da empresa de 

saldar suas dívidas em curto prazo, longo prazo, ou imediato, evidencia que se possuir 

um bom fluxo de caixa, dificilmente terá problemas de endividamento.  

 

10.6.1.1 Liquidez corrente 

 

Para Silva (2001, p. 270) “indica quanto à empresa possui em dinheiro mais 

bens e direitos realizáveis no curto prazo, comparado com suas dívidas a serem pagas 

no mesmo período”. 

Para saber quanto a empresa tem disponível para quitar as dívidas, é preciso 

dividir o ativo circulante que se refere ao valor em dinheiro disponível em caixa e 

estoque, do passivo circulante, que são os empréstimos, impostos, conhecidos como 

dívidas a curto prazo. 



70 

 

 

Na equação 1, está representado a liquidez corrente da empresa Rodavi 

Baterias. 

 

Equação 1: Liquidez corrente Rodavi Baterias 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

A equação 1, apresenta o quanto a empresa possui no ativo circulante, para 

cada unidade R$ 1,00 do passivo circulante. Para cada R$ 1,00 a empresa possui R$ 

1,02 para amortização das dívidas no curto prazo. 

 

10.6.1.2 Liquidez seca 

 

Diferente da Liquidez Corrente a Liquidez Seca não utiliza o estoque do ativo 

circulante. Utilizasse apenas o valor em dinheiro disponível para quitar as contas da 

empresa, sem que precise considerar o valor da venda do produto estocado. 

De acordo com Perondi (2007, p. 39) Liquidez seca “revela a capacidade 

financeira líquida da empresa para cumprir os seus compromissos de curto prazo, isto 

é, quanto à empresa tem de Ativo Circulante, sem a utilização de seus estoques para 

cada um real de Passivo Circulante”. 

Na equação 2, está representado a liquidez seca da empresa Rodavi Baterias 

 

Equação 2: Liquidez seca Rodavi Baterias. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 
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Na equação 2, podemos verificar que a empresa precisa melhorar sua liquidez 

seca, pois não tem saldo suficiente para quitar suas obrigações, já que o ideal seria a 

partir de R$ 1,02. 

 

10.6.1.3 Liquidez geral 

 

Para Silva (2001, p. 267) “indica quanto a empresa possui em dinheiro, bens e 

direitos realizáveis a curto e longo prazo, para fazer face às suas dívidas totais”. 

Segundo Padoveze (2004, p. 137) "esse indicador trabalha com todos os ativos 

realizáveis e todos os passivos exigíveis, aglutinando os classificados de curto prazo 

com os de longo prazo”. 

Na equação 3, está representado a liquidez geral da empresa Rodavi Baterias 

 

Equação 3: Liquidez Geral Rodavi Baterias 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020).  

 

A liquidez geral é favorável, pois a cada 1,00 a empresa tem 1,07 para realizar 

a quitação das dívidas a longo prazo. 

 

 

10.6.2 Índices de Endividamento 

 

De acordo com Assaf Neto (2003), os índices de endividamento são utilizados 

para aferir a composição das fontes passivas de recursos de uma empresa e sua 

participação relativa ao capital próprio. São essenciais para avaliar o grau de 

comprometimento financeiro da empresa perante seus credores, principalmente, de 
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analisar a capacidade de cumprir os compromissos financeiros assumidos a longo 

prazo. 

 

 

10.6.2.1 Índice de endividamento 

 

O índice de endividamento geral mede a proporção dos ativos totais da 

empresa financiada pelos credores. Quanto maior for o índice, maior será o montante 

do capital de terceiros que vem sendo utilizado para gerar lucro (GITMAN,2002, 

p.117).  

Na equação 4, está representada o índice de endividamento geral da empresa 

Rodavi Baterias. 

 

      Equação 4: Índice de Endividamento Baterias Rodavi. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020).  

 

De acordo com o índice de endividamento é possível evidenciar que a empresa 

possui um capital de terceiros de 91% e um capital próprio 9%, com esta situação a 

organização, tem dificuldades para realizar o cumprimento dos pagamentos de suas 

dívidas no curto prazo. 

 

10.6.2.2 Índice de cobertura de juros 

 

O índice de cobertura de juros mede a capacidade da empresa para realizar 

pagamentos de juros contratuais. Quanto maior for esse índice, maior será a 
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capacidade da empresa para liquidar suas obrigações de juros (GITMAN, 

LAWRENCE,2002, p.118) 

Na equação 5, este representado a índice de cobertura de juros da empresa 

Rodavi Baterias. 

 

Equação 5: Índice de Cobertura de Juros Rodavi Baterias. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

A equação 5, apresenta que a empresa dispõe de capacidade para prezar com 

os pagamentos de juro em dia, o índice identifica um controle seguro de suas 

despesas, no entanto a empresa precisa afazer mais seu índice de cobertura de juros. 

 

10.6.3 Índices de Atividade 

 

Os Índices de Atividade envolvem todas as fases operacionais padrões de uma 

empresa, que vão de aquisições de insumos básicos utilizadas no processo produtivo, 

mercadorias em geral até o recebimento das vendas realizadas. (ASSAF NETO, 

2008a) 

É um indicador que auxilia a empresa na identificação de quais são os prazos 

de recebimento das vendas, rotação do estoque, pagamento das compras, e rotação 

de todo setor financeiro. 

 

10.6.3.1 Prazo médio de recebimento 

 

Para Assaf Neto (2008a, p.122): “O Prazo Médio de cobrança revela o tempo 

médio (meses ou dias) que a empresa despende em receber suas vendas realizadas 

a prazo” 
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Na equação 6, esta demostrado o cálculo do prazo médio do recebimento da 

empresa Rodavi Baterias. 

 

Equação 6: Prazo Médio de Recebimento Rodavi Baterias. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

O prazo médio de recebimento apresenta o período que a empresa vai receber 

os pagamentos das duplicatas dessa forma é possível verificar seus créditos em caixa, 

na situação da empresa Rodavi Baterias a mesma tem um prazo médio de 

recebimento de 17 dias. 

 

10.6.3.2 Prazo médio de pagamento 

 

Conforme Padoveze (2008, p. 215): “A finalidade desse indicador é mostrar o 

prazo médio que a empresa consegue pagar seus fornecedores de matérias ou 

serviços. Nesse caso, a empresa é dependente da política de crédito que os 

fornecedores conseguem adotar”. 

Na equação 7, esta demostrado o cálculo do prazo médio de pagamento da 

empresa Rodavi Bateias. 
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Equação 7: Prazo Médio de Pagamentos Rodavi Baterias. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Conforme a equação acima, conseguimos verificar, que a empresa Rodavi 

Baterias está trabalhando em um prazo médio de pagamento de 177 dias na 

amortização de suas dívidas. 

 

10.6.3.3 Giro do estoque 

 

Este indicador mostra quantas vezes o estoque gira no período, é a relação 

entre o CMV e Estoques, quanto maior esse indicador, melhor, pois apresenta maior 

rotatividade de mercadorias. (TÓFOLI, 2012). 

Segundo Gitman (2004, p.47): “O giro de estoques mede a atividade ou liquidez 

do estoque de uma empresa”.  

Na equação 8, esta demostrado o cálculo do giro de estoque da empresa 

Rodavi Baterias. 

Equação 8: Giro de Estoque Rodavi Baterias. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 
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Conforme a equação acima é possível identificar que a empresa demonstra um 

giro de estoque 1,95 acima da média setorial que é de 1,02, em relação a setor de 

baterias automotivas a empresa necessita de um monitoramento de seu estoque 

preciso, afins de atender a demanda do seu público consumidor com agilidade, 

pontualidade e eficiência. 

 

10.6.3.4 Giro do ativo 

 

Segundo Tófoli (2012, p.60): “Expressa quantas vezes, em média, o Ativo Total 

se renovou pelas vendas; indica a eficiência com a qual a empresa usa seus ativos 

para gerar suas vendas”. 

Em geral quanto maior o giro da empresa, mais eficiente seus ativos estão 

sendo utilizados, indicando se suas operações têm sido eficientes ou não. (GITMAN, 

2004). 

Na equação 9, esta demostrado o cálculo do giro do ativo da empresa Rodavi 

Baterias. 

 

Equação 9: Giro do Ativo Rodavi Baterias. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

O mesmo indicador demonstra que o giro do ativo da empresa é 0,73 encontra-

se abaixo do esperado, sabendo que para R$ 1,00 de investimentos realizados a 

empresa realizou a venda de R$ 0,73, dessa forma a empresa necessita encontrar 

mecanismos para melhorar seu giro do ativo, porque está abaixo da média setorial 

que é de R$ 1,00. 

 

10.6.4 Índices de Rentabilidade 
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Tófoli (2012, p. 69) descreve:  “[...] mostra a rentabilidade do capital investido, 

isto é, em quanto rederam os investimentos, portanto, qual o grau de êxito econômico 

da empresa. Avaliam os resultados auferidos pela empresa [...]”.  

 

Segundo Assaf Neto:  

 

As principais bases de comparação adotadas para o estudo dos resultados 

empresariais são o ativo total, o patrimônio líquido e as receitas de vendas. 

Os resultados normalmente utilizados, por sua vez, são o lucro operacional 

(lucro gerado pelos ativos) e o lucro líquido (após imposto de renda). Todos 

esses valores financeiros devem estar expressos em moeda de mesmo poder 

de compra (ASSAF NETO, 2008ª, p. 12) 

 

10.6.4.1 Margem de lucro bruto 

 

Segundo Tófoli (2012), Margem Bruta é o indicador que mede o quanto foi o 

percentual de lucro bruto em relação às vendas líquidas. Compreende o resultado das 

vendas líquidas decrescidas dos custos das mercadorias vendidas. 

Na equação 10, esta demostrado o cálculo da margem de lucro bruto da 

empresa Rodavi Baterias. 

 

Equação 10: Margem de Lucro Bruto Rodavi Baterias. 

 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Conforme a equação de margem de lucro bruto para cada R$ 1,00 vendido, 

sobra R$ 0,25 após a empresa realizar a dedução dos custos das mercadorias 

vendidas, situação que identifica que a empresa tem uma sobra em cima do custo de 

seus produtos. 
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10.6.4.2 Margem de lucro operacional 

 

De acordo com Tófoli (2012), a Margem Operacional é o indicador que mede o 

quanto foi o percentual de lucro operacional sobre as vendas líquidas. 

“O lucro operacional compreende o resultado das vendas líquidas decrescidas 

dos custos das mercadorias vendidas e das despesas operacionais. ” (TÓFOLI, 2012, 

p.70).  

Na equação 11, esta demostrado a margem de lucro operacional da empresa 

Rodavi Baterias. 

 

Equação 11: Margem de Lucro Operacional Rodavi Baterias. 

 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

A Margem de lucro operacional apresenta que para cada real vendido a 

empresa tem uma sobra de R$ 0,30 após realizar a cobertura de todos os custos e 

despesas operacionais, é uma situação positiva onde o lucro é representado em cima 

do custo do produto. 

 

 

 

10.6.4.3 Margem de lucro líquido 

 

A Margem Líquida representa o quanto foi o percentual de lucro líquido sobre 

as vendas líquidas em um determinado período. O lucro líquido (após imposto de 

renda) compreende o resultado das vendas líquidas decrescidas todos os custo e 

despesas ocorridas naquele período. (TÓFOLI, 2012)  
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Na equação 12, esta demostrado a margem de lucro líquido da empresa Rodavi 

Baterias. 

 

Equação 12: Margem de Lucro Líquido Rodavi Baterias. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Sobre a margem de lucro líquido, a mesma se mede a percentagem de real da 

venda que resta depois de todos os custos estimados. Na situação da empresa Rodavi 

Baterias o resultado é conveniente, podemos notar que para cada venda realizada a 

empresa tem sobrando 32% de lucro de cada produto. 

 

10.6.4.4 Retorno sobre o ativo total 

 

Segundo Assaf Neto (2008a), o Retorno Sobre o Ativo Total representa o 

retorno produzido pelo total das aplicações realizadas pela empresa em seu ativo. 

Silva (2001, p. 2 37) descreve: “O Índice de retorno sobre Ativo indica a 

lucratividade que a empresa propicia em relação aos investimentos totais 

representados pelo ativo total [...]”. 

Na equação 13, esta demostrado a margem de retorno sobre o ativo da 

empresa Rodavi Baterias. 

Equação 13: Taxa de Retorno sobre o Ativo Total da Rodavi Baterias. 
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Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Conforme a equação 13 apresenta nesta, mesmo pesquisa é possível 

identificar o quanto é possível a empresa recuperar do seu ativo total em razão do 

lucro e checar se teve retorno do valor implantado. Conseguimos identificar que a 

empresa recuperou 23% de seus investimentos, desde quando iniciou seus trabalhos. 

 

10.6.4.5 Retorno sobre o patrimônio líquido 

 

Assaf Neto (2008a, p. 126) descreve: “Este índice mensura o retorno dos 

recursos aplicados na empresa por seus proprietários [...]”. 

Segundo Tófoli (2012), o Retorno sobre o Patrimônio Líquido mede o retorno 

dos investimentos aplicados na empresa, por seus proprietários, assim através da 

fórmula a seguir, resultara na medida percentual de lucro auferiram os sócios. 

Na equação14, esta demostrado a margem de retorno sobre o patrimônio 

líquido da empresa Rodavi Baterias. 

 

Equação 14: Retorno sobre o Patrimônio Líquido da Rodavi Baterias. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Com base neste mesmo índice a empresa Rodavi Baterias evidencia um 

retorno de seu patrimônio líquido de 276%, onde demonstra que a empresa está com 

o controle financeiro em dia. 

 

10.7 PONTO DE EQUILÍBRIO 
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Padoveze (2003) aponta que o ponto de equilíbrio é uma técnica para ser 

utilizada a curto prazo, isso porque a empresa necessita a longo prazo possuir 

resultado positivo para remunerar suas fontes de recursos. 

Megliorini (2011, p.150) ponto de equilíbrio econômico além de suportar os 

custos e despesas fixos, a margem de contribuição deve cobrir o custo de 

oportunidade do capital investido na empresa. ” 

 

Equação 15: Ponto de Equilíbrio Rodavi Baterias. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Conforme apresenta o ponto de equilíbrio a empresa deve vender em 

média 18.181 unidades de produtos ao mês assim se mantem positivo no seu 

fechamento. 

 

 

 

 

 

10.8 REALIDADE X PROJEÇÕES 

 

De acordo com Lemes (2002, p.243) “O planejamento financeiro direciona a 

empresa e estabelece o modo pelo qual os objetivos financeiros podem ser 

alcançados. Um plano financeiro é, portanto, uma declaração do que deve ser feito no 

futuro. Em sua maioria, as decisões numa empresa demoram bastante para serem 

implantadas. Numa situação de incerteza, isso exige que as decisões sejam 

analisadas com grande antecedência. ” 
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A projeção da Rodavi Baterias não foi possível ser feita devido ao não 

fornecimento dos dados do fluxo de caixa dos anos anteriores. 

 

11 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O intuito do trabalho foi colocar em prática toda teoria ensinada em sala de aula 

e com isso na prática realizar um diagnóstico empresarial na empresa Rodavi Baterias 

Automotivas LTDA. O diagnóstico empresarial consiste em contar a história da 

empresa, juntamente como é localizada internamente com o auxílio do layout, como 

é estruturada através do organograma e como funcionam os setores através dos 

fluxogramas vertical e horizontal. Com isso foi aplicado um diagnóstico nos setores de 

gestão, inovação de produtos, marketing, marketing digital, meio ambiente, produção 

e qualidade, onde foi possível com o auxílio do gráfico radar identificar quais os pontos 

fortes e fracos da organização e com isso aplicado um plano de ação para os pontos 

fracos. 

De acordo com o estudo realizado na empresa Rodavi Baterias foi possível ter 

uma visão ampla sobre o mercado de produção, comercialização e distribuição de 

baterias, além de ser um segmento de grande demanda é um segmento que não 

permite facilmente novos entrantes de fabricação o que é benéfico para empresas já 

existentes. E com o plano de ação desenvolvido para identificar os pontos fracos da 

empresa é possível entender o porquê existem e qual a melhor ação para melhorá-

los  

Em relação aos dados financeiros da empresa, como fluxo de caixa, balanço 

patrimonial, DRE, custos fixos e variáveis são dados fictícios estipulados com base na 

dimensão da empresa, pois não foi fornecido os dados reais para o estudo. Com isso 

todos os cálculos realizados no estudo da empresa Rodavi Baterias são dados 

fictícios. 

Por fim o relatório técnico empresarial aplicado durante dois anos na empresa 

Rodavi Baterias Automotivas LTDA demonstra todo ensinamento aprendido em sala 

de aula, e também todo aprendizado obtido na prática na empresa, pois foi possível 

ter a oportunidade de adquirir experiência com profissionais com mais tempo de 

mercado. 
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