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RESUMO

O ramo de fabricacdo de baterias automotivas € um segmento onde o produto € de
grande procura pelo mercado consumidor, e com isso o relatério técnico de estagio
aplicado na empresa Rodavi Baterias Automotivas LTDA tem como objetivo analisar
e identificar a funcionalidade de cada setor levantando a situacéo inerente atual. A
metodologia utilizada foi estudo de caso e para isso foram utilizadas ferramentas que
sdo cruciais para a identificacdo de pontos fortes e fracos na organizagcdo. As
ferramentas utilizadas para obtencdo dos objetivos foram: fluxograma
horizontal/vertical, matrizes, organograma, arranjo fisico, viabilidade financeira,
gréafico radar e com isso elaborado planos de acdes 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 INTRODUCAO

A empresa onde foi desenvolvido o trabalho de pesquisa foi a empresa Rodavi
Baterias, empresa familiar, que estd no ramo de fabricacdo de acumuladores elétricos

desde 1991, situada na cidade de Apucarana, Parana.

Suas atividades, apesar de ambientalmente corretas, sdo potencialmente
poluidoras e perigosas por trabalhar com produtos quimicos de alta toxicidade. A
empresa utiliza uma politica comercial propria onde a disposicao de venda de seus

produtos aos consumidores funciona atraveés de lojistas revendedores.

Devido ao aumento da fabricacdo de veiculos automotores, o mercado
consumidor dos produtos da empresa cresce de forma acelerada. Estes indicadores
refletem no aperfeicoamento da qualidade dos produtos, satisfacdo do consumidor e
na sua fidelizacdo. Para uma visdo 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 as suas exigéncias cada vez mais elevadas e a
concorréncia no mercado mais acirrada. Em contrapartida, o prejuizo para a empresa

ao perder um cliente é com certeza muito maior.

Em funcdo desses argumentos foi feito uma projecao financeira com dados
ficticios pois nao foi fornecido os dados financeiros reais da empresa, porem a fim de
avaliar e propor melhorias para aperfeicoar e readequar os pontos fracos da empresa

gerei uma simulacéo dos dados baseando me na dimenséo da empresa.

2 ANALISE DE MERCADO

Para Malhotra (2011, p. 45) analise de mercado é “a identificagcdo, coleta,
analise e disseminacédo de informacdes de forma sistematica e objetiva e seu uso para
assessorar a geréncia na tomada de decisfes relacionada a identificacdo e solucéo

de problema (e oportunidade) de marketing”.

Andlise de Mercado no setor de producdao e distribuicdo de Baterias
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Rodavi Baterias Automotivas LTDA é uma empresa familiar que iniciou suas
atividades em 1991, tendo sua sede no endereco Rua Elizeu Cilido de Moura, n° 163
em um Parque Industrial Norte na cidade de Apucarana - PR.

A empresa atua no ramo de producdo, comercializacdo e distribuicdo de
baterias automotivas, seu portfélio € voltado para automoéveis, utilitarios, énibus,
caminhdes, tratores e maquinarios agricolas, visando levar para o mercado um
produto competitivo com qualidade e eficacia

Conta com uma frota interna que possibilita ao consumidor praticidade e
rapidez na entrega do produto. Atualmente a empresa atua em todo territorio nacional
desde Rio Grande do Sul até o Belém — PA, com centros de distribuicdo no estado do
Para, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, e com vendedores com lojas no estado de
Minas Gerais, Distrito Federal, S&o Paulo.

Possui certificacdo 1S0:9001/2015 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 tendéncias do mercado, afins de assegurar as
necessidades do seu publico consumidor.

Abaixo esta demonstrado um pouco do portfélio dos produtos da empresa,
como modelo FX60D para automoveis e utilitarios, modelo BR9OKD para tratores e

magquinarios agricolas e modelo BR180D para caminhdes e 6nibus.

Figura 1: Bateria FX60D para automdéveis e utilitarios.
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Fonte: Rodavi Baterias Automotivas LTDA, 20109.

Figura 2: Bateria BROOKD para tratores e maquinarios agricolas.

Fonte: Rodavi Baterias Automotivas LTDA, 2019.

Figura 3: Bateria BR180D para caminhdes e dnibus.

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

O seu estudo deve buscar informacgdes relevantes dos ambientes em que a
empresa esta inserida. E bom lembrar que estes ambientes sdo externos e
incontrolaveis, portanto, cabendo somente a empresa se adaptar a eles e se articular
de modo a aproveitar a0 maximo as oportunidades avistadas ou esquivar de
determinadas ameacas (BORN, 2009).

A Baterias Rodavi atua de maneira sustentavel, visando suprir as necessidades
de seus clientes e consumidores, sem comprometer o futuro das préximas geracoes,
buscando o desenvolvimento econdmico e material sem agredir 0 meio ambiente,
usando 0s recursos naturais de forma inteligente para que eles se mantenham no
futuro. O conceito de sustentabilidade aplicado na gestdo da empresa sobre trés
principais pilares, sendo esses, social, econdmico e ambiental. Para se desenvolver
de forma sustentavel, a Baterias Rodavi atua para que esses trés pilares coexistem e

interagem entre Si de modo plenamente harmaonico.

Social

A Baterias Rodavi busca proporcionar um ambiente que estimule a criagéo de
relacbes de trabalho legitimas e saudaveis, além de favorecer o desenvolvimento

pessoal e coletivo direto ou indiretamente dos envolvidos.
Econdmico

A Baterias Rodavi produz, distribui e oferece seus produtos e servi¢gos de forma
legalmente correta e que estabeleca uma relagéo de competitividade justa em relagéo

aos demais concorrentes do mercado.
Ambiental

A Baterias Rodavi trabalha incansavelmente para minimizar ao maximo 0s
impactos ambientais causados pela producgao industrial. E se compromete em seguir
as legislacbes ambientais aplicaveis. Para a perpetuacao da marca Rodavi de maneira
sustentavel, a gestdo atua em cima do rigoroso planejamento, acompanhamento e

avaliacdo de resultados. A indUstria exige em sua comercializagdo de seus produtos
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o recolhimento das baterias usadas, direcionando para a unidade de reciclagem
situada em Marilandia do Sul onde separa as trés matérias-primas fundamentais para
0 processo produtivo sendo elas o plastico, acido sulfdrico e chumbo. O publico
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 satisfatério a empresa.

2.2 APRESENTACAO SETORIAL

A analise setorial busca investigar os elementos capazes de caracterizar o
desempenho financeiro de um conjunto de empresas que compdem os diversos
setores de uma regido ou pais por um determinado periodo, sendo realizada por meio
da definicao e interpretacdo de um conjunto de indices financeiros que evidenciam o
desempenho econémico-financeiro de um ou mais setores da atividade empresarial
(MARTINS, 2001; ASSAF NETO, 2010).

Apresentacdo setorial € feita para destacar e firmar a empresa entendendo
melhor o posicionamento no mercado, descobrindo quais séo as principais tendéncias
gue ele apresenta, ela ajuda a identificar pontos de oportunidades a serem exploradas

para aumentar as chances de sucesso do negécio.

2.2.1 Cinco Forcas de Porter

Porter (1990) apresenta uma metodologia para encontrar os fatores que
determinam a atratividade de um negdécio e o melhor posicionamento de uma empresa
dentro do mercado, além de determinar como os fatores e forcas competitivas vao

interferir na escolha da estratégia da organizacao.
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Figura 4: Cinco Forcas de Porter

Ameaca de novos
Entrantes

Pot_lerﬁde Grau de Rivalidade Poder de
NFeEOCIGGZO dos entre os Negociagdo dos
ornecedores i
concorrentes Clientes

Ameaca de
Produtos
Substitutos

Fonte: Porter, (2004).

2.2.1.1 Rivalidade entre os concorrentes

Michael Porter (1999) podera também ser chamada de “grau de rivalidade entre
as empresas do segmento”, pois € basicamente isso que ela procura determinar, além
€ claro da densidade, tamanho, crescimento e evidenciacdo do mercado mundial.
Nesta parte da analise é identificado fatores especificos tais como disputa de precos
entre concorrentes, principais alavancas de crescimento, Market share, identidade de
marcas, diferencas de produtos e barreiras de saida. Sua importancia é clara no
aspecto de conhecer o “campo em que esta batalhando”, sem estas informacgdes, as
chances de sobressair sobre seus concorrentes se reduzem significativamente.

Os concorrentes disputam uma posi¢cao mais rentavel, com manobras para ndo
haver novos entrantes, a estratégica nesse ponto é melhora nos precos e na logistica.

Alguns de NOSs0S concorrentes sao:

Baterias Eletran, Moura, Heliar, Bats, Jupiter, Rondopar e Gnb.
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2.2.1.2 Poder de negociacéo dos clientes

Michael Porter (1999) os compradores ou clientes também exercem uma
relacdo de barganha perante a empresa, com isso é necessario saber o grau em que
esta relacdo € dada. Dados como “importancia e relevancia de grandes clientes”,
“importancia do volume de vendas nos custos dos clientes”, “custo para clientes
mudarem de fornecedores”, “margem de lucro dos clientes” e “ameaca dos clientes
entrarem no setor produtivo” sdo exemplos de analises que sdo demonstradas, dando
a empresa uma melhor visualizacdo da rede de informacgdes e tendéncias 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 pais onde a
entrega € feita uma vez ao més interferi no prazo que damos ao cliente que é de trés
meses ao lojista ou pessoa fisica e doze a dezoito meses ao consumidor final e
negociacao de sucata por trabalhar a base de troca o pre¢o 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 negociacéao dos fornecedores

Michael Porter (1999) a andlise dos fornecedores consiste basicamente em
quantificar e qualificar o poder barganha que ha entre empresa e fornecedor, ou seja,
da-se grau de importancia para pontos como “grau de facilidade de substituicdo de
matérias primas”, “importancia da empresa para com o sucesso do fornecedor” ou até
mesmo “grau de ameaca de fornecedores entrarem no negocio”.

Em procedimento de trabalho, é realizado cotagbes com trés fornecedores para
cada tipo de matéria-prima, para assim adquirir um melhor preco e produto. No caso
do plastico (monobloco e tampa) matéria prima utilizada para fazer a bateria é abatido
no prec¢o do proximo pedido.

2.2.1.4 Ameaca de produtos substitutos
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Michael Porter (1999) os produtos substitutos se caracterizam por produtos

manufaturados por outras inddstrias, mas que atendem as mesmas preferencias dos
consumidores.

A modernizagdo dos automoéveis exige mais energia e baterias com maior
tecnologia para a sua vida util, exemplo automéveis com motor elétrico e baterias

start/stop.

2.2.1.5 Ameacga de novos entrantes

Michael Porter (1999) para que seja feita esta analise, sdo computados fatores
como quantificar as barreiras de entradas, analisar a fidelidade dos clientes, observar
se ha um alto nivel de patentes de tecnologia no setor e exigéncias do governo que
beneficiem empresas ja existentes ou que limitam a entrada de novas empresas, entre
outras.

De acordo com a leis e regulamentacbes ambientais no ramo de baterias
automotivas como, por exemplo, a resolugéo do Conselho Nacional de Meio Ambiente
(Conama) 401/08 que estabelece apenas o recebimento das baterias chumbo-acido
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

orgaos ambientais competentes, sindicatos e ministério do trabalho.

2.3 ANALISE DO SEGMENTO

Ao avaliar diferentes segmentos de mercado, a empresa deve examinar dois
fatores: atratividade global do segmento e os objetivos e recursos da propria empresa.
Ela deve considerar se 0 segmento potencial atende aos cinco critérios de utilidade; e
se investir nele; e ele possui caracteristicas 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 Segmentacado Geogréafica
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‘A segmentacdo geografica requer a divisdo do mercado em diferentes
unidades geograficas, como nacgdes, estados, regides, condados, cidades ou bairros.
A empresa pode atuar em uma, em alguma ou em todas as &reas geogréficas,

prestando atenc¢ao nas variagdes locais. ” (KOTLER, 2000, p.285)

2.3.2 Segmentacdo Demogréfica

“‘Na segmentacao demografica, o mercado € dividido em grupos de variaveis
basicas, como idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, rendimentos,
ocupacao, nivel de instrucéo, religido, raca, geracdo, nacionalidade e classe social.
As variaveis demograficas sdo as bases mais usadas para se distinguir grupos de
clientes. Uma das razfes para isso € que as necessidades, os desejos e 0s indices
de utilizacdo dos consumidores estdo frequentemente associados a variaveis
demograficas. Outra razdo € que elas sdo mais faceis de serem medidas. Mesmo
quando o mercado-alvo ndo é descrito em termos demograficos (como o tipo de
personalidade), é necessario voltar para as caracteristicas demograficas para que se
possa estimar o tamanho do mercado-alvo e o meio de comunicacado que devera ser
usado para atingi-lo de modo eficiente. ” (KOTLER, 2000, p.285)

2.3.3 Segmentacdao Psicogréfica

“‘Na segmentacao psicografia, os compradores sédo divididos em diferentes
grupos, com base em seu estilo de vida, sua personalidade e seus valores. Pessoas
do mesmo grupo demografico podem ter perfis psicograficas diferentes. ” (KOTLER,
2000, p.288)

2.3.4 Segmentacdo Comportamental

“‘Na segmentacdo comportamental, os compradores sao divididos em grupos
com base em seus conhecimentos de um produto, em sua atitude com relagéo a ele,
no uso dele ou na resposta a ele. Muitos profissionais de Marketing acreditam que as
variaveis comportamentais — ocasifes, beneficios, status do usuario, indice de

utilizacao, status de fidelidade, estagio de prontidao e atitudes em relacéo ao produto
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”

— sdo os melhores pontos de partida para se construir segmentos de mercado.
(KOTLER, 2000, p.289)

2.3.1 Mercado Consumidor

Pessoa fisica e juridica com mais de 18 anos que possua um automovel para
uso proprio ou uma frota de linha baixa a pesada. Que queira um produto com a
qualidade esperada, prazos de parcelamento, descontos especiais e pos-

vendas/garantia estendida.

2.3.2 Mercado Concorrente

Segundo Kotler (2000, p. 293) “Os mercados empresariais podem ser
segmentados usando algumas variaveis empregadas na segmentacdo do mercado
consumidor, como as variaveis geograficas, os beneficios procurados e o indice de
utilizacdo. Os mercados empresariais podem ainda utilizar varias outras variaveis. ”

E um mercado competitivo e acirrado entre a oferta e a demanda por isso se
souber identificar quem s&@o 0s concorrentes e suas caracteristicas, quais 0s pontos
fortes, fracos, localizacdo, porte e a capacidade de atendimento do concorrente.
Assim ficara facil fazer uma comparacdo com outras empresas que possuem

caracteristicas idénticas ou semelhantes.

2.3.3 Mercado Fornecedor

De acordo com Rosa (2007) “o mercado fornecedor como sendo todas as
empresas as pessoas que estardo a fornecer as matérias-primas e equipamentos que
serédo utilizados para a fabricagdo ou venda de bens e servigos. ”

E estruturar quais podem ser seus principais fornecedores, fazer uma anélise
estratégica para ter uma relacdo de companheirismo e confianca. Empresas que
fornecem matéria prima e equipamentos usados na producao dos produtos/servicos.
Para um bom planejamento financeiro é necessario estudar cada fornecedor e se
atentar ao preco, a qualidade, as condi¢fes de pagamento e prazo médio de entrega,

portanto escolha pelo menos trés fornecedores para cada produto.



27

3 ANALISE ESTRATEGICA

Para Costa (2009, p. 15) a “estratégia € a base sobre a qual séo feitos os
planos, prioridades s&o estabelecidas e modificadas, a comunicagao externa e interna
€ estruturada, os riscos sao gerenciados e a trajetéria da empresa é alterada, em
resposta a fatos novos”. Para um bom mapeamento da empresa existem algumas
matrizes que auxiliam na identificagdo como indicadores, dentre elas a Matriz BCG,
Matriz Ansoff e Matriz SWOT

3.1 MATRIZ BCG

Segundo Williams (2010), a estratégia de portfélio que é uma das principais
abordagens da estratégia para decidir em que areas a organizacdo deve atuar
funciona em nivel corporativo e minimiza riscos por meio da diversificacdo do
investimento entre varias empresas ou linhas de produto”. Para isso € preciso encaixar

0os produtos da empresa em cada segmento da matriz, dentre eles sao:

e Estrela= Lider de mercado, mas depende de um grande investimento;

e Ponto de interrogacdao= Taxa alta, porém pouca participacdo de mercado;

e Vaca leiteira= alta participagdo no mercado gerando um bom giro de
caixa,;

e Abacaxi= Baixa participacdo de mercado com baixa rentabilidade, onde

0 empresario precisa repensar se esta sendo viavel ou nao.
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Figura 5: Matriz BCG
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Fonte: Sobre administra¢éo (2010).

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 servico.

Um modelo de produto estrelo é a bateria start stop um produto inovador para
atender a demanda de um futuro proximo que sao os veiculos automotores de motor
hibrido. Para a Baterias Rodavi ndo ser ultrapassada pelos seus concorrentes esta
em um projeto de desenvolvimento desse produto a fim de se manter sustentavel em

seu mercado de trabalho.

3.1.2 Ponto de Interrogagéo

Operam em mercados de alto crescimento, mas tem baixas participacdes
relativas. A maioria dos negocios inicia com o ponto de interrogacdo. Nesse caso a
empresa deve decidir se persiste ou ndo nestes produtos, uma vez que as
oportunidades exigem muito mais dinheiro do que geram. (KOTLER, 2000)

Produtos que ja ndo tem um bom rendimento e com a crescente no mercado
de veiculos automotores com motor hibrido e (SISTEMA ELETRICO) faz com que as
baterias de chumbo/acido que ja foram lideres de vendas serem substituidas a longo

prazo pelas baterias start stop.
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3.1.3 Vaca Leiteira

O produto é lider em mercados consolidados, apresenta pequeno crescimento,
maior lucratividade e gera caixa para investir em outras UENSs (pontos de interrogacao
e estrelas). (KOTLER, 2000)

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

lucratividade e pouco investimento para empresa.

3.1.4 Abacaxi

S&ao negdcios com baixa participacdo de mercado e com baixo crescimento,
geram baixos lucros ou até mesmo prejuizo. Cabe analisar a eventual eliminacéo do
negocio. A fase de introducdo de um produto no mercado (inicio do ciclo de vida do
produto) tende a ser ponto de interrogacao, passando pelo estagio de estrela, apds
sua consolidacéo no mercado passa para a fase de vaca leiteira e quando estiver em
declinio torna-se um animal de estimacéao (DIAS, 2003).

Exemplo sdo as baterias de linha manual como a FHC50D (PORTFOLIO
Honda Civic), no entanto o faturamento da mesma é menor do que os demais

catalogos da empresa.

3.2 MATRIZ SWOT (FOFA)

Segundo Cordioli (2001) a Matriz SWOT também conhecida como FOFA
(Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas), de acordo com Nogueira (2015), “a
matriz SWOT € um instrumento muito utilizado nos planejamentos estratégicos das
empresas. Isso porque forcga a instituicdo a se confrontar com o ambiente. Assim fica
mais facil identificar suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas. ”

Essa matriz se divide em quatro ambientes, como pode ser verificado na figura
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Figura 6: Matriz SWOT
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Fonte: blog.iset.com.br (2010)

3.2.1 Forcas

Segundo Parente (2000, p. 70) “os pontos fortes correspondem as vantagens
competitivas que a empresa tem em relagéo aos concorrentes. ”

E para a Baterias Rodavi um ponto forte é ser empresa modelo ter
reconhecimento perante as outras, retorno dos clientes em relacdo a procura da

bateria.

3.2.2 Oportunidades

Oportunidades sao situacdes externas, atuais ou futuras, que podem influenciar
positivamente o desempenho da empresa. (VASCONCELOS FILHO,
PAGNONCELLI, 2001, p. 210).

Aprimoramento em relagdo as atividades da empresa, melhoria na qualidade

do produto e entrada de novos clientes,

3.2.3 Fraquezas
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As fraquezas séo caracteristicas da empresa, tangiveis ou ndo, que podem
influenciar negativamente o desempenho da empresa (VASCONCELOS FILHO,
PAGNONCELLI, 2001, p. 210).

Para a Rodavi Baterias uma fraqueza estéd relacionada a baixa saida de

vendas, e 0 ndo retorno da sucata que € a base de troca na compra da bateria nova.

3.2.4 Ameacas

Ameacas sao situacfes externas, atuais ou futuras, que podem influenciar
negativamente o desempenho da empresa. (VASCONCELOS FILHO,
PAGNONCELLI, 2001, p. 210).

As ameagas na empresa sao 0s riscos em relacdo aos concorrentes e o

fracasso das oportunidades.

3.3 MATRIZ ANSOF

Igor Ansoff criou a sua matriz Produto x Mercado, sendo que, as organizacdes
poderiam assumir quatro estratégias competitivas de acordo com o potencial dos seus
produtos para atuarem em mercados novos ou existentes (MOYSES FILHO;
TORRES; RODRIGUES, 2003).

Ansoff (1991) defende que estratégia € um conceito abstrato e destaca a
influéncia do ambiente externo sobre as decisdes estratégias da empresa. Para o
autor, estratégia € um conjunto de regras e diretrizes que orientam 0 comportamento
empresarial, auxiliando na tomada de decisdo e direcionando o desenvolvimento

organizacional.



Figura 7: Matriz ANSOFF
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Figura 8: Matriz ANSOFF Baterias Rodauvi.
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Fonte: Ansoff (1979, p. 92).

Fonte: Modificado pelo autor do trabalho (2020).
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3.3.1 Penetracdo de mercado

E a unido entre mercado e produto existente, onde a empresa esta focada em
conquistar novos clientes e fidelizar os ja existentes, aumentar sua fatia de mercado
e estar a frente da concorréncia. “Ansoff (1979) ”

Para empresa Rodavi Baterias penetracdo de mercado é o preco de sucata

valor acessivel.
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3.3.2 Desenvolvimento de produtos

Esse é o cenario resultante da combinacdo de um mercado existente com
novos produtos. Ou seja, a empresa oferecerd ao seu mercado habitual uma nova
gama de produtos ou servi¢os, na tentativa de atender a novas necessidades dos

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

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

com parcerias com empresas da Tailandia e Estados Unidos.

3.3.4 Diversificagcéo

Estratégia de mais risco por combinar um produto novo com um mercado novo
por se tratar de varidveis desconhecidas, onde a empresa tem que se preocupar em

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

A empresa esta modernizando a rotulacdo 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 IDENTIFICACAO DE OPORTUNIDADES

Para Dolabela (1999a), a educacéo empreendedora deve fundamentar-se em
uma forte conexao e cooperacao com as forcas vivas da comunidade, e o professor

deve estar disposto a enfrentar o desafio de introduzir novo contelddo, novos
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processos didaticos, e a superar 0s obstaculos que inevitavelmente se apresentam a
qguem quer inovar.

Para se ter mais ideias criativas é preciso se conectar com 0 mundo como um
todo, por exemplo, saber o que anda acontecendo na politica e na economia de outros
paises, pesquisar quais as principais tendéncias para o futuro da tecnologia e
entender os habitos culturais e de compra de consumidores de outras areas. SO assim
a empresa se manterd 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 informacdo € valida quando se trata da identificacdo de
oportunidades.

Através do estudo realizado na empresa Rodavi Baterias Automotivas LTDA é
possivel constatar que a empresa estd bem colocada no mercado, estd em um ramo
competitivo, porém com poucos entrantes quando se trata de producdo de baterias
automotivas devido ao alto valor para se adequar as normas que anulam ou diminuem
0s riscos de possiveis contaminacdes ao meio ambiente.

Dentro da andlise feita pelas matrizes houve a necessidade de aprimorar o
marketing da empresa, levar a marca Baterias Rodavi & mais pessoas. O que pode
auxiliar nisso € investir em um profissional da area para através das estratégias de
marketing alavancar as midias da empresa, dar mais visualizacdo e novos clientes
para Rodavi Baterias.

Juntamente com uma necessidade de mercado, quando ha clientes desse
segmento onde os produtos e/ou servicos conseguem agregar valor ao consumidor.
Isso ajuda com que muitos dos possiveis clientes tenham o conhecimento sobre a
marca e as vantagens de comprar da mesma.

Outro ponto observado também € a falta de treinamento dos colaboradores do
escritorio, ndo ha uma estratégia ou gestao padronizada de trabalho ou treinamentos
de aprimoramento. O ideal nesse caso € estimular os colaboradores com cursos e

treinamentos de trabalho.
5 ORGANIZACAO
Organizagdes sao “constructos sociais” em que sdo importantes as instalagoes

fisicas, as relacdes interpessoais, a natureza humana e as relacdes externas. O autor

ressalta a importancia da cultura (valores, crencas e regras de conduta) na



35

organizacdo, 0 que a caracteriza como “organismo vivo’, “contextualizado”,
“sistémico”, “complexo” e como “seres que aprendem” (PAGLIUSO; CARDOSO;
SPIEGEL, 2010, p. 27)

5.1 HISTORICO DA ORGANIZACAO

Rodavi Baterias Automotivas LTDA é uma empresa familiar que iniciou suas
atividades em 1991, sob o comando de Jonas Batista David e Jo&do Laurindo
Rodrigues, situada na avenida Governador Roberto da Silveira com a comercializacao
de matéria-prima e distribuicdo de baterias automotivas.

Com o passar do tempo e o crescimento da empresa houve a necessidade de
mudar para um espa¢o maior, e atualmente a empresa esté localizada no endereco
Rua Elizeu Cilido de Moura, N° 163 em um Parque Industrial Norte também situada
na cidade de Apucarana — PR.

Atualmente a empresa atua com a producgéo, comercializagéo e distribuicéo de
baterias em todo territrio nacional desde Rio Grande do Sul até o Belém — PA, com
centros de distribuicdo no estado do Para, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, e com
vendedores com lojas no estado de Minas Gerais, Distrito Federal, Sao Paulo.

A empresa conta com uma Politica de Qualidade que é “Através do
comprometimento da direcdo e de seus funcionarios bem como o nivel de capacitacéo
a Rodavi Baterias Automotivas LTDA. busca atingir a satisfacdo de seus clientes
levando produtos e atendimento de qualidade visando a melhoria continua do seu

sistema de gestédo da qualidade. ”

Sua Missao, Visao e Valores:

e Missao: Obter a satisfacdo de nossos clientes fornecendo produtos e
atendimento com qualidade. A Rodavi Baterias Automotivas LTDA tem
seus funcionarios como parceiros na busca por uma qualidade de vida
melhor, assim trazendo mais energia para nossos produtos.

e Visdo: Através do comprometimento da direcdo e seus funcionarios 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 estatutarios e regulamentares aplicaveis area atuar de
maneira sustentavel e garantir a estabilidade da organizacao.

e Valores: Comprometimento com; o lema cliente sempre tem razao desde
que nao traga prejuizo; com ética profissional; com a moral; com a
qualidade, com a transparéncia, com o profissionalismo e com a

sustentabilidade.

5.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

De acordo com Marks (2008) estrutura organizacional “é a forma como numa
organizacdo estdo distribuidos os seus o6rgdos internos, tais como diretorias,
geréncias, chefias, supervisfes, etc. A estrutura organizacional € representada pelo
organograma, que, de forma um tanto limitada, retrata os relacionamentos de
autoridade e de subordinacéo. ”

Na figura 9 esta representada o organograma da empresa Rodavi Baterias
Automotivas LTDA.



Figura 9: Organograma da Empresa Rodavi Baterias Automotivas LTDA
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Refino do Moinho da Fundicdo do Empaste Envelopadeira da da Formacdo da Expedicdo Producdo
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Aux. de linha Aux. de linha Aux. de linha Aux. de Aux. de linha Operador de Aux. de linha Aux. de linha
de produgdo de produgdo de producéo linha de de producdo maquina de producdo de producdo
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Operador de
maquina
seladora
]
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Extrusora
T
h 4
Aux. de linha
de producdo

Fonte: Auto do trabalho, 2019

37

Na figura 9, € possivel visualizar como € dividido a estrutura organizacional da

empresa, facilitando a visualizacao e como € a relacdo entre os departamentos.

5.3 UNIDADES ORGANIZACIONAIS

O organograma da Empresa Rodavi Baterias Automotivas LTDA é separado

por dois segmentos escritorio e producéo, onde cada um desempenha uma tarefa de

acordo com o0 processo.
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Departamento de compras: A empresa dispbe de um gestor de compras e
estoque, responsavel pelas negociacdes e representar a empresa com fornecedores;
um auxiliar para langamento de pedidos em sistema e conferéncia e recebimento de
mercadoria.

Departamento financeiro: responsavel por toda movimentacdo financeira da
empresa e é dividido entre contas a pagar e contas a receber. Contas a pagar planeja e
executa o pagamento das contas ja existentes e de compras futuras. Contas a receber
responsavel pela andlise de crédito, liberacdo de pedidos, cobranca e acerto de carga.

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

Departamento de RH: contratacdo, intermediario de possiveis problemas entre
funcionarios;

Departamento de Logistica Transporte: prazos, rotas, valor de viagem, controle
de motoristas;

Departamento Comercial: recebimento de pedidos, lancamento pedido sistema,
cadastro de novos clientes, controle retorno sucata dos pedidos.

Departamento Producéo: P.P.C.P planeja, controla e emite ordem de producéo de
acordo com a demanda comercial, e o nivel de estoque de produto acabado; Refino faz
as ligas de chumbo; Fundicdo de grade faz a fabricacao de grade baixa e grade média;
Moinho transforma o chumbo sélido em 6xido; Empaste faz a placa negativa e positiva;
Montagem processo de fabricacdo do produto semiacabado; Formacao inseri a carga na
bateria; Expedicao realiza a limpeza e embalagem do produto; Carregamento expedi 0
produto acabado.

Departamento Laboratorio: Faz realizacdo de analises quimicas, medi¢cdes dos
niveis de tolerancia 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 demonstracao fisica de como € estruturado 0s setores e processos
para o bom funcionamento da organizacdo, com isso é possivel monitorar e se
necessario modificar o arranjo fisico para melhorar o andamento da empresa.

Segundo Paranhas Filho (2007) arranjo fisico (layout) € muito importante para

a produtividade, pois o fluxo dos processos pode ser otimizado ou prejudicado em
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funcdo da distribuicdo fisica dos equipamentos. Deve, por isso, ser bem estudado
porque as alteracdes futuras podem ser custosas ou mesmo nao praticaveis.

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

Figura 10: Layout Rodavi Baterias

ESTACIONAMENTO

Fonte: Autor do trabalho (2019).

O Layout da empresa foi estruturado para facilitar o processo e a interagéo
entre setores fazendo que o fluxo de producéo e andamento da empresa nao 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 representacao
visual de processos.

Segundo Kaplan e Norton (1997) as organizacbes modernas operam com
processos de negdcio interfuncionais e enfatizam a melhoria continua dos produtos e

processos visando garantir o0 sucesso organizacional.

5.5.1 Fluxograma Horizontal

Chiavenato (2010) expde que, em termos gréaficos, o fluxograma horizontal
diferencia do fluxograma vertical apenas na direcdo do deslocamento da sequéncia,
gue nesse caso, é horizontalmente, mantendo-se 0s mesmos simbolos e convencgdes
do fluxograma vertical. Quanto ao objetivo, o fluxograma horizontal volta-se para a
analise das pessoas, em contraste com o foco na rotina, que € enfatizado pelo
fluxograma vertical.

Na figura 11 esta representado o fluxograma horizontal da empresa Rodavi

Baterias.
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Figura 11: Fluxograma horizontal Rodavi Baterias.

Enwis o Produts
FIM1

Fonte: Autor do trabalho (2019).

5.5.2 Fluxograma Vertical

Fluxograma vertical é caracterizado por colunas verticais nas quais séo

elucidados os simbolos de operacdo, transporte, arquivo, demora e inspecao;
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descricédo dos passos e qual a unidade organizacional responsavel pela realizacdo do

passo ao lado (OLIVEIRA, 2013).

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

compras da empresa Rodavi Baterias.

Figura 12: Fluxograma vertical setor comercial da Rodavi Baterias.

Simbolos TOTAIS
Fluxograma Vertical Operago o) 7
Setor: Comercial Transpaorte |:> 1
Efetuado por: lago Inspecéo D 1
Método: (x ) Roting | ) Proposta Arguivo F'ru:nris,-:'uriu:u?r 0
Data: 07/11/2020 Arquiva Definitivo /\ 0
Simbolos
Descrigdo dos Passos Setor O :D D & v
1 [ldentifica as oportunidades de Comerdal
negdcio localizando os pontos de O
vendas rentaveis a empresa.
2 | Elabora as tabelas de pregos Comercial O
comerciais.
3 |Realiza promogdes e brindes. Comerdal O
4 |Recebe os pedidos de vendas de | Comerdial O
todos os clientes.
5 | Analise junto ao setor de crédito | Comerdial D
para liberagdo dos mesmos. |
& [Consulta o estogue de produto Comerdal
acabado para conferir as O
guantidades disponiveis.
7 | Emiti os romaneios e pedidos de | Comerdal O
vendas no sistema da empresa
8 | Acompanha o prazo de entrega | Comerdal ¢
do produto.
& [Realiza o pds venda. Comercdial O |

Fonte: Autor do trabalho (2019).
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Figura 13: Fluxograma vertical setor de compras Rodavi Baterias.

simbolos TOTAIS
Fluxograma Vertical Operacio O 5
Setor: Compras Transpaorie I::} 1
Efetuado por: Juliano Inspecio D 1
Método: x | Rotina [ | Proposta Arquiva Fruvia&uriuv o
Data: 07/11/2020 Arquiva Defin 'rr'n.rﬂ& 1
. simbolos
Descricae dos Passos Setor I::) |:| & v

1 | Recebe a5 Requisicdes de Compras
Compras de toda a organizagio.

2 | Negocia com os Fornecedores Compras
identificando as oportunidades
de negacic.

Q&==C |O

3 | Faz 2 avaliagio do Fornecedor Compras
aplicande 2= normas []
150:2001,/2015.

4 | Realiza os pedidos de compras, | Compras
Com o5 seguintes critérios;
Prego/Qualidade/Prazo de G
Entraga.

5 |Rrealiza 3 rastrezbilidade dos Compras I::)
pedidos de compras.

5 | Executs & entrada de NF no Compras
sist=ma.

7 Compras
Libera os produtos para o PPCP

8 |apresenta mensalmente os Compras
relatérios de fechamenta do
compras a Diretoria.

D=0 =0

9 | Arquiva todas as evidencias COompras
aprovedas pela Diretoria ou &
Institutos de Auditorias.

Fonte: Autor do trabalho (2019).

6 OBSERVACAO DA REALIDADE ORGANIZACIONAL

A metodologia utilizada foi a de pesquisa quantitativa através de questionarios
apresentados e respondidos na empresa pelos setores responsaveis, onde foi
possivel compreender quais as falhas da empresa que podem ser melhoradas e quais

0s setores que sao os pontos fortes da organizacdo. De acordo com o resultado do
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guestionario é possivel através do grafico radar de pontuacao de 0 a 10 identificar os
pontos fracos e fortes da empresa.

Segundo Kiihn (2017) essa forma grafica de reunido de informacdes é bastante
utilizada para a representacao de indices. Permite a agregacao de valores a partir de
varias séries de dados. Dessa forma, viabiliza, além de uma anélise mais ampla e
geral, a comparacao entre cada dimenséo identificada. Os indices sdo elementos
estatisticos que permitem a percep¢do de um conjunto de variaveis em um soO

indicador.

Figura 14: Gréfico radar da andlise geral Rodavi Baterias.

~ ~

Analise Geral a5 i
—+— 12 Avaliacdo —=— 22 Avaliagao

Gestao
80

70
60
50
40
30
20

Qualidade Inovacdo

Producdo Marketing

Meio Ambiente Marketing Digital

Fonte: Autor do trabalho (2019).

De acordo com o questionario aplicado é possivel de uma forma geral analisar
0s pontos fortes e fracos da empresa, esses pontos sdo medidos entre a pontuagcao
de 0 a 10.
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Com isso sera elaborado um plano de acéo para que melhore os pontos fracos

e consequentemente melhore 0s processos da organizacao.

7 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Foi realizado na empresa Rodavi Baterias Automotivas LTDA através do
questionario aplicado no setor de gestéo, inovacdo de produtos, marketing, marketing
digital, meio ambiente, producao e qualidade onde foi possivel fazer um levantamento
de dados.

Com o resultado dessa pesquisa foi possivel demonstrar com a utilizagdo do

grafico radar quais as areas criticas e nao criticas da empresa.

7.1 GESTAO

Segundo Wood Jr e Caldas (2000, p. 116), optando por uma abordagem
multidisciplinar, as especificidades das condigcbes — estruturais ou institucionais,
culturais e organizacionais — do ambiente empresarial brasileiro, afirmando que “estas
caracteristicas podem condicionar o sucesso (ou fracasso) da implementacdo de
novas tecnologias de gestao”

Figura 15: Grafico Radar Gestéo

Gestao

e GESTAO Areas

Visdo da Empresa

10
Préticas de Gestdo 9 Missdo da Empresa
8
7
5
Finangas da Empresa n Objetivo da Empresa
4
3
2
e
Capacitagao de Colaboradores Estratégias da Empresa
Desenvolvimento Gerencial Indicadores e Metas
Desempenho da Empresa Plano de Acdo

Fonte: Autor do trabalho (2019).
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No gréafico acima esta demonstrado o setor de gestédo onde é possivel identificar
gue a empresa nao tem seus objetivos muito definidos, juntamente com a pratica de

gestao e a capacitacao dos colaboradores.

7.2 INOVACAO DE PRODUTO

De modo geral, a inovacgéo pode ser entendida como a busca de novidade de
valor agregado por meio de novos produtos, servicos ou mercados, métodos de
producao ou sistemas de gestdo (OECD, 2005; Crossan & Apaydin, 2010).

No contexto da inovacao, o conceito de produto tem sido entendido como um
conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que possa ser consumido por um
mercado, suprindo necessidades e desejos (Semenik & Bamossy, 1995; Kotler, 2000;
McCarthy & Perreault, 2003; Levitt, 2004).

Figura 16: Grafico Radar Inovagéo de Produto

Inovacao de Produto

e INOVACAO DE PRODUTO Areas

Grau de importancia da
novagao na empresa

Materiais / Equipamentos / Braisntorm {tempestade de

Insumos 5 idéias)
4
s 3 3 si >
Parcerias Estimulos a inovagdo
2
1
0

Mudancas na Estética dos

= Sugestdes dos Fundonarios
Produtos

Analise das sugestdes dos

funcionarios (processo...

Novos Produtos

Lang¢a produtos ou inova em

o dioeTs siieres Planeja novos produtos
pr utos) Kistentes

Fonte: Autor do trabalho (2019).
O gréfico aponta que os quesitos estimulo a inovacdo e brainstorming séo

guestdbes a se abordar com mais frequéncia na empresa. Ouvir as ideias dos
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colaboradores e investir em maquinarios e equipamentos sao pontos essenciais a se

melhorar.

7.3 MARKETING

De acordo com Peter (2000) “marketing € o processo de planejamento e
execucao desde a concepgao, preco, promogéao e de ideias, mercadorias e servigos

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

Figura 17: Grafico Radar Marketing

Marketing

ce MARKETING Areas

Planejamento de Marketing

10 " ;
" - - Gestao de Relacionamento
Estratégia de Preco

9
8 com Clientes
7
6
Analise do Ciclo de Vida do 5 A empresa conhece o perfil
Produto * dos seus clientes
3
2
1
0 _—
- - ~ [ Comunicagdo com os
Refacao com Fornecedores X
Clientes
Catdlogo Meios de Divulgacdo
Logomarca Marca

Fonte: Autor do trabalho (2019).
O marketing € uma area com pouca atuacao pois ndo ha uma pessoa especifica

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

relacionamento com clientes.

7.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL

Segundo Kotler Philip (2010, pag. 50) “Um bom marketing € a arte de encontrar,
desenvolver e lucrar a partir de oportunidades. Uma oportunidade de marketing existe
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gquando a empresa pode lucrar ao atender as necessidades dos consumidores de
determinado segmento. ”

Figura 18: Grafico Radar Marketing Digital/Virtual

Marketing Digital/Virtual

== MARKETING DIGITAL/ VIRTUAL Areas

Estratégia de Marketing Digital /

Virtual
6 ; .
Representatividade das vendas Planejamento de Marketing
pelainternet 5 Digital / Virtual
4
Marketing Video Site Institucional
2
0
Andncios pagos via Google ou Loja Virtual / E-commerce (B2B,
Redes Socias B2C, M-commerce, S-...
Ferramentas de Gestdo Redes Sociais e Fanpage
Equipe Empresa On Line

Fonte: Autor do trabalho (2019).

Na figura acima € possivel identificar que a empresa ndo foca no marketing
digital, a Unica plataforma digital utilizada pela empresa é o site onde |4 é possivel
obter informacfBes da empresa, visdo, missao e valores, as praticas ambientais
utilizadas. Mesmo com a utilizacdo 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 resolugdo CONAMA 306:2002: “Meio Ambiente € o conjunto
de condicdes, leis, influencia e interagdes de ordem fisica, quimica, biolégica, social,

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

Meio Ambiente

e MEIO AMBIENTE Areas

Licenca Ambiental
1

0
indicadores de Desempenho ;_ Cadastro Técnico Federal -
8 IBAMA
7
8
— - - 3 > :
Eficiéncia Energética (energia) 3 Politica Ambiental
3
2
1
0 PGRS - Plano de
Captagao de .flgua da Chuva Gerenciamento de Residuos
Solidos

Armazenamento Temporario

Efluentes Liquidos J :
dos Residuos (Baias)

Destinacdo de Residuos

Reciclagem de Residuos
Gerados

Fonte: Autor do trabalho (2019).

E uma area bem interessante da empresa por ter toda uma preocupacio com
0 meio ambiente por se tratar de residuos quimicos. Dentro da empresa tem uma
estacdo de tratamento esse residuo € separado adequadamente, a borra que sobra
desse residuo é descartada adequadamente e a agua tratada retorna para outras
atividades da empresa. Por isso € um setor tem uma boa avaliagdo no grafico radar
com pontos a melhorar apenas em indicadores de desempenho, PGRS e eficiéncia

energeética.

7.6 PRODUCAO

A origem da ideia de circuito de producdo, segundo Moraes (id.), remonta a
Marx (2008), quando esse autor enfatiza a unidade contraditoria entre a producéo, a
distribuicdo, a troca e o consumo. A producao nédo se limitaria ao ato produtivo em si,
mas seria definida pela circulacdo da mercadoria, desde a sua producdo até o
consumo final, momento em que se realiza a apropriagcao do excedente (mais-valia).

Dessa maneira, 0 circuito produtivo pode ser entendido como uma unidade, com
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elementos distintos em seu interior. A circulacdo ganha destaque, demonstrando o

carater essencial dos fluxos para a realizacdo da producao.

Figura 20: Gréafico Radar Producéo

Producéao

Capacidade de Producao L Meatas deProw

abilidade / Poliveléncia Gerenciamento da Produgs

Fonte: Autor do trabalho (2019).

A figura acima mostra que cronometragem estd como o ponto mais fraco da
producao juntamente com balanceamento. Ja gerenciamento da producao e controle
de producgédo e planejamento estd com uma pontuagdo maior por ter o processo de

PPCP que auxilia no processo de producéo.
7.7 QUALIDADE
De acordo com Andersson, Eriksson e Torstensson (2006) qualidade sao as

organizagcbes que pretendem agregar valor aos seus servicos e produtos, devem

padronizar processos, e, a0 mesmo tempo, atender as expectativas dos clientes.
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Figura 21: Gréafico Radar Qualidade

Qualidade

e QUALIDADE Areas

FungGes e Responsabilidades

10
Certificacoes 3 Selecdo de Colaboradores
3
7
6
? 3 Bem-estar e Satisfagdo dos

Sa(de e Seguranca no Trabalho 8 > >

4 Colaboradores
3
2
1
0

Controle dos Processos Satisfagdo dos Clientes
Processos ReclamagOes de Clientes

Desempenho dos

Fornecedores da Empresa "’ Z
Produtos/Servicos/Processos

Fonte: Autor do trabalho (2019).

E possivel identificar que o controle dos processos e a reclamagdes dos
clientes estd com nota mais baixa no grafico. A empresa compreende a necessidade

mas trata esporadicamente as solugdes.

8 PLANO DE ACAO

De acordo com Peter Drucker “O plano de acéo precisa servir de base para a
administracdo do tempo, que € 0 recurso mais escasso e mais valioso de um
executivo. Numa organizacao seja ela 6rgdo de poder publico, empresa ou entidade
sem fins lucrativos, a perda de tempo € inerente. Um plano de acao sera inutil se ndo

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

8.1 GESTAO
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Na figura 22, esta demonstrado o plano de acdo no setor de gestdo para

melhoria dos pontos fracos como consta no grafico radar.

Figura 22: Plano de Acéo no setor de Gestao

Objetive O Objetivo

da da emprasa
empresa  ndo estd
bem
definido.
Estratégi As
as da estratégias
Empresa daempresa
Gestdo nao estdo
2 claras e
definidas.

0 que fazer? Como fazer?
Acdo Atividades
(What)
Assegurar que todos Aplicar a
remem para a direcao MATRIZ
Certa e que ninguém SWOT.
esteja trabalhando
em algo alheio &
finalidade da
EMpresa.
E preciso que seja Aplicacdo da
feita uma analise MATRIZ BCG.

externa observando
as oportunidades e
aMEaEcas, & uma
analise interna, onde
& possivel observar os
pontos fracos e fortes
da empresa.

Fonte: Autor do trabalho (2019).

2021 Setor
de RH
2021 Setor
de RH

Ma sala de
reunido da
Empresa
COMm 05
gestores.

Na sala de
reunido da
empresa
Com 0s
EECtOres.

Quanto ira
custar?

(How much)

RS 2.000,00

RS 2.000,00.

Os pontos mais criticos em gestéo sao as definicdes dos objetivos da empresa

e as estratégicas, nao ha uma logistica aplicada quanto a isso o que dificulta nas

tomadas de decisoes.

O plano de acao foi elaborado para melhorar esses aspectos com o auxilio das

matrizes SWOT e BCG.

8.2 INOVACAO DE PRODUTO

Na figura 23, estd demonstrado o plano de ag&o para inovacdo de produtos

para melhoria dos pontos fracos como consta no grafico radar.
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Figura 23: Plano de Acéo setor de Inovacao do Produto

Situacan O que
Por que fazer? fazer? ivi Onde fazer?
[why) Aga0 b (where)
{what)
Planeja Movos MNecessidade  Fabricar Testes na Enguante Departamen MNas RS
Produtos do publico as linha de perpetuar to de Projeto instalagbes  160.000,00.
T Al consumidor  Baterias producio a e da Rodavi
Produto 1 com tendéncia Desenvolvim  Baterias.
Tecnologi do ento.
a Efb. mercado.  Laboratdrio
Star/Stop 2021 Quimico.
Brainstorming  Estimular a Criar Reunir no 2021 Setor de Mo RS 2.000,00.
Tempestade  criatividade ideias auditdrio da Recursos auditdrio
de idéias. deinovagie NOVadora  empresa os Humanos e da
inovacSe do da empresa. Cumsﬁinar gestores } S5G0. empresa.
Produto 2 o VEZ pOr mes
possibilid & registrar
Zif £ UM
Cronograma
oficial as
ideias atuais.

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 portfélio de produtos, para isso o
plano de acdo € que a empresa faga reunibes mensais para 0s colaboradores
exporem suas ideias e juntamente com as pesquisas de mercado colher informacdes
dos clientes para formular um produto que atinja cada vez mais as expectativas de

qualidade e satisfagao.

8.3 MARKETING

Na figura 24, esta demonstrado o plano de acdo no setor de marketing para
melhoria dos pontos fracos como consta no grafico radar.

Figura 24: Plano de Ac¢éo setor de Marketing



0 que fazer?
Areaf Agdo

dimensdo [What)

Flansjamen Serdoguiadas  Analisaro
to de aghes ambiente
RTS8 Marketing  estratégicas e O marketing.
dos negocios da
Empresa.

Estratégia Para manter a Atualizar o
de Prego. fabricacéo de custo dos

um produto produtos,
com lucro, custo fixo e
adequando a variavel.

rentabilidade
esperada pela
empresa

Fonte: Autor do trabalho (2019).

Contratar
um
funcionario
para ser
responsabili
zado a fazer
0 SErvigo.
Setor
comercial
informar
aumento
aos clientas

2021
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Quanto ird
custar?
[(How
much)
Setor de Ma R&
Marketi empresa/  2.000,00.
ng Visita aos
clientes.

Direcdo  Emtodo RS 3.000,00
e portfdlio de
Departa  produtos
mento  comercializa
Comerci do com
al. todos
clientes da
EMmpresa.

Com base nos dados do grafico radar ficou evidente que marketing € uma area

gue precisa ser mais abordada. O plano de agéo é atualizar o custo dos produtos,

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

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

necessidades dos clientes.

8.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL

Na figura 25, estd demonstrado o plano de acdo no setor de marketing

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

Situacao Como fazer?
Por que Atividades

fazer? Acdo
What

Redes  Empresando Divulgacd  Através das 2021 Departamen Ma RS
Sociais ou abdica de oda midias de to marketing empresa 2.500,00
Marketing fan page. monitorame  marca comunicacdo & nos
Digital/Virtual 1 nto das diariamen canais
divulgactes t=. comunica
online cdo
digital.
Estratégia Adquirir Realizar ~ Direcionar as 2021 Setar Mo A5
de clientes, pesguiza campanhas comerdal, municpic 2.500,00
Marketing  ampliar a das para quem departament  local e
Digital.  propagacic caracteris I:EHlI'I'\'EI'ItE o de também
de ticas do e Compras e por todo
Marketing conheciment  plblico usando Marketing.  territdrio
DigitalfVirtual 2 oda marca e alvo. ferramentas Agencias nacional.
se conectar  Usando de o terceirizadas
SEgMEntagao
. tomao as disponiveis por = .
publico-alvo. ferrament exemplo, comunicacac
as da no Google visual.
internet. Ads e
Facebook Ad.

Fonte: Autor do trabalho (2019).

A empresa conta com uma pequena participagdo no ramo digital mesmo com
a utilizacao do site da empresa, ndo ha uma pessoa especifica para cuidar desse
aspecto. Capacitando um funcionario e criar redes de apoio seria o ideal para abranger

0 nicho de mercado da empresa.

8.5 MEIO AMBIENTE

Na figura 26, estd demonstrado o plano de ac¢do no setor de meio ambiente
para melhoria dos pontos fracos como consta no gréfico radar.
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Figura 26: Plano de Acéo setor de Meio Ambiente

O que fazer? | Como fazer? Quanto ira
Areaf Acdo Atividades - custar?

dimensdo [What) (How) ? ? | (How much)

Indicadores Melhoria da Aplicar o Comparagoes 2021  Setor de Mas RS
de imagem, uso de de mudancas seguranc instalacde  10.000,00
Desempenh  redugdo dos  indicadores ocorridas em a no sda
[v] riscos, de termos de trabalho  empresa.
Mmenor desempenho desempenho a e RH.
incidéncia ambiental mbiental meio
de custos ambiente,
com multas qgualidade do ar
£ pProcessos eda dgua.
Judiciais.
PGRS - Para Identificara  Monitorar nas 2021 Setor de Mas RS
Planc de estabelecer tipologiaea etapas de segurang instalagde  20.000,00
gerenciame  agoes de guantidade geracdo dos ano sda
nto de manejo dos  de geragao residuos trabalho  empresa.
Residuos residuos de cada tipo conferir e e RH.
Solidos. proveniente  de residuos e inspecionar o
do processo indicar as acondicdoname
de farmas nto, transporte,

produgdo. ambientais transbordo,
Corretas para  tratamento,
0 manejo. reciclagem e

destinacao final

Fonte: Autor do trabalho (2019).

De acordo com o plano de acao é preciso aplicar indicadores de desempenho
ambiental para acompanhar se a rotina de trabalho vem prejudicando o meio

ambiente.

8.6 PRODUCAO

Na figura 27, estd demonstrado o plano de ag&o no setor de produgéo para

melhoria dos pontos fracos como consta no grafico radar.
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Figura 27: Plano de Acéo setor de Producéao

Situacdo y Quanto ird
Por que fazer? g custar?

(Why) ? {(How much)

Capacidad Devido Aumentar Produzir os A Setores de Ma RS 36.000,00
ede crescente umturno  modelos  projegd producdo, emprasa em mao de
Producdo Aumento do de de maior oé&para sendo eles, obra.
Producdo 1 numero de trabalho  demanda perman  Montagem, RS 79, 200,00
vendas das 15:00 eceraté  formacio, Em matéria-
reportado pelo até as dezemb  Expedicdo e prima.
setor comercial 00:40 rof2020 Carregament Total=
o. RS 115.200,00
Equipamen Com o Mos dias  Inspecdo/ 2021 O sator de Ma R5:
tos aumento da de folgas  Manuteng manutencio  empresa 150.000,00.
Tecnologia capacidade Como o5 do

produtiva o uso  sabados e
repentino dos  domingos
mesma resulta  realizar as

em desgaste manuteng

dos Bes
maguinarios  preventiva
Industriais. 5

Fonte: Autor do trabalho (2019).

Capacidade de producao e instalagbes aponta uma nota baixa no grafico radar.
O plano de acdo sera aumentar um turno de trabalho e quanto as instalagfes sera

fazer vistorias e manutencgdes.

8.7 QUALIDADE

Na figura 28, esta demonstrado o plano de acdo no setor de qualidade para

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

0 que fazer? Quanto ira
Agdo Onde custar?
[What) fazrer? {How much)

{Where)

Reclamacoes Melhorar Registrar o Contratar 2021  Departame MNaempresa RS 3.000,00
dos Clientes as feedback dos o1 nto E

reclamacoe clientes funcionari Comerciale  Em visita
5 oparao SAC. aos
Qualidade 1 constatada SAC. clientes.
5 MO SErvigo
de
atendiment
0 a0
consumido
r SAC.
Satisfacdo Receber  Transformado — Através 2021  Departame Ma RS 1.500,00.
dos Clientes. ur = de nto empresa
feedback oportunidade pesguisa Comercial e E
dos 5 a partir do de SAC Em visita
Clientes.  momento em  satisfagdo a0s Moss0s
Qualidade 2 que sdo presencial cliente.

esclarecidas e online.
as
necessidades

2 05 gostos da
clientela.

Fonte: Autor do trabalho (2019).

O grafico aponta que o plano de acéo no setor de qualidade é voltado para ao
feedback dos clientes em relacdo ao grau de satisfacdo e insatisfacdo, seja na

entrega, preco, produto ou na relagdo da empresa com cliente.

9 CRONOGRAMA DAS ACOES

E uma ferramenta utilizada para verificar se o planejamento feito esta seguindo
as atividades estabelecidas para melhoria da empresa.
Na tabela 1 esta demonstrado o cronograma de acdes para empresa Rodavi

Baterias.



Tabela 1. Cronograma de Acdes

O objetivo da

Assegurar que todos remem para a

59

2

GESTAO 1 empresa ndo direcéo certa e que ninguém esteja 2021
esta bem trabalhando em algo alheio a
definido. finalidade da empresa.
As estratégias | E preciso que seja feita uma analise
GESTAO 2 da empresa externa observando as oportunidades 2021
nao estao e ameacas, e uma analise interna,
claras e onde é possivel observar os pontos
definidas. fracos e fortes da empresa.
Planejar Fabricar as Baterias com Tecnologia Enquanto
INOVAC}AO DO Novos Efb. perpetuar a
PRODUTO 1 Produtos Star/Stop tendéncia do
mercado.
2021
|NOVAQAQ DO Brainstorming Criar ideias inovadoras;
PRODUTO 2 Tempestade Combinar possibilidades. 2021
de ideias.
Planejamento Analisar o ambiente de marketing;
MARKETING 1 de Marketing 2021
Estratégia de | Atualizar o custo dos produtos, custo
MARKETING 2 Preco. fixo e variavel. 2021
MARKETING Redes Sociais Divulgacéo da marca diariamente.
DIGITAL/VIRTUAL | ©ufanpage. eRes
1
MARKETING Estratégia de | Realizar pesquisa das caracteristicas
DIGITAL/VIRTUAL Marketing do publico alvo usando as ferramentas 2021
Digital. da internet.
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MEIO AMBIENTE | Indicadores de Aplicar o uso de indicadores de 2021
1 Desempenho desempenho ambiental
PGRS - Plano | Identificar a tipologia e a quantidade 2021
MEIO AMBIENTE de de geracao de cada tipo de residuos e
5 gerenciamento | indicar as formas ambientais corretas
de Residuos para 0 manejo.
Solidos.
Capacidade Aumentar um turno de trabalho das A projecéo é
PRODUQAO 1 de Producéo 15:00 até as 00:40 para
permanecer até
dezembro/2020
Equipamentos | Nos dias de folgas como os sdbados e 2021
PRODU(;AO 2 Tecnologia domingos realizar as manutencdes
preventivas
QUALIDADE 1 Reclamacdes Registrar o feedback dos clientes 2021
dos Clientes
Satisfacdo dos Transformado em oportunidades a 2021
QUALIDADE 2 Clientes. partir do momento em que sdo

esclarecidas as necessidades e os

gostos da clientela.

Fonte: Autor do trabalho (2019).

Na tabela 1, esta representado o cronograma de acdes do plano de agao de

cada setor da empresa que precisa ser aplicado.

10 VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL

Tem como objetivo demonstrar qual a situacdo financeira da empresa de

acordo com o balanco patrimonial e DRE, onde € possivel identificar em quais pontos

a Rodavi Baterias Automotivas LTDA esta tendo ou ndo prejuizos e com isso

apresentar a projecao financeira da empresa.
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10.1 INVESTIMENTOS

Para Padoveze (2010, p.319) “ sdo os gastos efetuados em ativo ou despesas
e custo que serao imobilizados ou diferidos. S&o gastos ativados em funcao de sua
vida util ou beneficiados futuros”.

Com isso investimento é toda aplicacéo feita com bens de capital da empresa,
afim de trazer um beneficio futuro. Para isso a organizacdo 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 fabricacéo dele, recentemente a empresa aprimorou o

maquinario de afim de agilizar o processo de fabricacéo e a qualidade das baterias

10.2 CUSTOS

Custo é todo gasto direto ou indireto em bem ou servico utilizado na fabricacdo
dos produtos da empresa, como aquisicdo de matéria prima e mao de obra. No
entanto custo também é classificado em custos fixos que séo alugueis, servico de
vigilancia que ndo sofrem alteracdo de valor com o aumento ou diminuicdo de
producao e vendas e custos variaveis que sofrem alteracao de acordo com o nivel de
producdo e venda, exemplo insumos produtivos como agua e energia, € comissdes

de vendas.

Sao os gastos, ndo investimentos, necessarios para fabricar os produtos da
empresa. Sao os gastos efetuados pelas empresas que fardo nascer 0s seus
produtos. Portanto, podemos dizer que os custos séo 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) sdo os custos que podem ser fisicamente

identificados sob consideracdo a um segmento particular. Se o0 que estd em
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consideracéo € uma linha de produtos, entdo, o0 material e a mao-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 nao
podem ser diretamente ou objetivamente alocados aos produtos ou a outro segmento
ou atividade operacional e caso sejam atribuidos aos produtos, servicos ou

departamentos, sera mediante critérios de distribuicdo ou alocacao.

10.2.3 Custo Fixo

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

de producao”.

10.2.4 Custo Variavel

Conforme Padoveze (2009) os custos variaveis, sdo assim chamados os custos
e despesas cujo montante em unidades monetarias varia na propor¢cao direta das
variacfes do nivel de atividade a que se relacionam. Tomando como referencial o
volume de produgdo ou vendas, 0s custos variaveis sdo aqueles que, em cada
alteracdo da quantidade produzida ou vendida, terdo uma variagcdo direta e
proporcional em seu valor. Se a quantidade produzida aumentar, o custo aumentara
na mesma propor¢do. Se a quantidade diminuir, o custo também diminuira na mesma

proporgao.
10.3 DEMONSTRACAO DO RESULTADO E EXERCICIO

Demonstracdo do resultado do exercicio - DRE é um relatério contabil muito
utilizado para analisar as operacdes de uma empresa, de forma resumida € possivel

identificar qual o desempenho financeiro da organizacao, a evolucédo das vendas, 0s
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gastos, e se assim for necessario, reavaliar 0s custos e as despesas de producao para
progredir ainda mais seu negaocio.

Para ludicibus (2004, p.194) “A Demonstragado do Resultado do Exercicio é
um resumo ordenado das receitas e despesas da empresa em determinado periodo.
E apresentada de forma dedutiva (vertical), ou seja, das receitas subtraem-se as
despesas e em seguida, indica-se o resultado (lucro ou prejuizo) ”.

Segundo Marion (2003, p. 127) “A Demonstracdo do Resultado do Exercicio é
extremamente relevante para avaliar desempenho da empresa e a eficiéncia dos
gestores em obter resultado positivo. O lucro € o objetivo principal das empresas”.

Na figura 29, esta representada uma simulacdo da demonstracéo resultado da
Rodavi Baterias Automotivas LTDA em 2019.

Figura 29: Demonstracdo de Resultado Rodavi Baterias 2019

Rodavi Baterias
Demonstracao do Resultado do Exercicio
Data de encerramento: 2019

Receita bruta de vendas R$: 49.470.000,00
Receita bruta de servico R$: 100.000,00
(-) deducédo de vendas R$: 6.431.100,00
(=)Receita Liquida R$: 43.128.900,00
(-) Custos das Mercadorias \Vendidas | RS:55.901.100,00
(=)Lucro Bruto R$: 12.762.200,00
(-)Despesas de Vendas R$: 1.403.844,20
(-)Despesas Administrativas R$: 701.902,10
(-)Outras Despesas Operacionais R$: 100.274,58
(=)Lucro Operacional -R$: 14.968.260,88
(-) Contribuicdo Social RS$: 498.942,02
(=)Lucro antes dos impostos de renda | RS: 15.467.202,90
(-)IRPJ RS: 503.242,02
(=)Lucro Liquido do Exercicio R$: 15.970.444,92

Fonte: Autor do Trabalho (2020).
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A DRE (Demonstracdo de Resultado em Exercicio) apresenta a (+) receita
bruta de vendas de R$ 49.470.000,00 e (+) receita bruta de servigco de R$ 100.000,00
chegando em uma (-) deducédo 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 dedugéo da receita liquida
onde gerou um lucro bruto de R$ 12.762.200,00.

Em relacdo as despesas de vendas, administrativas e outras operacionais a
Rodavi Baterias possuia um valor de R$ 2.206.040,88 sendo subtraido o mesmo do
lucro bruto R$ 12.762.22,00 chegando a um lucro operacional de R$ 14.968.260,88.

Na (-) contribuicdo social a Rodavi Baterias apresentava um valor de R$
498.942,02 onde foi realizado o calculo 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 deducdo de um valor de R$503.242,02 em relagdo ao imposto de
renda, chegando no valor de R$ 15.970.444,92.

10.4 BALANCO PATRIMONIAL

Balanco Patrimonial € a principal demonstragéo contabil onde consta os ativos
e passivos da empresa a fim de auxiliar na visdo da posicédo patrimonial liquida da
organizagdo. Os ativos de uma empresa sao o0s bens e direitos da organizagao, ja 0s
passivos séo as dividas contraidas, ou seja, sdo as obrigacdes. Entre o ativo e 0

passivo existe também o Patrimo6nio Liquido que é o resultado entre os dois.

Dentro dessa visdo, o Ativo representa todas as aplicacbes 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 sao de dois tipos: proprios e recursos de terceiros. (PADOVEZE,
2004, p. 35).

Na figura 30, estd demonstrada uma simulacdo do balangco patrimonial da

empresa Rodavi Baterias Automotivas LTDA.



Figura 30: Balanco Patrimonial Rodavi Baterias.
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ATIVO | PASSIVO 1
Total do Ativo Circulante R$:63.585.030,00 Total Passivo Circulante RS: 61.984.030,00
Caixa RS 11.000.000,00 Fornecedores RS 37.530.030,00
Duplicatas a Receber RS 24.000.000,00 Saldos, Férias e encargos RS 8.538.000,00
'|Estoque RS 28.585.030,00 Tributos a recolher RS 13.200.000,00
|outros Ativos Outras Obrigacdes RS 9.000,00
(-) encargos financeiros a trd RS 59.000,00
Total do Ativo Ndo Circulante RS 4.180.000,00
Contas a receber RS 1.710.000,00 Total P. Ndo Circulante R$: 1.876.000,00
Investimentos RS 600.000,00 (-) encargos financeiros a trd RS 292.000,00
;E Intangivel RS 500.000,00 Financiamento de veiculo RS 480.000,00
= ‘|Imobilizado RS 470.000,00 Previsdo Riscos Tributarios | RS 142.000,00
é |impostos RS 900.000,00 Qutros Passivos n3o Circulantes | RS 312.000,00
i Qutros Ativos Titulos a Pagar RS 650.000,00
=
Patriménio Liquido RS: 5.781.000,00
Total do Ativo RS 67.765.030,00 Capital Social RS 2.300.000,00
Reservas de Capital RS 79.000,00
Reserva Legal RS 93.000,00
Reserva de Lucros RS 3.285.000,00
Ajuste de avaliacdo Patrimonial | RS 23.000,00
Total do Passivo + PL RS: 67.765.030,00_

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Conforme a imagem acima podemos identificar o balangco patrimonial da
empresa Rodavi Baterias, onde a organizacao identifica um ativo circulante com valor
de R$ 63.585.030,00, nesse mesmo valor esta incluido o caixa, duplicatas a receber,
estoque, outros ativos.

A diante sequéncia averiguamos o ativo nao circulante finalizado em um valor
de R$ 4.180.000,00, nesse mesmo valor estd o constas a receber, investimentos,
intangivel, imobilizado, impostos, outros ativos nédo circulantes.

Nos célculos dos ativos a empresa finalizou em um total dos seus ativos no
valor de R$ 67.765.030,00.

Prosseguindo com o balango patrimonial chegamos aos passivos circulantes,
a empresa esta com um total do passivo circulante de R$ 61.984.030,00 dentro desse
valor esta incluso fornecedores, salarios, férias e encargos, tributos a recolher, outras
obrigacdes e (-) encargos financeiros a transcorrer.

O Passivo ndo circulante da Rodavi Baterias fecha com um valor de R$
1.876.000,00 nesse mesmo valor consta as seguintes informacfes (-) encargos
financeiros a transcorrer, financiamento de veiculo, previsdo para riscos tributarios,

titulos a pagar, outros passivos ndo circulantes.
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Incluido nos passivos ndo circulantes temos os patriménios 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 avaliagéo patrimonial.

Totalizando o valor do calculo total do passivo circulante e ndo circulante mais
o patrimonio liquido a Rodavi Baterias finaliza com o valor de R$ 67.765.030,00.

Evidenciamos que a empresa esta monitorando bem e com dominio 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 balanco

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 saidas de recursos em dinheiro da empresa, com ele é possivel monitorar e tomar
as atitudes cabiveis com antecedéncia para nao prejudicar o andamento da empresa.

De acordo Santi Filho (2002) “Fluxo de Caixa € a previsao de entradas e saidas
de recursos monetarios, por um determinado periodo. ”

Na Figura 31, esta representada o fluxo de caixa da Empresa Rodavi Baterias
em 20109.



Figura 31: Fluxo de caixa Rodavi Baterias 2019

FLUXO DE CAIXA

Més Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto S b Outubro Novembro | Dezembro TOTAL
ENTRADAS
Previsio de recebimento 4.240.000,00 | 3.180.000,00| 3.900.000,00 | 3.500.000,00 | 3.500.000,00| 2.300.000,00 | 4.400.000,00| .950.000,00 3.900.000,00 | 3.700.000,00 | 4.500.000,00|  49.470.000,00
vendas 4.100.000,00
Contas a receber-vendas 2.160.000,00 | 1.500.000,00| 1.600.000,00 | 1.800.000,00 | 1.500.000,00| 1.600.000,00 | 1.800.000,00| 2.400.000,00 1.500.000,00 ( 4 500 000,00 | 1.550.000,00
realizadas 1.000.000,00 15.710.000,00
Outros recebimentos
5.400.000,00
TOTAL DAS ENTRADAS 6.400.000,00 | 5.080.000,00| 5.500.000,00 | 5.500.000,00 | 5.000.000,00| 5.900.000,00 | 5.200.000,00| 6.350.000,00 | 5.100.000,00 5.600.000,00 | 6.050.000,00| 70.180.000,00
SAIDAS
Fornecedorss 2.400.000,00 | 2.420.000,00| 2.550.000,00 | 2.675.880,00 | 2.630.580,00| 3.240.680,00 | 3.550.000,00| 3.880780,00 | 367065000 | 3.380.560,00 ; hog 400,00 | 3.700.500,00| 37-530.030,00
£65.000,00
Folha de Pagamento = Férias | 650.000,00 | €53.000,00 | 655.000,00 660.000,00 | 655.000,00 | 650.000,00 | &s0.000,00 | 658.000,00 658.000,00 | €64.000,00 | ¢35 000,00 8.538.000,00
L : 40.000,00 | 40.000,00 40.000,00 40.000,00 40.000,00 40.000,00 40.000,00 40.000,00 40.000,00 4000000 | 4500000 | 40.000,00
Financiamentos Veiculos. 430.000,00
1.100.000,00
Impostos s/ vendas 1.100.000,00 | 1.100.000,00| 1.200.000,00 | 1.200.000,00 | 1.100.000,00| 1.100.000,00 | 1.100.000,00| 1.1200.000,00 | 1.100.000,00 1.100.000,00 | 1.100.000,00| 13.200.000,00
3 5.184.560,00
TOTAL DAS SAIDAS 4.150.000,00 | 4.253.000,00 | 4.345.000,00 | 4.475.880,00 | 4.785.530,00| 5.030.680,00 | 5.340.000,00| 5.678.780,00 | 5.468.650,00 1.510.000,00 | 5.505.500,00| 55.198.030,00
: 215.440,00
1 (ENTRADAS - SAIDAS) 2.210.000,00 | 757.000,00 | 1.155.000,00 | 1.224.120,00 | 214.42000 | sso.32000 | ss0.00000 | 67122000 | -368.650,00 3.750.000,00| 544.500,00 | 22.199.450,00
3.451.650,00
2 SALDO ANTERIOR 2.220.000,00 | 797.000,00 |3.365.00000| 192112000 | 3.579.42000| 2790.440,00 | s.439.42000 4.070.770,00 | 3.677.100,00/ 30.311.930,00
3.677.100,00
3 SALDO ACUMULADO (1 +2) | 2.210.000,00| 797.000,00 | 3.365.000,00 | 1.921.120,00 | 3.575.420,00| 2.790.440,00 | 2.435.420,00| 3.461.650,00 | 4.070.770,00 7.880.770,00 | 4.221.600,00| 42.394.300,00
4 NECESSIDADE EMPRESTIMOS
3.677.100,00
5 SALDO FINAL (3 +4) 2.210.000,00| 797.000,00 | 3.265.000,00 | 1.921.120,00 | 3.579.420,00| 2790.440,00 | 2.432.420,00| 3.461.660,00 | 4.070.770,00 7.850.770,00 | 4.221.600,00| 42.394.300,00

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

Rodavi Baterias Automotivas LTDA referente ao ano de 2019

10.6 INDICADORES FINANCEIROS

Indicadores financeiros séo ferramentas essenciais para avaliar o desempenho
e a saude financeira da empresa de forma ampla.

“Indices financeiros s&do relagdes entre contas ou grupos de contas das
demonstracdes contabeis que tem por objetivo fornecer-nos informa¢des que nao séo
faceis de serem visualizadas de forma direta nas demonstragées contabeis. ” (SILVA,
2005, p. 248).

Através dos indicadores financeiros € possivel identificar algum possivel
problema que venha interferir no desempenho da organizacdo e assim ter o

planejamento para melhor tomada de deciséo.

10.6.1 indices de Liquidez

Os indices de liquidez sdo utilizados como analise de crédito que vao
demonstrar se 0 montante que a empresa possui é suficiente para quitar suas dividas
com terceiros.

Marion (2006) define que esses indices revelam a capacidade da empresa de
saldar suas dividas em curto prazo, longo prazo, ou imediato, evidencia que se possuir

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

10.6.1.1 Liquidez corrente

Para Silva (2001, p. 270) “indica quanto a empresa possui em dinheiro mais
bens e direitos realizaveis no curto prazo, comparado com suas dividas a serem pagas
no mesmo periodo”.

Para saber quanto a empresa tem disponivel para quitar as dividas, é preciso
dividir o ativo circulante que se refere ao valor em dinheiro disponivel em caixa e
estoque, do passivo circulante, que sdo os empreéstimos, impostos, conhecidos como

dividas a curto prazo.
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Na equacéo 1, esta representado a liquidez corrente da empresa Rodavi

Baterias.

Equacéao 1: Liquidez corrente Rodavi Baterias

Liquidez Corrente = Ativo Circulante
Passivo Circulante

Liquidez Corrente = 63.585.030,00
61.984.020,00 = 1,02

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

A equacéo 1, apresenta o0 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 amortizagéo das dividas no curto prazo.

10.6.1.2 Liquidez seca

Diferente da Liquidez Corrente a Liquidez Seca nao utiliza o estoque do ativo
circulante. Utilizasse apenas o valor em dinheiro disponivel 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 liquida da empresa para cumprir 0S seus compromissos de curto prazo, isto
€, quanto a empresa tem de Ativo Circulante, sem a utilizacao de seus estoques para
cada um real de Passivo Circulante”.

Na equacdo 2, esté representado a liquidez seca da empresa Rodavi Baterias

Equacéo 2: Liquidez seca Rodavi Baterias.

indice de liquidez Seca = Ativo Circulante - Estoque
Passivo Circulante

indice de Liquidez Seca = 63.585.030,00 — 28.585.030,00 = 0,56
61.984.030,00

Fonte: Autor do Trabalho (2020).
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Na equacéo 2, podemos verificar que a empresa precisa melhorar sua liquidez
seca, pois ndo tem saldo suficiente para quitar suas obrigacdes, j& 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 realizaveis a curto e longo prazo, para fazer face as suas dividas totais”.

Segundo Padoveze (2004, p. 137) "esse indicador trabalha com todos os ativos
realizaveis e todos os passivos exigiveis, aglutinando os classificados de curto prazo
com os de longo prazo”.

Na equacéo 3, esta representado a liquidez geral da empresa Rodavi Baterias

Equacéao 3: Liquidez Geral Rodavi Baterias

indice de Liquidez Geral = Ativo Circulante + realizavel a Longo Prazo

Passivo Circulante + exigivel a longo Prazo

indice de Liquidez Geral = 63.585.030,00 + 4.225.000,00 = 1,07

61.984.0320,00+1.012.000,00

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

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

a quitagcdo das dividas a longo prazo.

10.6.2 indices de Endividamento

De acordo com Assaf Neto (2003), os indices de endividamento séo utilizados
para aferir a composi¢cao das fontes passivas de recursos de uma empresa e sua
participacdo relativa ao capital préprio. Sdo 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 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).

Na equacéo 4, esta representada o indice de endividamento geral da empresa

Rodavi Baterias.

Equacéo 4: indice de Endividamento Baterias Rodavi.

indice de Endividamento = Passivo Circulante [n3o considera PL)

Ativo Total

indice de Endividamento = 61.984.030,00 = 0,91 * 100 = 91%

67.765.030,00

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

De acordo com o indice de endividamento € possivel evidenciar que a empresa
possui um capital de terceiros de 91% e um capital proprio 9%, com esta situacéo a
organizacéo, tem dificuldades para realizar o cumprimento dos pagamentos de suas

dividas no curto prazo.

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. Quanto maior for esse indice, maior sera a
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capacidade da empresa para liquidar suas obrigacbes de juros (GITMAN,
LAWRENCE,2002, p.118)

Na equacéo 5, este representado a indice de cobertura de juros da empresa
Rodavi Baterias.

Equacéo 5: indice de Cobertura de Juros Rodavi Baterias.

indice de Cobertura de Juros = Lucro Operacional

Despesas Financeiras

indice Cobertura de Juros = 14.968.260,88 = 21,32

701.922,10

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

A equacdo 5, apresenta que a empresa dispde de capacidade para prezar com
0s pagamentos de juro em dia, o indice identifica um controle seguro de suas

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

10.6.3 indices de Atividade

Os indices de Atividade envolvem todas as fases operacionais padres de uma
empresa, que vao de aquisi¢cdes de insumos bésicos utilizadas no processo produtivo,
mercadorias em geral até o recebimento das vendas realizadas. (ASSAF NETO,
2008a)

E um indicador que auxilia a empresa na identificacéo de quais S&o0 0s prazos
de recebimento das vendas, rotacao do estoque, pagamento das compras, e rotacao

de todo setor financeiro.
10.6.3.1 Prazo médio de recebimento
Para Assaf Neto (2008a, p.122): “O Prazo Médio de cobranga revela o tempo

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

a prazo”
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Na equacao 6, esta demostrado o calculo do prazo médio do recebimento da

empresa Rodavi Baterias.

Equacdo 6: Prazo Médio de Recebimento Rodavi Baterias.

Prazo Médio de Recebimento = Duplicatas a receber

Venda media por dia

Prazo Médio de Recebimento = 24.000.000,00 * 360 = 17 dias

49.470.000,00

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

O prazo médio de recebimento apresenta o periodo que a empresa vai receber
0s pagamentos das duplicatas dessa forma é possivel verificar seus créditos em caixa,
na situacdo 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 € mostrar o
prazo médio que a empresa consegue pagar seus fornecedores de matérias ou
servicos. Nesse caso, a empresa é dependente da politica de crédito que os
fornecedores conseguem adotar”.

Na equacgédo 7, esta demostrado o célculo do prazo médio de pagamento da

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

Prazo Médio de Pagamento = Duplicatas a Pagar

Compras Anuais / 365

Prazo Medio de Pagamento = 24.000.000,00
49.470.000,00 / 365
Prazo Meédio de Pagamento = 24.000.000,00 = 177 dias

135.534,24

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Conforme a equacdo acima, conseguimos verificar, que a empresa Rodavi
Baterias esta trabalhando em um prazo médio de pagamento de 177 dias na
amortizacdo de suas dividas.

10.6.3.3 Giro do estoque

Este indicador mostra quantas vezes o estoque gira no periodo, é a relacdo
entre o CMV e Estoques, quanto maior esse indicador, melhor, pois apresenta maior
rotatividade de mercadorias. (TOFOLI, 2012).

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

Na equacgdo 8, esta demostrado o célculo do giro de estoque da empresa
Rodavi Baterias.

Equacéo 8: Giro de Estoque Rodavi Baterias.

Giro de Estoque = Custo das Mercadorias vendidas

Estoque

Giro de Estoque = 55.901.100,00 = 1,95

28.585.020,00

Fonte: Autor do Trabalho (2020).
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Conforme a equacao acima é possivel identificar gue a empresa demonstra um
giro de estoque 1,95 acima da média setorial que é de 1,02, em relacdo a setor de
baterias automotivas a empresa necessita de um monitoramento de seu estoque
preciso, afins de atender a demanda do seu publico consumidor com agilidade,

pontualidade e eficiéncia.

10.6.3.4 Giro do ativo

Segundo Tofoli (2012, p.60): “Expressa quantas vezes, em média, o Ativo Total
se renovou pelas vendas; indica a eficiéncia com a qual a empresa usa seus ativos
para gerar suas vendas”.

Em geral quanto maior o giro da empresa, mais eficiente seus ativos estado
sendo utilizados, indicando se suas operacdes tém sido eficientes ou ndo. (GITMAN,
2004).

Na equacdo 9, esta demostrado o calculo do giro do ativo da empresa Rodavi
Baterias.

Equacédo 9: Giro do Ativo Rodavi Baterias.

Giro do Ativo Total = Vendas

Ativos totais

Giro do Ativo Total = 49.470.000,00 = 0,73

67.765.020,00

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

O mesmo indicador demonstra que o giro do ativo da empresa € 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 esta abaixo da média setorial
que é de R$ 1,00.

10.6.4 indices de Rentabilidade
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Tofoli (2012, p. 69) descreve: “[...] mostra a rentabilidade do capital investido,
isto é, em quanto rederam os investimentos, portanto, qual o grau de éxito econémico

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

Segundo Assaf Neto:

As principais bases de comparacdo adotadas para o estudo dos resultados
empresariais sdo o ativo total, o patrimonio liquido e as receitas de vendas.
Os resultados normalmente utilizados, por sua vez, sdo o lucro operacional
(lucro gerado pelos ativos) e o lucro liquido (apés imposto de renda). Todos
esses valores financeiros devem estar expressos em moeda de mesmo poder
de compra (ASSAF NETO, 20082, p. 12)

10.6.4.1 Margem de lucro bruto

Segundo Téfoli (2012), Margem Bruta € o indicador que mede o quanto foi o
percentual de lucro bruto em relacdo as vendas liquidas. Compreende o resultado das
vendas liquidas decrescidas dos custos das mercadorias vendidas.

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

empresa Rodavi Baterias.

Equacédo 10: Margem de Lucro Bruto Rodavi Baterias.

Margem de Lucro Bruto = Lucro Bruto

Receita Venda

Margem de Lucro Bruto = 12.762.220.00 = 0,25 " 100 = 25%
49.470.000,00

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Conforme a equacdo de margem de lucro bruto para cada R$ 1,00 vendido,
sobra R$ 0,25 apds a empresa realizar a dedugcdo dos custos das mercadorias
vendidas, situacao 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 Tofoli (2012), a Margem Operacional € o indicador que mede o
quanto foi o percentual de lucro operacional sobre as vendas liquidas.

“O lucro operacional compreende o resultado das vendas liquidas decrescidas
dos custos das mercadorias vendidas e das despesas operacionais. ” (TOFOLI, 2012,
p.70).

Na equacao 11, esta demostrado a margem de lucro operacional da empresa
Rodavi Baterias.

Equacéo 11: Margem de Lucro Operacional Rodavi Baterias.

fMargem de Lucro Operacional = Lucro Operacional x 100 =

Vendas

MMargem de Lucro Operacional = 14.968.260,88 x 100 = 30,25 %
49.470.000,00

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 apos realizar a cobertura de todos os custos e
despesas operacionais, € uma situacdo positiva onde o lucro é representado em cima

do custo do produto.

10.6.4.3 Margem de lucro liquido

A Margem Liquida representa o quanto foi o percentual de lucro liquido sobre
as vendas liquidas em um determinado periodo. O lucro liquido (apds imposto de
renda) compreende o resultado das vendas liquidas decrescidas todos os custo e
despesas ocorridas naquele periodo. (TOFOLI, 2012)
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Na equacdo 12, esta demostrado a margem de lucro liquido da empresa Rodavi

Baterias.

Equacéo 12: Margem de Lucro Liquido Rodavi Baterias.

Margem de Lucro Liquido = Lucro Liguido apés o Imposto de Renda x 100

Receita de Vendas

Margem de Lucro Liquido = 15.970.444,92 x 100 = 32,28

49.470.000,00

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Sobre a margem de lucro liquido, a mesma se mede a percentagem de real da
venda que resta depois de todos os custos estimados. Na situacdo 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 aplicacdes realizadas pela empresa em seu ativo.

Silva (2001, p. 2 37) descreve: “O indice de retorno sobre Ativo indica a
lucratividade que a empresa propicia em relagcdo aos investimentos totais
representados pelo ativo total [...]".

Na equacdo 13, esta demostrado a margem de retorno sobre o ativo da
empresa Rodavi Baterias.

Equacéo 13: Taxa de Retorno sobre o Ativo Total da Rodavi Baterias.

Taxa de Retorno Sobre o Ativo Total = Lucro Liguido apds o Imposto de Renda x 100

Ativo Total

Taxa de Retorno Sobre o Ativo Total = 15.970.444,92 x 100 = 23%

69.180.000,00
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Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Conforme a equacdo 13 apresenta nesta, mesmo pesquisa € possivel
identificar o quanto € possivel a empresa recuperar do seu ativo total em razdo 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 patrimdnio liquido

Assaf Neto (2008a, p. 126) descreve: “Este indice mensura o retorno dos
recursos aplicados na empresa por seus proprietarios [...]".

Segundo Tofoli (2012), o Retorno sobre o Patriménio Liquido mede o retorno
dos investimentos aplicados na empresa, por seus proprietarios, assim através da
férmula a seguir, resultara na medida percentual de lucro auferiram os socios.

Na equacdol4, esta demostrado a margem de retorno sobre o patrimoénio

liqguido da empresa Rodavi Baterias.

Equacéo 14: Retorno sobre o Patriménio Liquido da Rodavi Baterias.

Taxa Retorno Sobre o Patriménio Liquido

= Lucro Liguido apds o imposto de Renda x 100

Patrimdnio Liguido

Taxa Retormo Sobre o Ativo Total = 15.970.444.92 x 100 = 276%
5.781.000,00

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Com base neste mesmo indice a empresa Rodavi Baterias evidencia um
retorno de seu patrimonio liquido de 276%, onde demonstra que a empresa estd com

o controle financeiro em dia.

10.7 PONTO DE EQUILIBRIO
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Padoveze (2003) aponta que o ponto de equilibrio € uma técnica para ser
utilizada a curto prazo, isso porgue a empresa necessita a longo prazo possuir
resultado positivo para remunerar suas fontes de recursos.

Megliorini (2011, p.150) ponto de equilibrio econdmico além de suportar os
custos e despesas fixos, a margem de contribuicAo deve cobrir 0 custo de

oportunidade do capital investido na empresa. ”

Equacdo 15: Ponto de Equilibrio Rodavi Baterias.

PE= Despesas fixadas e Custos fixos
Margem de contribuigdo UNI

( Preco de venda Unitéria — custos e despesas varidveis)

PE = 46.068.030,00 =158.181
2.533.771,65

Fonte: Autor do Trabalho (2020).

Conforme apresenta o ponto de equilibrio a empresa deve vender em
média 18.181 unidades de produtos ao més assim se mantem positivo no seu

fechamento.

10.8 REALIDADE X PROJECOES

De acordo com Lemes (2002, p.243) “O planejamento financeiro direciona a
empresa e estabelece o modo pelo qual os objetivos financeiros podem ser
alcancados. Um plano financeiro é, portanto, uma declaracdo do que deve ser feito no
futuro. Em sua maioria, as decisdes huma empresa demoram bastante para serem
implantadas. Numa situacdo de incerteza, isso exige que as decisdes sejam

analisadas com grande antecedéncia. ”
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A projecdo da Rodavi Baterias ndo foi possivel ser feita devido ao nao

fornecimento dos dados do fluxo de caixa dos anos anteriores.

11 CONSIDERACOES FINAIS

O intuito do trabalho foi colocar em prética toda teoria ensinada em sala de aula
e com isso na pratica realizar um diagndstico empresarial na empresa Rodavi Baterias
Automotivas LTDA. O diagnoéstico empresarial consiste em contar a histéria da
empresa, juntamente como é localizada internamente com o auxilio do layout, como
€ estruturada através do organograma e como funcionam os setores através dos
fluxogramas vertical e horizontal. Com isso foi aplicado um diagndstico nos setores de
gestao, inovacéo de produtos, marketing, marketing digital, meio ambiente, producéo
e qualidade, onde foi possivel com o auxilio do grafico radar identificar quais os pontos
fortes e fracos da organizacdo e com isso aplicado um plano de acao para os pontos
fracos.

De acordo com o estudo realizado na empresa Rodavi Baterias foi possivel ter
uma visdo ampla sobre o mercado de producédo, comercializacéo e distribuicdo de
baterias, além de ser um segmento de grande demanda € um segmento que nao
permite facilmente novos entrantes de fabricacdo o que é benéfico para empresas ja
existentes. E com o plano de acdo desenvolvido para identificar os pontos fracos da
empresa € possivel entender o porqué existem e qual a melhor a¢éo para melhora-
los

Em relagéo aos dados financeiros da empresa, como fluxo de caixa, balanco
patrimonial, DRE, custos fixos e variaveis sao dados ficticios estipulados com base na
dimensédo da empresa, pois nao foi fornecido os dados reais para o estudo. Com isso
todos os célculos realizados no estudo da empresa Rodavi Baterias sdo dados
ficticios.

Por fim o relatorio 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 pratica na empresa, pois foi possivel
ter a oportunidade de adquirir experiéncia com profissionais com mais tempo de

mercado.
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Planode  Primeira Segunds =
Agdo Bvaliagao Av:‘i]n;io M
E E Vis3o da Empresa
{ )} { | Avisicesta registrada sob forma escrita e & conhecida & entendida por todos os colaboradores.
[z (X} (X)) AvisSoestd registrada sob forma escrita e & conhecida e entendida por alguns colaboradores.
[ b0 ) 1 ) Avisioesta definida informalmente, sende de conhecimanto apenas dos dirigentes.
{ b0 ) 1) AvisBondc estd definida.
25 #%  Missdo da Empresa
{ ®] (¥ ] Amiss3c esta definida e registrada sob forma escrita e € conhecida e entendida por todos os colzboradores.
[ ) {1 { | &missdc esta definida e registrada sob forma escrita € conhecida e entendida por alguns colaboradores.
{ 1] { o ] A missdo estd definida informalmente, sendo do conhecimento apenas dos dirigentes.
( o) 1] AmissEo ndo astd definida.
L] L] Ohjetivo da Empresa
( ) | O cbjetivo estd definide & registrado sob forma escrita e é conhecido e entendido por todos os colaboradores.
[ ! {1 { | 0Oochjetivo esta definido & registrado sob forma escrita e € conhecide e entendido por alguns colaboradores.
[ ) { b ] o chjetivo esta definido informalmente, sendo do conhecimento apenas dos dirigentes.
[18) [ xX) {( X] Oocbjetivendoestddefinido.
3 3 Estratégias da Empresa
( b ) As estrategias, abrangentes aos principais aspectos do negacio, estdo definidas formalmente por meio de metodo que considera a analise
de informaghes internas e externas.
{ 1] { o | As estratégias estdo definidas informalmente, mas s3o consideradas informacgbes internas e externas relacionadas ao negdcio.
{124} (X)) { X] Asestratégias estio definidas informalmente e com uso restrito de informagbes internas e externas.
{ b0 ) 1 ] Asestratégias ndo estdo definidas.
& & Indicadores & Metas
{ b | Osindicadores e suas respectivas metas s3o estabelecidos para as principais estratégias e s3o comunicados aos colaboradores.
(130 [ X)) (¥ Osindicadores e suas respectivas metas sac estabelecidos para algumas estratégias.
[ I [ ) { ] Osindicadores sdo estabelecidos para algumas estratégias, mas ndo existem metas relacionadas a estes indicadores.
{ I ) { ] Mioexstem indicadores relacionados as estratégias.
Flano de Primeira Segunda 4
e fre GEsTAO
## #  Plano de Agao
(%) (%) Planos de agdc sdo estabelecidos para o alcance das principais metas da empresa relacionadas 35 estratégias e s30 acompanhadas
regularmente.
[ ] { || | Planos de 2¢do sio estabelecidos para o alcance das principais metas da empresa relacionadas 3s estratégias.
[ ) { | | | Asacdes s3o definidas informalmente para o alcance de algumas metas da empresa relacionadas 3s estratégias.
{ ] { | | | Mio existern planos de ag3o visando alcancar as metas da empresa relacionadas &3 estratégias.
3 3 Desempenho da Empresa
A analise do desempenho da empresa € feita regularmente, inclui aspectos sbrangentes ao negocio, come por exemplo, financeiro,
{ 1o ! vendas, clientes, colaboradores, fornecedores, producio & uso de zlguns indicadores e metas.
; A andlise do desempenhoe da empresa € feita regularmente, mas de forma restrita a alguns aspectos, como por exemplo, financeiro,
! ! { b ) vendas, atendimento e produgio.
[ 151 ) { X1 (¥ ] Aanilisedodesempenhe da empresa & feita ocasionalmente, com focoe principal no desempenho financeiro.
{ ) { | | Mio é feita a andlise do desempenho da empresa.
L] L] Desenvolvimento Gerencial
{ ] { | Os dirigentes investem regularmenta em seu desenvolvimento gerencial & aplicam os conhecimentos adquiridos na empresa.
( ) { ] { | 0= dirigentes investem esporadicamente em seu desenvolvimento gerencial e aplicam os conhecimentos adquiridos na empresa.
[ ) { 1 { | Os dirigentes investem esporadicamente em seu desenvelvimento gerencial, mas nao aplicam os cenhecimentos adquiridos na empresa.
[ 158 ) { X1 (¥ ] Osdirigentes ndo investem em seu desenvolvimentoe gerencial.
3 3 Capacitagio de Colaboradores
{ | | | Todos os colabores sdc capacitados com base em um plane de capacitagdo.
{ y ) { ] Oscolaboradores s3o capacitados regularmente.
[ 185 ) {X] (¥ ] Oscolzboradores sio capacitades eventualmente.
{ ] { | | Os colaboradores ndo s3o capacitados.
3 3 Finangas da Empresa
{ | { | Existem controlesfinanceires com utilizag3o de fluxe de caixa e orgamento com horizonte de pelo menos um ano.
[ 1] { || | Existem controles financeiros com utilizagdo de fluxe de caixa.
[ {®] | ¥ Existem controlesfinanceires, mas nao & utilizado fluxo de caina.
[ B

Mao existem controles financeiros.
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Plana d= Primeirs Segunds =
Agio Aoenlingio Av:?u;io M
0 o Praticas de Gestdo
Muitas praticas de gestdo apresentam melherias decorrentes da andlise de resultades de diagnostico de gestdo, como por exemple o MPE
Brasil.
Algumas praticas de gestio apresentam melhorias.
Pelo menos uma pratica de gestdc apresenta melhorias.

Az praticas de gestdo ndo demonstram melhorias.

Plangjde  Primeira nda =
perimlirn s INOVACAO DE PRODUTO
[ 6 Grau de importancia da inovacdo na empresa
Empresa sistematicameante inova nos produtos, considera a inovagdo essencial, pesguisa por novos modelos/técnicas/materiais.
Empresa inova eventualmente conforme a exigéncia do mercado, considera a inovacdo necessaria para se manter no mercado.
Empresa inova pouco, ndo considera a inovagdo importante para o negocio ou que influencie muito em seu crescimento.
Empresa ndo compreende a inovagdo.

- o

0 0 Braisntorm (tempestade de idéias)

Tem por pratica utilizar o método brainstorm para levantamento de ideias, constantemenite e regularmente.
Ja utilizou este método algumals) vez(es), mas sem regularidade.

Conhece ¢ meétodo mas ndo utiliza ou utilizow apenas uma vez.

Nunca trabalhou desta forma e desconhece o método.

A

3 3 Estimulos & inovagao

) [ ) Estimula os colaboradores & inovarem e/ou sugerirem inovagbes com formas de reconhecimento/premiacio de melhores idéias.
Estimula os colaboradores 2 inovarem e/ou sugerirem inovagbes mas sem formas definidas de reconhecimento/premiagao de melhores
idéias.
®x ) [ %) Repassaacscolaboradores a importancia de inovar porém n3o ha nenhum tipo de incentivo.

1 () Naoha esta politica de incentivo a inovagao.

0 0 Sugestdes dos Funcionarios

Ha uma coleta formal de sugestdes, com procedimentos bem definidos.

H& uma coleta formal de sugestdes, mas sem os procedimentos bem definidos.
Ha uma coleta informal..

NEo coleta sugestdes e idéias.

-

3 3 Anélise das sugestdes dos funciondrios (processo formalizado)

H& uma analise semanal das sugestbes com processo formalizado definido, fazendo parte do planejamento da empresa.
Ha uma analise mensal das sugestdes com processo formalizado definido.

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

MNao ha andlise das sugestdes e idéias.

A ]

Paeds Mimi sepmid INOVACAO DE PRODUTO

3 3 Planeja novos produtos

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

Raraments —tem 1 ideia/projeto de inovacdo a cada 2 anos ou mais, para novos produtos.

MNao tem processo definido de planejamento de produtos.

-

3 3 Langa produtos ou inova em produtos ja existentes

Realiza pesquisa mensal com os clientes coletando informagbes sobre suas necessidades, recebe sugesties, implantande as melhorias
(novos produtos ou produtos significativamente melhorados) necessarias apos serem analisadas.

Realiza pesguisa trimestral com os clientes coletando informaces sobre suas necessidades, recebe sugestdes, implantando as melhorias
(novos produtos ou produtos significativamente melhorados) necessarias apos serem analisadas.

Recebe sugestdes ou reclamagdes dos clientes (quando os proprios clientes entram em contato) e analisa a possivel implantagdo de
melhorias, inovagbes e langamentos.

( ) ) [ ) MNioinovaem seus produtos de acorde com a epiniZo dos clientes.

3 3 Novos Produtos

Langa produtos frequentemente — (2 ou mais vezes ao ano).
Lanca produtos eventualmente — 1 vez ao ano.

Raramente —a cada 2 anos ou mais.

MNao faz langamento de produtos.

]

3 3 Mudangas na Estética dos Produtos

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

Realiza mudangas raramente — a cada 2 anos ou mais.

N30 realiza mudangas, utiliza a copia de produtos.

[ 285 )

——

3 3 Parcerias

Busca e utiliza frequentemente de parcerias com o Sistema 5, Universidades, Centros de Pesquias, Fornecedores.
Utiliza eventualmente guando oferecidas pelos parceiros.

Utiliza raramente quando tem uma necessidade pontual.

Mo utiliza.

——
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Primeir Segun

o meia Aca INOVACAO DE PRODUTO
cao cao
(1] (1] Materiais / Equipamentos [ Insumos
[ T | Busca constante por novos fornecedores e de fornecedores de materiais diferenciados, equipamentos e insumos.
[ I o | Busca eventualmente por novos fornecedores e de fornecedores de materiais diferenciados, equipamentos e insumos.
[ I o ) Busca por fornecedores, ndo se preccupando em atualizar o cadastro de fornecedores, utilizando as mesmas matérias primas.
[ # 1 | x) [ x) Aguardaaabordagem dos fornecedores em sua empresa.
Planc de Primeira unda
Nebo higie. Aeaiagie MARKETING
o 1] Planejamento de Marketing
{ 1 { ] Plansjamento estruturade, formalizado, implantado totalments, com acempanhamente constante, com revisies & ajustes.
[ } { 1 ( ) Planzjamento estruturade, formalizado, implantade parcialmente e com zcompanhamento periddico.
[ | { | ] Plansjamento estruturado mas informal, com acompanhamento periddico.
[ 304 ) { =] [ =) MNiopossuiplanejamento.
0 ] Gestdo de Relacionamento com Clientes
{ 1 ( )} Tem contatocom osclientes diretamente pela empresa (CRM estruturado).
[ | { | ] Tem contato eventualmente com os clientes diretamente pela empresa.
[ ] { 1 { ) Temcontatoexporadicamente com os clientes diretamente pela empresa.
[ 311 ) { =] [ =) 0Ocontatoé feito apenas pelos canais - representante comercizl, vendedores, etc.
10 10 A empresa conhece o perfil dos seus clientes
{ x] [ %) Conheceoperfil completo de todos os seus clientes ativos.
[ | { | ] Conhece parcialmente o perfil de todos os seus clientes ativos.
[ ] { 1 | ) Conheceparcialmente o perfil de 50% dos seus clientes ativos.
[ ] { 1 | )} MNioconhece.
10 10 Comunicagio com os Clientes
[ x] ( x] Pc?ssui processo estruturado e formalizado de comunicag@o mensal com os clientes buscando sugestoes, realizando pesquisas de satisfagio e
pas-venda.
( ) ( ] [ ) Possui processo estruturado e formalizado de comunicagio trimestral com os clientes buscando sugesttes, rezlizando pesquisas de satisfagiol
e pos-venda.
[ ) ( ] ( ) Possui processo de comunicagdo informal, geralmente somente durante a venda, ou pelo representante externo & ndo diretamente da
empresa.
i | { ) { ] N3o se comunica com os clientes ou se comunica apenas por necessidade do mesmo.
3 3 Meios de Divulgagao

[
[
[ 332
(

[banner, folders, cutdoor, midia interna, eventos, radio, televisdo, parceiros, patrocinios ou outros)
Utiliza diversos meios (acima de 5) de divulgacio de forma constante, mensalmente.

Utiliza diversos meios (acima de 5 de divulgagide de forma esporadica, at & vezes ao ano.

Utiliza poucos meios (até 4] de divulgagio e de forma esporadica, 2té 4 vezes ao ano.

NEo utiliza.
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Plano de
Agao

386 )

Primeira

10

Segunds

Avnlisgic Avaliagio

10

MARKETING

Marca

[exceto o nome da empresa — quando o nome fantasia € registrado — aqui se refere a marca fmodafproduto)
Possui marca propria registrada.

Possui marca propria e esta em processo de registro.

Possui marca propria mas nio esta registrada.

N3o possui marca propria.

Logomarca

Possui logomarca registrada.

Possui logomarca em processo de registro.
Possui logomarca mas ndo estd registrada.

N3o possui logomarca.

Catalogo

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

Possui catdlogo impresso de quzlidade mediana.

N3o possui [ N3o se aplica.

Relagio com Fornecedores

(qualidade, prazo de entrega, prego, especificagbes técnicas, facilidade de comunicagio)

Possui processe estruturado de comunicagio com fornecedores, buscando constantemente a qualificagio destes.
Possui processo estruturado de comunicagio com fornecedores, mas sem a qualificagio.

Possui processe informal de comunicagdo com fornecedores.

Nio possui processe de comunicagio com fornecedores.

Andlise do Ciclo de Vida do Produto
Faz andlise constantemente, avaliando que nivel se encontra os produtos, utilizande a Matriz BCG e o Ciclo de Vida do Produto.

Faz andlise do mix de produtes considerando a matriz BOG.
Faz analise exporadicaments, mas sem critérios.

N3o analisa os produtos no ciclo de vida.

Estratégia de Prego

[andlise dos concorrentes, andlise do mercado, analise do custo)
Possui estratégia estruturada ,formalizada e implantada na totalidade.
Possui estratégia estruturada formalizada e implantada parcialmente.
Possui estratégia estruturada, mas informal.

Nio possui estratésia de prego.

Plana de
Agao

{411 )

[ 416

{ 431 )

Primeira

]

Szgunda
Bvaliagao Avalingio

0

MARKETING DIGITAL / VIRTUAL

Estratégia de Marketing Digital / Virtual

Possui estratégia estruturada, formalizada e implantada na totalidade.
Possui estratégia estruturada, formalizada e implantadz parcialments.
Possui estratégia estruturada, mas informal.

N3o possui estratégia.

Planejamento de Marketing Digital / Virtual

Planejamento estruturado, formalizade, implantado totalments, com acompanhamente constante, com revisbes  ajustes.
Planejamento estruturado, formalizade, implantado parcialmente e com acompanhamento periddico.

Planejamento estruturado mas informal, com acempanhamente periddico.

Nio possui plansjamentso.

Site Institucional
Site atualizado mensalmente, informag&es impertantes, design mederno, fotos com reselugdo, interligado as redes sodiais.

Site atualizade eventualmente, informagdes impertantes, design mediano/comum, fotos com resclugdo mediana, conectado 3s redes sociais.

Site desatualizade (informages defasadas, contates) desconectado 3s redes sociais.
N3o possui site institucional.

Loja Virtual / Excommerce (B2EB, B2C, M-commerce, S-commerce)

Possui loja com vendas crescentes, utiliza as ferramentas de gestdo da web, atualizando-a mensalmente.
Possui loja com vendas crescentes, ndo utiliza as ferramentas de gestio da web, ztualizando-a mensalmente.
Possui loja, ndo utiliza as ferramentas de gestio da web, esta desatualizada a mais de & meses.

N3o possui loja.

Redes Sociais & Fanpage

Estd inserido nas principais redes sociais [Facebook, Instagram, Youtube, Pinterest, Twitter) possuindo colaborador para a fungéo =
atualizando as mesmas diariamente.

Estd inserido nas principais redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube, Pinterest, Twitter) mas ndo tem colaborador responsdvel para a
fungio e a atualizagdo £ realizada mensalments.

Estd inserido em algumas redes sociais porém desatuzlizadas ou com poucas postagens.

N30 esta nas redes sociais.




Plano de.  Primeita  Segunce MARKETING DIGITAL / VIRTUAL

Agio  Awaliagio Awaliagio

1} o Empresa On Line
Usa os 4 Pilares do Marketing Digital para atuagdo no munde virtual (Encontrabilidade/Usabilidade/Credibilidade /Vendabilidade).
Conhece mas ndo utiliza o5 4 Pilares do Marketing Digital na integra / totalidade.

Conhece mas ndo utiliza os 4 Pilares do Marketing Digital.
N3o conhece & nio utilizou os 4 Pilares do Marketing Digital.

(=]
=

Equipe
Possui equipe de profisionais, especifica e constante para administrar o site, loja virtual e as redes sociais.

Mao possui equipe especifica, 2 alternancia de pessoas no manuseic do site, da |oja e das redes sodiais € constante.
N3o possui pessoas e equipe.

)
| Utiliza a mesma equipe do departamento comercial da empresa, sendo esta mais uma atividade para o setor.
)
)

=
=

Ferramentas de Gestao
Conhece e utiliza todas as ferramentas de gestio (Google Analytics, Google Adwords, Google Trends, Google Adsense).

Conhece as ferramentas de gestao, mas nao as utiliza.
N3o conhece a5 ferramentas de gestio.

)
) Conhece as ferramentas de gestdo (Google Analytics, Google Adwords, Google Trends, Google Adsense], mas utiliza algumas.
)
)

=
=

Amincios pagos via Google ou Redes Socias

Realiza andncios frequentemente através de grandes redes, mensalments.
Realiza andncios eventualmente através de grandes redes, trimestralmente.
13 realizou mas ndo tem por pratica utilizar este tipe de servigo.

N30 ou n3o conhecs estas ferramentas.

3 3 Marketing Video
Possui video institucional & videos dos produtos.
Possui video institucional & videos dos produtos.

=
)
-

Possui apenas o video institucional.

N3g possui.

1} o Representatividade das vendas pela internet
sobre o volume total das vendas

de 60% até 100%.

de 30% até 60%.

até 30%.

N3g faz vendas pela internet.

m::;:e Primeira  Segunda MEIO AMBIENTE

Awnliagio Avaliagio

# # Licenga Ambiental
{x) | =) Empresapossuilicenga Ambiental de Operagao vigente.
i ] { ) [ ] Empresaesta em processo de licenciamento ambiental possuindo, protocolo da licenga de instalagio.
i ] { } | ) Empresaestd em processo de licenciamento ambiental possuindo, protocolo da licenca prévia.
{ » { )} | ) Empresan3e possuilicenga ambiental & ndo tem precedimento de licenciamento em andamento.
6 6 Cadastro Técnico Federal - IBAMA
{ ) | ] Empresapossuio Comprovante de Registro, Certificado de Regularidade do IBAMA & o responsavel técnico com ART.
(509) [ x) |( x) EmpresapossuioComprovante de Registro = o Certificado de Regularidade do IBAMA.
i ] { ) [ ] Empresapossuio Certificado de Registro mas ndo possui o Certificado de Regularidade, esta em processo de cadastro no IBAMA.
i ] { } | ) Empresaniopossuio Comprovante de Registro nem o Certificado de Regularidads no IBAMA.
# # Politica Ambiental
{ x) | x) EmpresapossuiPolitica Ambiental que norteiam seus principios e objetivos com relagde a preservagao do meic ambiente.
i ) { ) | ] EmpresapossuiPolitica Ambizntal, mas necessita de ajustes [ atuzlizacio com relagdo & preservacio do meio ambiente.
{ v '} | ) Empresaesta em processo de construgdo da Politica Ambisntal (Ha evidéncias?).
i ] { ) [ | Empresanio tem Politica Ambiental.
6 B PGRS - Plano de Gerenciamento de Residuos Sdlidos
Emipresa possui PGRS com recolhimento de ART = hd evidéncias do cumprimento da correta destinacio final dos residuos sdlidos (NF,
tr ot MTR, Contrato de prestagdo de servigos).
(523 (%) () Empresa possui PGRS sem recolhimento de ART e ha evidéncias do cumprimento da correta destinagdo finzl dos residuos sdlidos (NF,
MTR, Contrato de prestagdo de servigos).
( VL) ) Emipresa possui apenas o PGRS formalizado mas ndo ha evidéncias que comprovem a execugdo do plano (NF, MTR, contratos de
' prestagdo de servigos, residuos espalhados pelo fabrica) efou destina parcialmente os residuos mas ndo possui o PGRS formalizado.
{ vy )} | | Empresangc possui o PGRS nem executa agbes de destinagao final de residuos.
# # Armazenamento Tempordrio dos Residuos (Baias)
® x Armazena commetamente os residuos por classe em ambientes separados da producio e isolados de pessoas, sol, chuva e solo.

Esta estruturando os ambientes para armazenar os residuos conforme suas classes e normas da ABNT.
Estd estruturando os ambientes para armazenar os residuos mas ndc estd em consondncia com as normas da ABNT.

M3o tem local aproprizde para o armazenamento dos residuos efou estd armazenado juntamente na producdo.
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Planade  Primeirs Szgunds
Ao Avalincio Avalindo MEIO AMBIENTE
3 3 Destinagao de Residuos Gerados
[ o } Empresa destina corretamente seus residuos e materiais, acompanhando o PGRS, controlando todas os certificados de destinagio.
q . ( ) ] Empresa destina seus residucs e materiais para empresas licenciadas, acompanhando o PGRS, mas ndo controla os certificados de
) destinacio.
(342 { x)] (%) Empresadestina seus residuos e materiais, mas nio acompanha o PGRS, e ndo controla os certificados de destinagio.
[} ] { o } N30 destina os residuos para as empresas licenciadas.
# # Reciclagem de Residuos
{ =) | x) 0Osresiduos passiveis de reciclagem s3o enviados para empresas/cooperativas devidamente licenciadas no érgdo ambiental.
i ] { ) | ) 0Osresiduos recicldveis sio enviados/doados para terceires e ha registros destas transferéncias.
i ] { ) | )} 0Osresiduos recicldveis s3o enviados/doados para terceires e ndo ha registros destas transferéncias.
{ )&} 1 ) MEoh& coleta seletiva na empresa.
# # Efluentes Liquidos
i x) i x) A empresa trata seus efluentes liquides na propria planta efou armazena corretaments para posterior envio para ratamento em
empresas de terceiros devidamente licenciadas . [Caso a empresa n3o gere efluentes liquidos pontuar neste item).
q . ( Yo ) A empresa armazena os efluentes para trataments em empresas terceirizadas, possui documentacdo efou armazenamento esta
' apropriado.
( . ( ) ] A empresa armazena os efluentes para tratamento em empresas terceirizadas, mas nao possui documentagio efou armazenamento esta
) precario.
i ) { ) | ) Empresautiliza dgua no processo produtivo & descarta sem tratamento.
# # Captagio de Agua da Chuva
(2] (%) Empresa tem processo de captag@o da dguz da chuva, utilizando ne processo produtive, bem como na limpeza e higiéne. A dgua utilizada
possui tratamento antes do use. A dgua utilizade no processo produtive € reciclada em circuite fechade e reutilizada.
| . ( ) ) Empresa tem processo de captagdo da dgua da chuva, utilizando ne processe produtive, bem como na impeza e higiéne. A agua utilizada
) possui tratamente antes do use. Nio é tratada para o reuso.
{ ) )} [ ) Empresatem processo de captagdo da sgua da chuva, mas ndo trata & sgua antes do uso.
i ] { )} | )} MEotem processo de captacio da dgua da chuva.
Plano de  Primeira  Segunda
Agio  Awalingio Avalincio MEIO AMBIENTE
6 6 Eficiéncia Energética [energia)
L) Emipresa possui Projeto Unifilar & Prontusrio de Instalagdes Elétricas - PIE (NR10), colaboradores treinados para manutencio, bem como,|
faz acompanhamento mensal do consume de energia elétrica, verificande variagbes e tambeém multas.
8 | (x] (%] Empresa possui Projeto Unifilar e Prontudrio de InstalagBes Elétricas - PIE (NR10), colaboradores treinados para manutengdo, mas ndo
! ! faz acompanhamento mensal do consumo de energia elétrica, verificando variagbes & também multas.
{ » {1 [ ) Empresaestd em processe de elaboragdo do Prejeto Unifilar & Prontudrio de Instalgbes Elétricas(PIE) com profissional habilitade.
i ] { 1 [ )} EmpresandopossuioProjeto Unifilar, Prontuario de Instalagcdes Elétricas - PIE nem colaboradores treinades para manutengdo.
[ [ Indicadores de Desempenho
( 1o ) Empresa tem sistema de indicadores de desempenho, bem como, planejamento de acbes para melhoria continua, no que se refere a
consumo de agua, consumo de energia, destine de residucs e materizis (volume).
{583 ) (x] (x] Empresa tem sistema de indicadores de desempenho, mas ndo realiza planejamento de agdes para melheria continua, no que se refere a

consumo de agua, consumo de energia, destine de residucs e materizis (volume).
Empresa controla apenas faturas de pagamento, mas nae faz analise critica atraves da relagdo com indicadores de desempenho.
M3o possui sistema de controle e indicadores de desempenho.
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Plano de  Primeira Segunda -
Agdo Aoenlinghio  Awalingio PRODUCAO
#8 #  Controle de Produgdoe [ Planejamento
{ =) { %] Possuisetorde PCP complete e eficente que controla toda a predugdo através de softwares/sistema operacicnal.
[ ] { Vo ] Possuisetor de PCP completo e o controle € realizados de forma ndo sistematizada.
[ ] { b ]  Possui colaborador/gerents de produgio encarregado de controlar os pedidos que chegam na produgio.
i ) { V' { )} Mio possuicontrole adequado.
o o Cronometragem
( (I ] Utiliza constantemente a cronometragem nos processos (tempos e metédos).
[ ] { Vo ] Wtiliza exporadicamente 2 cronometragem nos processos.
[ [ ) { ) Conhecemas nio utiliza.
[ 811 ) { =) { =) MNioutiliza a técnica da cronometragem nos processos.
#R #  Metas de Produgio
{ =) | =) Possuimetas de produgdo (didrias, semanais efou mensais| formalizadas e de facil acesso aos celaboradores.
[ ] { Vo ] Possui metas de produgdo formazlizadas somente na esfera gerencial.
[ ] { Vo ] Possui metas informais.
[ b ) { ) MNicpossuimestas.
3 3 Balanceamento
{ ' | ]} Aplica frequentemente balanceamento formal nos processos.
[ ] { b ] Aplica exporadicamente balanceamento formal nos processos.
[824) { x) { =) Conhecemasndo utiliza.
[ (| ) { ) Mio utiliza a técnica de balanceamento nos processos.
Hi #  Logistica
(x) (x) Fossui sistema eficiente e interligade de controle de estoque de matéria-prima, de produto acabado, armazenagem, movimentacio e
expedigdo.
( (| | ) Possuisistemas separados de controle de estoque de matéria-prima, de produto acabado, armazenzgem, movimentagio e expedigio.
[ ] { [ } O sistema logistico atende de forma parcial 3s necessidades.
[ ] { Vo ] MWio possui sistema logistico eficiente.
Flanode  Primeira  Segunda -
Agic Anlingio Awalingdo PRODUCAO
HE Lo Gerenciamento da Produgio
{ =) | %] Osgestores da producio s3o pessoas que possusm experigncia pratica e formagio técnica ou superior.
( ] { Vo | Os gestores da produgdo sdo pessoas praticas sem formagdo técnica ou superior.
[ ] { Vo | Os gestores da produgdo s3o pessoas oriundas do chio-de-fabrica.
( [ } 1 | Miopossuigestorss de produgio.
H# ##  Habilidade [ Polivaléncia
{ =) | =] Osfunciondrios s8o polivalentes, operando vérias mdquinas sem resisténcia e incentivados a operd-las.
{ y ) { ] Algunsfuncicnarios operam vérias maquinas & 530 incentivados a esta pratica.
[ | { Vo | Os funciondrios conseguem operar outras magquinas mas ndo sde incentivados a tal pratica.
[ oA ) { ] MNioh& funciondrios com habilidade para trabalhar em outras maquinas.
#8 ##  Instalagoes Elétricas
{ x) { %) AsinstalagBes elétricas do processo de produgdo stendem a necessidade de quantidade localizagdo / posigio / altura.
( ] { Vo | Asinstalagbes elétricas do processo de produgdo atendem somente a necessidade de quantidade.
[ [ | ) | | Mios3cadeguadas mas a empresa possui condigdes de adequa-la.
[ ] { Vo | Asintalagbes elétricas nio 530 adequadas ao processo produtivo.
#8 ##  Espaco Fisico
{ =) | %] Osespagossio adequados 3 produgio.
[ (| ) | ] Osespagossio adequados parcialmente a produgio.
[ (| ) | ] MiosSoadeguados mas ha condigbes de ampliagio.
( ] { Vo | Osespages nio sdo adequados e ndo hi condigdes de ampliagdo.
#8 ##  Capacidade de Produgdo
{ =) | x| Tem capacidade para expandir a produgdo internamente e com a parceria de terceiros.
[ (| ) | | Tem capacidade para expandir a produgdo com a parceria de terceiros.
( ] { Vo | Estd com a produgdo em sua capacidade maxima e nde conta com a parceria de terceiros.
( ] { Vo | A capacidade de predugde da empresa € muite baixa, ndo atendendo 2 demanda de pedidos.
#5 #  Equipamentos | Tecnologia / Maquinario
b ® Possui magquindrios novos/modernos e adequados, e sempre aprimora processos dentro da empresa.

Busca por novas tecnologias/maguinaries/processes raramente ou quande realmente o mercado o cobra.
Possui maguinarios cbsoletos e gue geram manutengdo periodica & que nio traduzem em produtividade.
N3o possul maguindrios & tecnologia suficientes para movimentar o setor produtivo da empresa.
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QUALIDADE

Fungdes e Responsabilidades

Estao definidas, documentadas para todas as fungdes e conhecidas por todos os colaboradores.
Estao definidas e documentadas para algumas fungies.

Estdo definidas informalmente.

MNao estio definidas.

Selegao de Colaboradores

A selecio & feita com padrio definido para todas as fungbes, considerando os requisitos e responsabilidades definidas na fungio.
A selecdo & feita com padrio definido para todas as fungbes.

A selecio & feita com padrao definido para algumas fungbes.

A selecdo & feita de forma intuitiva.

Bem-estar e Satisfagio dos Colaboradores

S8o adotadas agbes para identificar & promover o bem-estar & a satisfacio dos colaboradores decorrentes de anilises regulares.
%30 adotadas agbes para promover o bem-estar e a satisfagao dos colaboradores decorrentes de analises eventuais.

530 adotadas agbes para promover o bem-estar e a satisfagdo dos colaboradores apenas quande problemas sdo detectados.
Mo existem agdes para promiover o bem-estar & a satisfagdo dos colaboradores.

Satisfagao dos Clientes

A satisfacio dos clientes € avaliada pericdicamente por meio de métode formal para os principais grupes de dientes.
A satisfagdo dos clientes € avaliada pericdicamente por meio de método formal para alguns grupos de clisntes.

A satisfag3o dos clientes € avaliada eventualmente e de forma intuitiva.

A satisfacio dos clientes ndo € avaliada.

Reclamagoes de Clientes

As reclamacdes recebidas s30 registradas e tratadas regularmente & o cliente & informade da solugdo dada 3 sua reclamacio.
As reclamagdes recebidas s3o registradas = tratadas regularments.

As reclamagdes recebidas ndo sdo registradas e s3o tratadas ocasionalmente.

M3o sao disponibilizados canais de comunicagio para os clientes apresentarem suas reclamagbes.

Plana de
BAgio
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Primeira  Segunda
Awnlingio Avalingdo

6

6

QUALIDADE

Desempenho dos Produtos/Servicos/Processos

S30 obtidas informagbes comparativas externas e apresenta evidéncias de utilizagao na analise do desempenho & melhoria dos
produtos/servicos e processos.

S30 obtidas informagbes comparativas externas e utilizadas na melhoria dos predutos/servicos e processos.

%30 obtidas informagbes comparativas externas, mas n3e sac utilizadas na analise do desempenho e melheria dos predutos/servicos e
processos.

M3o sdo obtidas informacies comparativas externas.

Fornecedores da Empresa

0Os fornecedores s3o selecionades com critérios definidos e seu desempenho € avaliado periedicamente, gerando agdes para melhoria
do fornecimento.

Os fornecedores s3o selecionados com critérios definidos e seu desempenho € avaliado apenas quando ocorre algum problema.

Os fornecedores sdo selecionados com critérios definidos, mas seu desempenho ndo & avaliado.

Oz fornecedores ndo sdo selecionados segunde critérios definidos e ndo sio avaliades guanto ao seu desempenho.

Processos

Os processes principais do negécio sao executados de forma padronizada, com padroes documentados e definidos a partir de requisitos
traduzidos das necessidades dos clientes.

Oz processes principais do negdcio s3o executados de forma padronizada, com padries documentados.

Oz processoes principais do negdcio sdo executados de forma padronizada, mas os padrées ndo sdo documentados.

Oz processos principais do negdcio ndo sio executados de forma padronizada.

Controle dos Processos

Oz processos principais do negdcio s3o controlados com base em padries definidos & documentados e também por meio de
indicadores e metas.

Oz processos principais do negdcio sio controlados com base em padries de execugio definidos & documentados.

Oz processoes principais do negdcio ndo s3o controlados, mas s3o corrigidos quando ocorrem problemas ou reclamacdes dos clisntes.

Oz processos principais do negdcio ndo s3o controladaos.
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Mitte v fustgte QUALIDADE
# # Saude e Seguranga no Trabalho
(%] (%) Oz perifns 2 risco.s sio identiﬁc.ados formalmente por meio de métodos que incluem a CIPA, o PPRA, o PCMS30 e os riscos sdo tratados
com aghes CoMmetivas & preventivas.
Os perigos e riscos sao identificados formalmente por meio de metodos que incluem a CIPA, o PPRA, o PCMS0 e s3o tratados apenas
com agbes corretivas.

[ ] [ ) [ | 0Osperigos ndo sio identificados e apenas alguns deles s3o tratados.
[ ] [ ) | | 0Osperigos e riscos ndo s3o identificados & ndo sdo tratados.
6 6 Certificagdes

| Possui duas ou mais certificagdes acreditadas ou por clizntes.

| Possui uma certificacdo acreditada ou por clientes.

| Esta em processo de implantagio de melhorias para a certificagao acreditada ou por dientes.
| Mio possui certificaciio acreditada ou por clientes




