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RESUMO

O presente relatorio aborda a juncdo da teoria com a pratica na empresa Comacal
materiais de construcdo, trazendo possiveis estratégias que promovam melhorias e
identifique problemas na mesma. Observa-se no decorrer do trabalho que
dependendo da ferramenta aplicada obteve resultados positivos e satisfatorios,
através da aplicacdo pratica das mesmas utilizadas na area da Administracdo. As
consideracOes revelam que cada etapa realizada no trabalho foi importante para
conhecer através dos resultados obtidos dos problemas apresentados na empresa,
tanto naqueles que ja existiam quanto nos que apareceram com decorréncia do
processo.

Palavras-chave: Melhorias, Resultados; Estratégias.
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ABSTRACT

This report addresses the joining of theory with practice in the Comacal building
materials company, bringing possible strategies that promote improvements and
identify problems in it. It is observed during the work that, depending on the tool
applied, it obtained positive and satisfactory results, through the practical application
of the same ones used in the area of Administration. The considerations reveal that
each step carried out in the work was important to know through the results obtained
from the problems presented in the company, both those that already existed and those
that appeared because of the process.

Keywords: Improvements, Results; Strategies.
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1 INTRODUCAO

Realizar um relatério de estagio € de suma importancia para a formacéo
académica de um profissional, pois agrega valores fazendo com que o académico se
esforce e aprenda tanto na teoria como na pratica todo o contexto organizacional no
qual esta inserido. Trazendo beneficios em prol de seu desenvolvimento, promovendo
visOes sistémicas, fazendo com que o mesmo reflita, sistematize, organize ideias e
inove na organizacao.

O intuito do relatorio é abordar pontos que foram trabalhados com a juncéo da
teoria e pratica intitulada na empresa Comacal-materiais de construcdo, com 0
objetivo de conhecer a mesma, verificando seu ambiente organizacional e
identificando possibilidades de melhoria e inovacao para a empresa.

Joseph Schumpeter em seu livro “Teoria do desenvolvimento Econémico”

descreve a inovagdo como sendo:

‘O lancamento de um novo produto (ou uma melhoria na
gualidade de um produto j& existente); a introdu¢éo de um novo
método de producao (inovacao no processo); a abertura de um
novo mercado (em particular um novo mercado para
exportacdo); uma nova fonte de fornecimentos de matérias
primas, ou de bens semifaturados; uma nova forma de
organizacgdo. (SCHUMPETER, 1982, p.66).

Por meio dos pontos abordados serdo apresentados no decorrer do trabalho,
todos os métodos cientificos técnicos adotados, tendo o conhecimento de cada
ferramenta e sua relacdo com a empresa, contribuindo para as melhorias e resultados

da mesma.

2 ANALISE DE MERCADO

A analise de mercado tem como intuito de acordo com o Salim(2010), levantar
as informacgdes mais significativas. Segundo Dornelas(2010): “E a partir da anélise de
mercado, que o empreendedor define o potencial de crescimento, receita a
lucratividade do negédcio.” (GUIMARAES, 2017).

Os analistas de mercado possuem um papel importante, devido a sua
capacidade de captar e interpretar tanto os sinais quanto os indices, e modificar a
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distribuicdo da probabilidade dos investidores em relagdo a sua escolha de
investimentos. (DALMACIO, LOPES et al REZENDE, 2013).

Os investidores ndo tem muita certeza da capacidade de geracéo de retorno
dos investimentos, pois nem todas as informacdes estao disponiveis, os investidores
tendem a recorrer as previsdes e recomendacdes dos analistas de mercado, como
proposta de diminuir a falta de informacéo existente. (DALMACIO, LOPES et al
REZENDE, 2013).

A andlise de desempenho de uma organizacdo € sempre algo passivel de
inUmeras discussdes, dentro os quais se destacam quais indicadores utilizar como
forma de obter um critério justo de como avaliar a performance do dia a dia das
empresas. Segundo Ludicibus(1998): “A periodicidade e a profundidade da analise
constituem questfes importantes a serem respondidas, ja que a analise para
finalidades externas poder4d acontecer somente quando haja necessidade”.
(MACEDO, SILVA et al SANTOS, 2003).

Visto que nos ultimos anos dentro do ambiente empresarial provocaram
significativas mudancas na maneira como se comercializam produtos e servi¢os. De
acordo com a ACNielsen(2005): “O pequeno varejo alimentar, composto por padarias,
mercearias e minimercados, ja representa 37,1% do setor, e apresentam fatores que
contribuem para o crescimento nos proximos anos.” (PRAXEDES, 2007).

Nos dias atuais, em um mercado cada vez mais competitivo, as organizacdes
precisam estar cada vez mais um passo a frente da concorréncia para se manterem
com os resultados positivos, onde o lucro que seja alcangcado seja com 0 maximo de
producdo, e com o0 minimo de perda, para que se tome uma posi¢ao de destaque para
seus clientes, fornecedores e sécios. (NIERDELE, 2012).

A empresa Comacal matérias de construgcdo € constituida por uma visédo
familiar passada de geracdo em geracao, foi estruturada por experiéncia e néao por
analise de mercado sendo uma ambiente promissor para desenvolver estudos e
metodologias para beneficiar 0 empresario a perpetuar a marca no mercado de

matérias de construcao.

2.1 ANALISE MACROAMBIENTAL
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Segundo Tavares (2007), toda empresa existe dentro de uma complexa rede
de forcas ambientais como os sistemas politico-legais, econémicos, tecnoldgicos,
sociais, entre outras.

A analise de macroambiente, ou seja, uma analise de mercado direcionada a
estudar os eventos externo da organizacdo, 0 mesmo € observado para tomar
possiveis decisbes estratégicas, fundamentas para a organizacdo que impacta
diretamente no lucro e desempenho, ho mercado onde encontra-se inserida.

De acordo com Oliveira (2006), onde referéncia Kotler (2000), analise de
macroambiente é a atividade de levantamento e andlise dos principais fatores
ambientais externos que afetam a empresa, de sua provavel evolucdo e dos novos
fatores que poderao ocorrer, causando impacto sobre as operacfes da organizacao.

Neste ambiente turbulento, o planejamento e avaliacdo constante dos fatores
que as afetam diretamente se torna fundamental para o desenvolvimento do negdcio,
ante o desafio de conseguir atender as exigéncias dos clientes (BLACKSHAW, 2010).

Admite-se um ambiente em constate evolucdo, modernizacdo, inovacao de
pensamento e processos, por esse motivo tem a necessidade de uma andlise
constante do ambiente. Tem uma divisdo desse macroambiente para o que esta

explicado na tabela a sequir:

Quadro 1 - Macroambiente.

Politico e legal Este ambiente é formado por leis, 6rgdos governamentais e
grupos de pressdao que influenciam e limitam varias
organizagoes e individuos. (Kotler, 2000)

Econdmico As condi¢des do mercado, 0 numero e o volume de compras,
0S precgos dos insumos, 0s impostos, as despesas legais e
fiscais sédo todos influenciados pelas condigcbes econdmicas.
(Bethlem,2002)

Tecnoldgico Compreende as instituicOes e atividades que se ocupam da
criacdo de novos conhecimentos e da tradugcdo desses
conhecimentos em novos canais, produtos, processos e
materiais. (Hitt, 2002)



16

Sociocultural Esse ambiente é estudado com base na antropologia social e
sociologia; todas areas emergentes em que 0s conhecimentos
crescem em grande velocidade e as controvérsias se

multiplicam. (Bethlem,2002)
Fonte: Autora do trabalho (2021).

Dentro do macro ambiente existe uma divisdo dos ambientes externos que sao
encontrados na sociedade atual, os mesmos sdo politico e legal, econdémico,
tecnoldgico e sociocultural. Refletindo o contexto atual da sociedade pode-se dizer
que existe uma quinta parte do macroambiente a salude, ou seja, uma pandemia pode
influenciar de forma letal muitas organizacoes.

A capacidade de avaliar o cenario atual e desvendar as oportunidades que
existem mesmo em meio ao caos, consiste na inovacdo mais primordial em relacéo
aos ultimos anos. Foi observado na empresa Comacal materiais de constru¢gdo um
impacto nos preco que ocorreu na pandemia, gerado pela falta de matéria-prima
ocorrida no macroambiante, foi uma sequéncia de aumento nos precos de ferragem,

encanamento derivados do plastico e tijolos.

2.2 APRESENTACAO SETORIAL

Quando se trata da estrutura de uma determinada empresa, esta diretamente
relacionado ao que se diz com vendedores, compradores e fornecedores envolvidos,
como também o uso de estratégias empresariais que determinada a estrutura que a
mesma adota em seu setor, parte do pressuposto de oferta e demanda do
determinado ambiente, avalia-se as variaveis no qual afetam a dindmica setorial
destacam a disponibilidade de recursos que cada modalidade necessita e se as
mesmas estdo sendo atendidas pela empresa. (VARTANIAN & MACIEL, 2019).

A estrutura de mercado envolve a quantidade de fornecedores, compradores,
0 grau de concentragéo, a diferenciagcao de produtos, as barreiras de entrada, as
estruturas de custos, a diversificagcdo. Quando se diz de oferta as estruturas basicas

do mercado variam de acordo com a concorréncia que se apresenta, do lado da
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demanda, considera questbes politicas de precos, investimentos e estratégias
mercadoldgicas. (VARTANIAN & MACIEL, 2019).

A empresa onde realiza-se 0 estagio esta contida no setor de materiais de
construcdo e acabamento, localizada em Apucarana obteve uma credibilidade

aumentando a area de atendimento para outras cidade da regido.

2.2.1 Cinco Forcas de Porter

Porter é o0 autor mais conhecido na area de estratégias competitivas, as cincos
forcas ditas por ele séo, rivalidade entre os concorrentes, poder de negociacao dos
clientes, poder de negociacdo dos fornecedores, ameaca de entrada de novos
concorrentes e ameaca de produtos substitutos. (RODRIGUES, 2016).

Suas cinco forcas consiste em uma ferramenta estratégica de analise
ambiental, seu foco est4 mais voltado aos mercados industriais, porém devido ao seu
carater genérico pode-se utilizar também nos demais mercados. (ROJO & COUTO,
2008).

Para se ter uma estratégia competitiva formulada deve-se relacionar a
organizacdo com 0 meio em que estd inserida. A partir das cinco forcas que
determinam o potencial lucrativo da empresa, sendo a melhor estratégia encontrar o
melhor posicionamento e saber se defender diante das mesmas. (ROJO & COUTO,
2008).

2.2.1.1 Rivalidade entre os concorrentes

Em se tratando da rivalidade entre os concorrentes, sabendo que a
concorréncia € um fator que estd sempre em crescimento, sendo visto por muitos
administradores ndo veem como necessério, a falta de boas informacbes e a
dificuldade de encontra-la, fez com que a batalha com a concorréncia seja mais dificil.
(RODRIGUES, 2016).

Aléem da rivalidade entre os concorrentes, alguns fatores também sao
considerados concorrentes na empresa, tendo que acompanhar sempre as novas

tecnologias para conseguir o principio da continuidade das empresas. Antes de
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ingressar em algum segmento, deve-se conhecer os resultados dos concorrentes, se

estdo satisfeitos e quais as suas estratégias da empresa. (RODRIGUES, 2016).

Na maioria dos casos, a empresa tem que forcar 0os concorrentes a
comprometerem suas metas para que ela possa atingir seus préprios
objetivos. Para tanto, ela precisa encontrar uma estratégia que possa
defender os concorrentes existentes e 0s que possam vir a entrar por
meio de algumas vantagens distintas. (PORTER 1986, P.70).

A seguinte for¢a de Poter aplica-se de forma a analisar quais dos concorrentes
oferece mais risco a empresa, buscando saber os pontos fortes e fracos dos mesmo
e assim tronar-se destague como empresa no ramo de matérias de construcao e

acabamento.

2.2.1.2 Poder de negociacéao dos clientes

A negociacdo esta presente em nossas vidas rotineiramente, 0s avangos
nessas habilidades podem proporcionar recompensas consideraveis, como melhores
precos e trabalhos mais eficientes. (GUIMARAES, MOREIRA & BAETA, 2013).

Estamos rodeados por diversos problemas e obstaculos, sendo um dos
principais a satisfacdo dos clientes, para isso se faz necesséario uma boa negociacao.
Ha habilidade de negociar é essencial no ramo empresarial, e as organizacdes que
desejarem ter mais clientes devem -se preocupar com essa capacidade de seus
funcionarios ou integrantes. (GUIMARAES, MOREIRA & BAETA, 2013).

O poder de negociacdo do cliente € uma oportunidade da empresa obter
credibilidade no setor de materiais de constru¢cdo através dos clientes, seja pela
qualidade dos produtos, o preco de venda, a agilidade na entrega ou atendimento do
cliente, fatores pontos fortes e diferencia no setor de matérias de construcéo

localizada na regido de Apucarana.

2.2.1.3 Poder de negociacéo dos fornecedores
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Para entender melhor o segmento em que se esta inserido e a viabilidade do
mesmo, € necessario entender qual a intensidade do poder de barganha dos
fornecedores e o quanto eles podem influenciar na sua organiza¢cdo ou no mercado
como um todo. Situacdes onde os fornecedores tem grande influéncia no negdcio é
quando h& muitos compradores e poucos fornecedores, isso faz com que o segundo
ditem as regras. Quando a marca do fornecedor é muito forte, quando sua organizacéo
nao é tao relevante num todo para o fornecedor ou quando simplesmente é facil para
o fornecedor encontrar novos compradores. (GUIMARAES, MOREIRA & BAETA,
2013).

O poder de negociacdo com o fornecedor buscando qualidade no produto,
preco adequado e prazo de entrega para melhor atender o cliente, pode através da
assertividade na negociacdo tornar-se destaque no segmento de matérias de

construcéo e acabamento.

2.2.1.4 Ameaca de produtos substitutos

A ameaca se da em virtude dos produtos e servi¢cos substitutos oferecidos por
empresas rivais suprirem necessidades semelhantes dos produtos ofertados por
determinadas empresas, exercendo funcdo igual ou semelhante ao produto do
determinado setor, satisfazendo a mesma necessidade. (SOUSA, 2019 et al.).

Os produtos substitutos sédo aqueles que atendem necessidades semelhantes,
guando muito concentrado no setor, conseguem impor um teto ao preco de uma firma,
podendo diminuir seus rendimentos a partir de um momento que decidem limitar o
preco na possibilidade de atrair os clientes que sdo mais sensiveis aos precos.
Quando isso acontece, a atratividade do setor sofre um impacto, pois as empresas
locais precisam rever suas politicas. (SOUSA, 2019 et al.).

Para superar a atracdo dos produtos substitutos, o caminho & desenvolver
estratégias de valorizacdo de marcas através das quais se mostrem 0s custos de
mudancas que os consumidores enfrentardo na relagdo custo/beneficio. A atragéo
deve se dar em virtude da satisfacdo que eles proporcionam semelhante ou igual a
dos produtos ndo substitutos. (SOUSA, 2019 et al.).
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Para que o consumidor néo busque satisfazer suas necessidades com produtos
substitutos, as empresas devem desenvolver estratégias através das quais haja uma
valorizacéo dos atributos de determinadas marcas, seja a qualidade, conveniéncia ou
no proéprio status obtido através do consumo, enfatizando-se os custos de mudanca
que o consumidor tera ao mudar sua op¢ao de marca, perdendo os valores agregados
gue determinado produto apresenta. (SOUSA, 2019 et al.).

Um aspecto que o setor deve analisar atentamente € a relacdo entre preco e
desempenho de um produto substituto, quanto maior os precos dos produtos
substitutos que desempenham funcéo equivalente ou superior, maior seré a pressao
que eles exercerdo no mercado. (SOUSA, 2019 et al.).

Observando a empresa a ameaca de produtos substitutos € relevante quando
aplicada no seguimento industrial, onde ocorre a producdo de um produto ou servico
0 qual pode ser desenvolvido por uma ou mais empresa, no segmento de materiais
de construcao observa-se que produtos substitutos melhora o atendimento do publico
alvo pois, aumenta a variedade de preco, qualidade e marcas, por consequéncia gera

maior competitividade no mercado devido a variedade de produtos.

2.2.1.5 Ameaca de novos entrantes

A ameaca de novos entrantes constitui-se com a possibilidade de entrada de
novas organizacdes que traz recursos geralmente substanciais, como nova
capacidade de producéo e um grande desejo de ganhar Market Share. A ameaca de
novos entrantes influéncia no aumento da demanda por insumo, diminui a demanda
do produto ou servigo e aumenta a competitividade.

Para Porter (1986), mesmo a aquisicdo de uma empresa ja existente em uma
industria, por companhias provenientes de outros mercados, deve ser encarada como
uma entrada, ja que, muito provavelmente, com esta aquisicdo seja injetada nesta
indUstria novos recursos e nova capacidade gerencial, visando um aumento da
parcela de mercado da empresa ja existente.

A ameaca apresenta uma forca de entrantes relevante, depende a barreira ja

instituida pela industria existem seis forcas de barreira principais que séo:



21

1. Economias de Escala: refere-se aos declinios nos custos unitarios de
um produto a medida que o nivel de producdo aumenta, causando uma

desvantagem de custo.

2. Diferenciacdo do Produto: Identificacdo de uma marca, produto ou

servico que desenvolve um sentimento de lealdade pelos consumidores.
3. Necessidade de Capital: investimento de capital para entrar no mercado.

4. Custo de Mudanca: custos os quais atinge o produto como a mudanca

de fornecedores.

5. Acesso aos Canais de Distribuicdo: buscar novos canais para a

distribuicdo de produtos.

6. Desvantagem de Custo Independente de Escala: Porter explica ainda
alguns fatores que apresentam vantagens plenas de custos para as
organizagOes, tecnologia patenteada, acesso favoravel as matérias-
primas, localizacbes favoraveis, subsidios oficiais, curva de

aprendizagem ou experiéncia.

A Comacal materiais de construcéo analisa a seguinte forca de Porter que é a
ameaca de novos concorrentes aplica-se no seguimento da mesma, o qual apresenta
aproximadamente vinte e duas lojas em Apucarana, aumentando a concorréncia um
fator que dificulta para obter uma maior fatia de mercado, mais uma forca que teria
um impacto forte no segmento de materiais de construcédo e acabamento seria uma
insercdo no mercado de Apucarana de uma empresa lider no ramo de materiais de

construcao.

2.3 ANALISE DO SEGMENTO

A andlise de segmento € realizada para saber em qual situacdo a empresa se
encontra atualmente para assim tragar metas e objetivos no qual serdo alcancados,

para melhor viabilidade do negdcio. A mesma tem por objetivo estudar os segmentos
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do mercado e descobrir em qual a empresa esté situada, abaixo encontra-se uma

definicdo de segmento de mercado:

Segmentacdo de mercado consiste no estudo e pesquisa de um
determinado mercado consumidor com o objetivo de dividi-lo em
grupos com expectativas semelhantes e necessidades em comum
para, entdo, escolher qual serd o publico-alvo mais adequado para os
negocios de uma empresa. (Sebrae).

Além da segmentacdo de mercado, ou seja, a divisdo e analises das mesmas
no qual faz parte do mercado onde a organizacédo esta inserida. Existe também os
tipos de segmentacao de mercado, segundo Sebrae:

Segmentacdo geogréfica € indicada para o lancamento de uma acdo de
marketing regional, de acordo com os valores e costumes locais de cada pais, regiao,
cidade e até mesmo bairro. Segmentacao psicografica nos mostra informacfes sobre
o estilo de vida, valores, habitos, atitudes e opinides dos publicos, a mesma ajuda a
decodificar fatores emocioneis que influéncia na hora da compra, que pode ser
indicada para o desenvolvimento de um novo servico. Segmentacdo comportamental
mostra como os clientes se relacionam com a sua marca e produto ou servico, auxilia

direciona para melhorias no atendimento.

2.3.1 Mercado Consumidor

A segmentacdo traz uma série de beneficios para as organiza¢fes, que podem
identificar o potencial de fatias especificas do mercado, direcionando seus esforgos
mercadologicos para prever mudancas no comportamento de compra de
determinados grupos de consumidores, para atender melhor suas demandas (MILANI
et al., 2015).

Segundo Minor & Mowen (2003), o ambiente do consumidor é composto de
fatores que existem independentemente dos consumidores individuais ou
empresariais e que influenciam o processo de troca. O consumidor existe em um
ambiente suscetivel a acdes externas (economia, politica, religido) e internas (psique),

contexto onde 0 mesmo encontre-se.
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A organizacdo depende de estratégias utilizando-se de ferramentas como
marketing para um melhor desempenho em vendas. A ferramenta mix de marketing
ou composto mercadologico definido por Kotler (1998, p. 97) como "o conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-

alvo."

2.3.2 Mercado Concorrente

Conforme Kotler (1998), as organiza¢des pode adotar cinco niveis: marketing
de massa, marketing de segmento, marketing de nicho, marketing local e marketing
individual. E importante para a empresa definir a segmentacdo para escolher o
composto de marketing com coeréncia aumentando a competitividade.

Dentro do mercado os concorrentes podem ser diretos ou indiretos, a vantagem
de saber isso esta na estratégia de marketing que sera adotada. Segundo SEBRAE
(2017) o mesmo quando ocorre “de forma direta, a competicdo ocorre entre
concorrentes que tém ofertas parecidas direcionadas para os mercados-alvo da
empresa’. A competicdo pode ser de forma indireta, ou seja, quando consideramos
ofertas que ndo sdo novas nem similares as de uma organizacao.

Observando o setor que a empresa esta inserido, percebe-se que existem
concorrentes diretos como mais duas padarias que existem no ambiente onde a
mesma encontra-se. Verifica-se também uma concorréncia indireta onde a padaria

oferta pao e um mercado oferta 0 mesmo produto.

2.3.3 Mercado Fornecedor

A segmentacdo do mercado consumidor esta em constante mudanca e
melhorias com o avanco da tecnologia surge o conceito de cadeia de suprimentos 4.0,

segundo Makris et al. (2019) como:

"uma cadeia de suprimentos que envolve estreita colaboracéo
de diferentes partes interessadas (por exemplo, fornecedores e
clientes) e é construida com base na tecnologia digital, incluindo,
mas ndo se limitando a, tecnologia habilitada para web,
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computacdo em nuvem e Internet das Coisas".

A tecnologia esta para aliar-se, interligar e aprimorar a estratégica da cadeia de
suprimentos, desenvolvemos novos métodos de analisar esse segmento, aplicando a
tecnologia para melhor satisfacéo do cliente.

A cadeia de suprimentos busca monitorar o fornecedor para promover a
melhoria da qualidade dos produtos, confiabilidade de entrega e reducdo dos custos
de aquisicdo, permitindo uma melhor integracdo da cadeia de suprimentos
(ANDRADE, 2012).

Essas etapas tem em comum o conceito de uma parceria com a satisfacao de
desejos mutuos, ou seja, fornecedor oferece insumos de qualidade e critérios aceitos
pela empresa fechando contratos duradouros. E importante ter mais de um fornecedor
e existir um gestao de estoques alinhada com a programacéo de producao ou no caso
da empresa Comacal uma analise de venda, para entregar o produto certo no tempo
certo e com a qualidade desejada pelo cliente.

A Comacal matérias de construcdo apresenta uma estratégia de mais de trés
fornecedores de produtos para cada segmento de mercadorias, a mesma adota
marcas variadas de produtos para atender mais consumidores, também preza pela
qualidade e uma boa relacdo empresa versos fornecedor.

A priorizacao de fornecedores da regido traz bons resultados para a economia
local e reduz problemas de logistica e tempo de entrega das mercadorias, obtendo
prazos de entregas mais exatos por consequéncia a satisfagdo do consumidor por

obter o produto no tempo adequado para a obra.

3 ANALISE ESTRATEGICA

Mintzberg (1994) para definir estratégia, considera os cinco "P". Estratégia
pode ser um plano (plan), isto é, uma direcéo, referente ao que pretende desenvolver
onde deseja chegar. Pode considerada também como um padréo (pattern), isto €, uma
consisténcia de a¢des ao longo do tempo. Posi¢éo (position) é um outro ponto de vista
do autor, levando em consideracdo a localizagdo de determinados produtos em

determinados mercados. A estratégia pode ser uma perspectiva (perspective),
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focando na forma fundamental de uma organizacéo fazer as coisas. E, finalmente,
estratégia pode ser um truque (ploy), isto €, uma manobra para enganar ou distrair um
concorrente, sem a intencéo real de realiza-la.

Segundo Oliveira (2001, p. 27), estratégia € definida como um caminho, ou
maneira, ou acéo estabelecida e adequada para alcangar os resultados da empresa,
representados por seus objetivos, desafios e metas. A estratégia tem por finalidade
auxiliar a empresa a desenvolver o olhar interno e externo da organizacao
desenvolvendo medidas para a empresa crescer visando novos caminhos e obtendo

um maior autoconhecimento da organizagao.

3.1 MATRIZ BCG

Boston Consulting Group mais conhecido como BCG foi fundado em 1963 por
Bruce Henderson, que agregou como estratégia a funcdo de descobrir
relacionamentos quantitativos significativos entre uma empresa e os mercados por ela
escolhidos. A matriz € uma forma de decisdo estratégica baseada em cenarios
consistentes e analise de portfélio de produtos. (BARBOZA & ROJO, 2015).

Ela demonstra de uma forma visual por meio de quatro quadrantes, o ponto de
interrogacdo enquadra negocios que possuem alta taxa de crescimento, a estrela
representa os negdcios com alta taxa de crescimento e alta participacdo no mercado,
a vaca leiteira representa os negoécios maduros e consolidados como rentaveis
geradores de caixa, por ultimo o animal de estimacdo que representa aquele negocio

gue néo oferece perspectiva de crescimento. (BARBOZA & ROJO, 2015).
Quadro 2 - Matriz BCG.

Participagao relativa no mercado
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Fonte: Autora do trabalho (2021).
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Realizado o levantamento dos itens seleciona-se apenas trés seguimentos para
andlise da matriz BCG, pois o portfolio da empresa abrange mais de 2.000 produtos.
A matriz abaixo representa alguns produtos com maior rotatividade na empresa

Comacal materiais de construcao:

Quadro 3 - Distribuicdo dos dados da empresa Comacal materiais de construcéo.

Matriz BCG
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Fonte: Autora do trabalho (2021).

Observa-se na matriz acima o tijolo e a ferragem como produtos na maturidade,
ou seja, geram maior rentabilidade para a empresa e necessita de menos
investimentos, a areia encontra-se como estrela apresentando um viés de insercao no
mercado mais com altos custos da empresa para a manutencao do mesmo.

Observando a madeira e pedra as quais apresentam na matriz a mesma
caracteristica, encontra-se abaixo das demais na participacdo no mercado, mas com

potencial para crescer no mesmo atraves de estratégia e analise do segmento.

3.2 MATRIZ SWOT
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7

Esta ferramenta € considerada Util para diagnosticar a organizagdo, por
envolver variaveis como analises de pontos fracos e fortes, ameacas e oportunidades,
envolvendo tanto o ambiente interno, quanto externo da organizacédo. Ela resulta na
avaliacdo global das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas da organizacao.
(BARBOZA & R0OJO, 2015).

Através dessa matriz, demonstra-se o nivel de preparacao da organizacao para
enfrentar o futuro desenhado e representado na matriz, fazendo-se necessario que
cada um dos fatores do ambiente interno seja considerado frente aos demais do
ambiente externo, ajudando a organizacao para a preparacdo do ambiente interno,
sobre o qual possui o dominio para obter oportunidades ou identificar os efeitos

negativos das ameacas do ambiente externo. (FERNANDES, 2012).

Quadro 4 - Matriz Swot

Forga Fraqueza

Oportunidade Ameaca

Fonte: Autora do trabalho (2021).

A matriz Swot representa a analise realizada na Comacal materiais de
construcdo e acabamento, onde pode melhorar fatores internos negativos que impacta

nas vendas de produtos.
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Quadro 5- Andlise da empresa Comacal materiais de construcédo utilizando a matriz Swot.

Qualidade dos produtos Ruptura do estoque

Variedade de produtos Preco do produto
Atendimento do cliente
Agilidade da entrega

Obras de construcao Prazo de entrega do produto
Licitagdo da prefeitura Aumento no preco dos produtos
Reducao da oferta de produtos

Fonte: Autora do trabalho (2021).

3.3 MATRIZ ANSOF

Também designada por matriz produto-mercado, foi desenvolvida por Igor
Ansoff nos anos 60.Esta matriz tem como finalidade ajudar os gestores a definirem as
opcOes estratégicas da organizacdo, de forma a cumprir a sua missao e atingir os
seus objetivos. Ela é dividida em quatro estratégias possiveis, sendo elas penetracdo
de mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produto e
diversificacdo. (BERNARDO, 2019).

A penetracdo de mercado é quando a organizagdo vai procurar ganhar quota
de mercado com os produtos que ja possui, ho sentido em que os produtos devem ser
adquiridos por clientes que ndo os adquiriam. No desenvolvimento de mercado, a
organizacao vai procurar novos mercados onde ira comercializar os seus produtos,
podendo ser novos mercados geograficos, novos segmentos de mercado ou novos
canais de distribuicdo. (BERNARDO, 2019).

O desenvolvimento de produto, € quando a organizacao vai atuar no mesmo
mercado, mas com a oferta de novos produtos, que, de seu ponto de vista se adequam
mais aos interesses dos clientes. Por ultimo a diversificagdo, no qual a organizacao
vai procurar atuar em novos mercados, com novos produtos. Esta € a estratégia mais
arriscada, pois € necessario estudar muito bem se existem possibilidades de

desenvolver novos produtos e explorar novos mercados. (BERNARDO, 2019).
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Quadro 6 - Matriz Ansof

Existe Novo

m .
~ 2°Quadrante Desenvolvimento de

E‘ 1° Quadrante Penetracdo de mercado. Q
= produto
Z . . ..
2 |32 Quadrante Desenvolvimento de mercado 4°Quadrante Diversificagcdo
S

Fonte: Autora do trabalho (2021).

A Comacal materiais de construcdo na analise da matriz ansoff encontra-se no
primeiro quadrante, ou seja, € uma empresa que estd no mercado onde existe outras
empresas e existe outros produtos, para tornar-se o diferencial precisa de estratégias
de marketing visando a penetragéo no mercado como market share e o aumento das

vendas dos produtos.

4 IDENTIFICACAO DE OPORTUNIDADES

A questdo maior identificavel como a oportunidade € a inovagéo, no qual é um
fator importante para que haja resultados na empresa. Necessarios para criar
mudancas adaptativas no mercado, com foco nas estratégias adotadas pela mesma.
(BELARMINO, et al, 2011).

Os empreendedores precisam estar atento as oportunidades encontrada no
pensamento econdmico neoclassico, no qual deve-se estar sempre inovando para
descobrir e explorar novas oportunidades lucrativas para o seu negdcio. (VALE, et al,
2014).

Na empresa Comacal materiais de construcdo observa-se a oportunidade de
aprimorar o controle de estoque utilizando identificacdo e os 5s para manter limpo e
organizado, por consequéncia auxiliar na eficiéncia e rapidez da contagem reduzindo
a ruptura do estoque. O aumento do networking através de pessoas que estdo na
construcdo civil ou em obras de construcdo aumenta a possibilidade da empresa

faturar mais fornecendo produtos do alicerce ao acabamento.

5 ORGANIZACAO



30

Neste topico serd abordado o histérico da organizagdo, a estrutura da
organizacdo, ou seja, 0 organograma da empresa. Apresenta unidades
organizacionais, ou seja, descreve 0s departamentos e setores da organizacédo, além

de disponibilizar o layout e o processo operacional.
5.1 HISTORICO DA ORGANIZACAO

A Comacal materiais de constru¢do teve inicio em 1976, com o fundador
Anténio Lebre do Santos, natural de Portugal, 0 mesmo de uma humildade na época
e uma situacao financeira ndo estavel. Mais com uma visdo de mercado ja intrinseca
iniciou um “mercearia” localizada Vila Nova, ou seja, uma loja com diversos produtos,
analisando e presenciando o crescimento das vendas relacionadas ao setor de
material de construcdo, o Sr. Antdnio decide investir apenas em um segmento.

Origina-se a Comacal materiais de construcéo, a mais de 40 anos no mercado.
Hoje a Comacal materiais para construcdo esta na segunda geracéo, o diretor geral
Sr. José filho do Sr. Anténio, o mesmo teve mais dois filhos, que buscaram caminhos
diferentes do legado do pai. Hoje a Comacal € referéncia no mercado de Apucarana

e regido, buscando cada vez mais uma Market share.
5.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL (Organograma)

A organizagdo empresarial consiste na ilustracdo grafica da estrutura
organizacional de uma empresa (CHIAVENATO, 2010). Atualmente as empresas com
carater inovador e competitivas no mercado, onde ocorre uma inversdo de
organogramas deixando de ser burocraticas e tornando-se mais humanas tendo
agilidade e eficiéncia na tomada de decisao.

Definicdo de organograma segundo Chiavenato (2010, p. 110):

E o gréfico que representa a organizacdo de uma empresa, ou seja, a
sua estrutura organizacional. E um gréafico estatico, isto é, corresponde
a uma radiografia da empresa e mostra 0 seu esqueleto e sua
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constituicdo interna, mas ndo mostra o seu funcionamento e a sua
din&mica.

Para Oliveira (2000), estrutura organizacional constitui o conjunto
organizado de responsabilidades, autoridades, comunicacfes e decisdes das
partes organizacionais de uma determinada empresa. No quadro abaixo encontra-

se 0s modelos de organogramas e uma definicdo sobre os mesmos:

Quadro 7 - Tipo de organograma.

Classico Organograma vertical, mais comum tipo de
organograma, elaborado com retangulos
que representam os 0rgédo e as linhas que
fazem a ligacdo entre cada parte

hierarquica.
N&o classico Séo todos os demais tipos
Em barras Formados por longos retangulos a partir da

base vertical, onde o tamanho do retangulo
€ diretamente proporcional a importancia

da autoridade.

Em setor (setorial) Formados por circulos concéntricos, que
representa 0s VAarios niveis das

autoridades e no centro esta a autoridade

principal.

Radial Objetivo e mostra macrossistemas das
empresa.

Organograma funcional Representa as relagcdes funcionais no

mesmo modelo do organograma vertical.

Organograma matricial Representa para mostrar grupos de
trabalhos, utilizado em empresar onde nao

esta bem definido as unidades funcionais.

Organograma horizontal O cargo mais baixo da hierarquia nunca

estd posicionado abaixo do outro. A
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relacdo hierarquica e representada na

horizontal.

Organograma linear N&o tem por foco representar a hierarquia,
ou seja, tem por objetivo promover o inter-
relacionamento  entre as  diversas

atividades e os respectivo executores das

mesmas.

Fonte: Autora do trabalho (2021).

O fluxograma tem por finalidade mostrar de uma forma visual a divisdo da
empresa, 0s niveis hierarquicos e facilitando na tomada de decisdo, atraveés de dois

angulos hierarquicos sendo esses vertical e horizontal.
O angulo vertical esta relacionado com a hierarquia da empresa, ou seja,

corresponde a cadeira de autoridade da organizacao. O angulo horizontal esta ligado

as diferentes areas e atividades da empresa.
Na figura abaixo encontra-se um exemplo de organograma horizontal:

Figura 5.2-1 - Organograma horizontal.

Diretor
finaceiro

Gestor

Presidente

Direto de
compra

Fonte: Autora do trabalho (2021).

Segue abaixo uma imagem exemplo de um organograma vertical usado na Comacal

materiais para construcao:
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Figura 5.2 - 2 - Organograma Vertical.

Diretor

Gerente da Financeiro,
Loja compra e RH

Caixa e
Cobrangas

Gerente de Reposicdo e

patio

Vendedores
estoque

Motorista Conferente

Auxiliar de
Entrega

Fonte: Autora do trabalho (2021).

O gestor Sr. José da Comacal materiais de construcdo € o empreendedor da
loja que dirige, monta estratégias, valida os novos produtos, toma as decisbes
referente ao crescimento e desenvolvimento da organizacdo. O Financeiro formado
pela Joyce, compras estd a Leticia e a Elisabete sdo setores que ndo tem
subordinados.

Gerente da Loja é responsavel pelo Gerente de patio, caixa e cobrancgas,
vendedores, estoque e reposicao forma-se ao todo de oito colaboradores, sendo
quatro vendedores, caixa e cobranca dois funcionarios, um gerente de patio e um
repositor e controlador de estoque. Subordinado do gerente da loja o0 gerente de patio
€ responsavel pelos motoristas, conferentes e ajudantes de entrega forma um time de

onze colaboradores, com o intuito de engajar nos objetivos da empresa.

5.3 UNIDADES ORGANIZACIONAIS
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A area que corresponde a vendas, ela sofre influéncias da cultura
organizacional do qual esta inserida, o relacionamento com os clientes juntamente
com os fornecedores € em grande parte o fruto da missdo organizadora, com 0sS
objetivos que sédo tracados pela mesma. O fato de vender faz parte de atividades e
processos que buscam intensificar o relacionamento entre a organizagao e o cliente,
estar a servigo antes durante e depois do processo de venda. (CHIAVENATO, 2005).

A acdo de estar vendendo um produto, deve estar apoiado com a satisfacao
do cliente, persuadindo-o e fechando o negocio, faz-se importante obter o
conhecimento da clientela, pensando o que ele esta necessitando e quando ele estara
disposto a pagar, mas, acima de tudo o conceito de venda € oferecer um produto ou
um servico em que tenha valor para o cliente, que seja Util e traga vantagens para que
assim a decisdo de compra seja realizada, fazendo-se a analise de custos e os
beneficios. (CHIAVENATO, 2005).

O ato de venda esta sendo ofertado seja em produto ou servico estabelecido
pela organizacdo, como uma solucao do problema do cliente, sendo assim, para que
a venda obtenha sucesso torna-se necessaria uma conjugacao de esforcos, para que
0 mesmo se sinta confortavel e seguro em sua decisdao de compra. Os esforcos
envolvem 0s precos competitivos para que o cliente aceite trocar o seu dinheiro para
a realizagcdo da compra, a promoc¢do juntamente com a propaganda, divulga e
promove o produto. (CHIAVENATO, 2005).

O setor vendas na organizagdo Comacal materiais de construcdo é
fundamental, pois € o ativo da empresa, ou seja, a arte de vender e satisfazer clientes
tem por consequéncia a fideliza¢ao que resulta no crescimento da empresa em capital,
mercado consumidor, qualidade, relevancia no meio onde encontra-se a empresa e
competitividade.

A area que corresponde a vendas, ela sofre influéncias da cultura
organizacional do qual esta inserida, o relacionamento com os clientes juntamente
com os fornecedores é em grande parte o fruto da missdo organizadora, com 0s
objetivos que séo tracados pela mesma. O fato de vender faz parte de atividades e
processos que buscam intensificar o relacionamento entre a organizacao e o cliente,

estar a servigco antes durante e depois do processo de venda. (CHIAVENATO, 2005).
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A acao de estar vendendo um produto, deve estar apoiado com a satisfacao
do cliente, persuadindo-o e fechando o negdcio, faz-se importante obter o
conhecimento da clientela, pensando o que ele esta necessitando e quando ele estara
disposto a pagar, mas, acima de tudo o conceito de venda é oferecer um produto ou
um servico em que tenha valor para o cliente, que seja Util e traga vantagens para que
assim a decisdo de compra seja realizada, fazendo-se a analise de custos e 0s
beneficios. (CHIAVENATO, 2005).

O ato de venda esta sendo ofertado seja em produto ou servigo estabelecido
pela organizacdo, como uma solucao do problema do cliente, sendo assim, para que
a venda obtenha sucesso torna-se necessaria uma conjugacéao de esfor¢os, para que
0 mesmo se sinta confortavel e seguro em sua decisdo de compra. Os esforcos
envolvem o0s precos competitivos para que o cliente aceite trocar o seu dinheiro para
a realizacdo da compra, a promog¢do juntamente com a propaganda, divulga e
promove o produto. (CHIAVENATO, 2005).

Em se tratando do setor de compras ela vem sofrendo diversas modificacdes,
elas acontecem pois com 0 passar dos anos a area vem ganhando bastante
reconhecimento, equivalente a finangas, marketing ou producéo, sendo a integracao
das decisfes estratégicas da empresa. Os compradores inseridos no mercado atual,
exige que eles possuem conhecimentos técnicos, comerciais e também de
gerenciamento. Os profissionais envolvidos com o setor das compras deve-se estar
por dentro do desenvolvimento dos produtos, das fontes de abastecimento, do
gerenciamento de custos e de parcerias de longo prazo. (DIAS & COSTA, 2012).

O responsavel pela area de compras, faz-se encarregado pelas seguintes
atividades, dentre elas, a andlise de requisicdo de materiais, desenvolvimento de
especificacdes de materiais, decisao entre fabricar ou comprar um material,
padronizacdo de materiais, determinacéo dos niveis de estoque, busca da qualidade
desejada, negociacdo de precos e demais termos comerciais, selecdo de
fornecedores, solugcao de problemas com os representantes de fornecedores, seriam
possiveis fun¢des do profissional da area de compras. (DIAS & COSTA, 2012).

Em muitas situacbes o0 responsavel encontra-se encarregado da analise e
monitoramento do desempenho dos fornecedores, da comunicacéo de alteracdes de

materiais, do incremento de produtividade, do desenvolvimento de estratégias de
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abastecimento, a andlise de mercado, projecdo dos custos, planejamento de compras
a longo prazo, determinacao de politica de compras e também da analise de valor. As
compras sdo fundamentais como instrumentos de vantagens competitivas das
organizacoes. (DIAS & COSTA, 2012).

O setor de compras na organizagao Comacal, materiais de construgéo, faz-se
com duas pessoas responsaveis pelo setor, no qual, uma fica responsavel pela
compra da loja e outra pela compra para a distribuicdo do caminh&o, tornando-se
delimitado as funcdes que cada um exerce.

Outro fator importante é o setor de RH, no qual os profissionais envolvidos
nesse setor, fazem parte do planejamento da organizacéo, atuando de uma funcgao
regulatoria para uma funcdo facilitadora. Considerada uma funcéo centralizada,
reguladora, direcionada a adaptacdo, baseada nas mudancas de varios estilos de
comportamento, estando em constante modificacdo, o que requer sempre um novo
pensar, refere-se a preparacdo e a gestdo de pessoas, no dia-a-dia em busca de
resultados. (FRANCO, 2008).

Algumas outras funcdes do RH, estimular e liderar discussdes sérias sobre o
modo como a empresa deveria ser organizada a fim de desenvolver suas estratégias,
assegurar que o trabalho rotineiro esteja sendo realizado, orientar e treinar a geréncia
das demais areas sobre elevar a moral dos empregados, substituir a resisténcia por
resolucao, planejamento por resultados. (COSTA & FISCHER, 2002).

Na empresa Comacal, materiais de construcdo, uma pessoa permanece
responsavel pela area de RH, no qual se estabelece as funcfes do gerenciamento de
boletos, notas fiscais, arquivacdo de documentos, responsavel pela emissdo de
contrato, folha de pagamentos, dentre outras funcoes.

O setor financeiro tem como funcéo gerir o caixa da empresa, ou seja, fluxo de
caixa, analise do ativo para projetos ou investimentos e administra notas fiscais de
entrada e saida buscando possivel fraudes. O financeiro cuida do passivo referente a

pagamentos de contas e crediarios com relacdo a compras efetuadas na empresa.

5.4 LAYOUT (Estrutura fisica)



37

O layout é a relacdo de elementos de texto e design, a posicdo destes
elementos, tanto um em relacdo ao outro, ou em relacdo como um todo, afetard o
modo como o conteldo ira ser passado para os leitores. O layout pode ajudar ou
impedir as percepgbes da informagdo de um projeto, layouts que sejam criativos
agregam valor e elegancia. (AMBROSE & HARRIS, 2012).

O layout é o arranjo de elementos de um design em relacdo ao espaco que eles
ocupam e em conformidade com um esquema estético, pode-se ser chamado de
gestdo da forma e do espaco. Seu objetivo principal é apresentar os elementos
textuais e visuais de uma forma que seja facil para a percepcéo do leitor. (AMBROSE
& HARRIS, 2012).

Com um bom planejamento de layout, o leitor irh compreender informacfes um
tanto quanto complexas, tanto na midia impressa como eletrénica, ele aborda os
conceitos praticos e estéticos de um projeto, visando saber onde e como o contetdo
serd visto, seja em formato final de revista, em site, uma imagem televisiva, ou uma
peca para design de embalagens. (AMBROSE & HARRIS, 2012).

N&o existem regras para a criacdo de layouts, s6 o contelddo que deve estar
em primeiro lugar. Em se tratando dos design de layout, podem ser em grid, estrutura,
hierarquia, medidas e relacdes especificas utilizadas em um design. O layout é
utilizado para controlar ou ordenar informacfes, também para dar suporte a
criatividade. O layout quando utilizado de forma correta facilita a tomada de decisées,
a esséncia do mesmo visa informar, entreter, orientar e cativar um publico-alvo.
(AMBROSE & HARRIS, 2012).

Figura 5.4-3 - Piso Superior.
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Fonte: Autora do trabalho (2021).

O layout acima representa 0 piso superior onde encontra-se as seguintes
disposicfes: Escritorio particular, escritorio compartilhado, mostruario de materiais de

construgéo, dois banheiros, cozinha e uma parte do estoque no piso superior.

Figura 5.4-4 - Piso Inferior.
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Fonte: Autora do trabalho (2021).

No layout acima do piso inferior obtém-se 0s seguintes compartimentos: A loja
onde estao os expositores dos materiais de construgao e itens de praia, apresenta-se
0 caixa para faturamento dos itens de compras presente na loja, o coffebreak ¢ um

local destinado ao cliente, no piso inferior encontra-se mas uma parte do estoque.
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Figura 5.4-5 - Area externa.
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Fonte: Autora do trabalho (2021).

A é&rea externa citada acima divide-se da seguinte forma: Vasta area externa
formada de estoque e patio para recebimento de mercadorias e carregamento das
mesmas para os clientes, dois galpdes com funcao de estoque, na planta encontra-se

uma divisdo entre os armazéns na forma de muro.
5.5 PROCESSOS OPERACIONAIS (Fluxogramas: horizontal / vertical)

A defini¢do de fluxograma segundo SIMCSIK (2001) é como um método grafico
que facilita a analise de dados, informacdes e sistemas completos, e esse
conhecimento é possivel por meio do detalhamento das ocorréncias, evidenciando 0s
inmeros fatores que interveem num processo. Fluxograma facilita a visualizacéo de
um processo ou producao, ajudando a implantar melhorias e inovacodes, relacionada
aos setores da organizacao.

Cury (2005) fala que os simbolos utilizados no fluxograma, ou seja, sua
finalidade é colocar em evidéncia a origem, processamento e destino da informacao.
Existe também uma padronizacao de simbolos usados nos fluxogramas que é ANSI -

America National Standards Institute.
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Fluxograma vertical € também chamado de gréfico de andlise de processos, ou
seja, e utilizado para minuciar através de simbolos as varias tarefas que um ou mais
pessoas realizam por meio de rotinas para completar um processo.

Fluxograma Horizontal é utilizado em para mostra processos que envolve
O0rgdos e muitas pessoas, essa visualizacdo ampla permite identificar com maior
facilidade, a racionalizagcdo ou redistribuirdo, e ainda facilita os trabalhos de
coordenacio e de integracdo (CARDOSO, IN: BRANDAO et al., s/d).

Figura 5.5-6- Figura de vendas.

Vendedor

Produtor

satisfacao

Fonte: Autora do trabalho (2021).

A figura acima representa o processo de venda, o vendedor espera a chegada
do cliente recepciona 0 mesmo buscando a saber seus desejos, ou seja, 0 objeto de
compra que deve ter caracteristicas que conquiste o cliente como qualidade, utilidade,
marca e preco, pode ter todas as caracteristicas juntas ou apenas um ou mais no
produto, nesse contexto a satisfacao do cliente ocorre quando o consumidor deixa a
loja com o produto desejado e que atenda as suas necessidades.

O atendimento contempla a totalidade do ato de vender, no processo de
atender de forma comprometida com a busca do consumidor, isso faz total diferenca

7

para 0 mesmo efetuar a compra. Entende-se que vender também é conhecer o
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produto que vende, para conseguir convencer o cliente de uma forma saldavel e ndo

ocasionar um desconforto no mesmo.

6 OBSERVACAO DA REALIDADE ORGANIZACIONAL

Diagnostico organizacional é realizado por um gestor que visa determinar as
guestdes mais relevantes a ser resolvidas. Essas questbes podem ser encontradas
em departamentos ou funcdes da empresa como: vendas, financeiro, producao,
contabilidade, informatica, RH, marketing etc. O diagndstico propbe-se a obter
solucbes para cada questdo, através de prioridades, gerar um plano de acdo com
objetivos que pode envolver metas, prazos, investimentos, despesas,
responsabilidade e controle.

Segundo Newman e Warren (1980), o diagndstico empresarial € um processo
de verificacdo temporal e espacial que visa analisar a empresa e determinar processos
como um todo. O diagndstico geral examina todas as funcdes gerenciais e areas da
empresa, buscando através de dados e relatorio desenvolver planos de acdes
voltadas as prioridades.

O grafico andlise geral da empresa a seguir representa a organizacdo e
abordando as seguintes areas gestéo, marketing. Marketing digital e virtual, qualidade,

comercializacao, inovacao de produto e meio ambiente.

Quadro 8 - Diaghdstico empresarial.

Areas Avaliagdo
Comercializagao 21,5
Gestao 15
Inovagao 23
Marketing 21
Marketing Digital 1,5
Meio Ambiente 9,5
Qualidade 11,5

Fonte: Autora do trabalho (2021).

Figura 6-1 - Analise geral da empresa.
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30
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Marketing Digital Marketing

Fonte: Autora do trabalho (2021).

O grafico acima é o diagrama de Kiviat (formato de radar), pois é o mais
adequado para a analise da empresa, pode observar que foi realizado apenas uma
avaliacdo a qual indica uma estabilidade nas areas de comercializacdo, inovacgéo e
marketing. J& as areas de gestdo e qualidade encontra-se na média em relacdo as
citadas anteriormente. Nos valores mais baixos estd meio ambiente e marketing
digital. Cada area da empresa analisada obteve-se um plano de acédo para obter

melhorias e novos resultados.

7 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS (Pratica X Teoria)

De acordo com a aplicacdo do diagnostico empresarial, ressalta-se a
importancia de aplicar um plano de agéo, que vise a visdo de empresa, a missdo, o
objetivo da empresa, a capacitacdo dos colaboradores, estratégias da empresa,
indicadores e metas, sugestdes dos funcionarios, a analise dos mesmos,
comunicagdo com os clientes, a analise do ciclo de vida do produto, bem-estar e

satisfacdo dos colaboradores.
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7.1 GESTAO

Segundo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003) muitas empresas operam sem
planos formais, ou seja, algumas delas ndo desenvolvem a gestédo fazendo analises
como definir objetivos, através dos mesmos ter metas e por consequéncia prazos para
realizar. O diagnostico aborda questdes basicas de uma gestdo como, estratégias,
objetivos, misséo, visdo e valores. Questdes que faz a empresa continuar em um

aprimoramento constante em relacéo aos pontos citados.

Figura 7-1 - Analise da gestao da empresa.
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Fonte: Autora do trabalho (2021).

O grafico acima representa o diagndstico aplicado com foco na area de gestao,
0S pontos no mesmo que estao mais proximos de 0 sdo os pontos onde terd uma acéo
corretiva para melhorar o desempenho da empresa. Através do grafico analisa-se a
necessidade de aplicar metodologias no ambito de gestéo, estratégia, criagcdo de
indicadores e metas, capacitacédo de colaboradores, criagdo da missdo da empresa e
definicdo de objetivos. Tem como intuito auxiliar no aprimoramento da empresa e a

estruturagdo, o mesmo varia de 0 a 5 pode observar que o sistema de gestdo da
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empresa ndo apresento nota maxima 5 necessitando de aprimoramento em todos 0s

pontos abordados.

7.2 INOVACAO DE PRODUTO

‘Para a empresa excelente, a inovagdo é a unica coisa permanente.”
(PERTERS, 2011) a inovacéao de produto esta relacionado a colocar novos produtos
no mercado, melhoras produtos existentes, com base em uma anadlise de custo e
viabilidade do mesmo no mercado, para fazer da empresa um diferencias. O tema no
diagnoéstico apresentado pouca relevancia, pois a empresa compra produtos para
vender, ndo apresenta uma linha de producao, ter um olhar inovador nos produtos que
estdo no mercado de construcao faz a diferencas no mercado. Abaixo encontra-se o

grafico com mais informacdes:

Figura 7.2-1 - Compilado da inovacgao de produtos aplicado na empresa.
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Novos Produtos

Lanca produtos ou inova e
produtos ja existentes

Fonte: Autora do trabalho (2021).

O grafico de inovacdo de produto, possui areas que nao se aplica dentro da

Comacal materiais de construcdo, a empresa nao possui inovagao no produto, apenas
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na compra dos materiais para destacar-se no mercado, existe também uma politica
para os colaboradores criar inovacOes fora a compra de mercadorias como ideias

sustentaveis para economizar energia e agua.

7.3 MARKETING

Marketing é visto como a tarefa de criar, de explorar e fornecer servicos aos
clientes, como forma de satisfazer as necessidades do mercado, sejam eles pessoas
fisicas ou juridicas. A finalidade do marketing é obter valor e chamar a atencéo, sendo
assim gera-se relacionamentos lucrativos para ambas as partes. (OLIVEIRA, 2007).

Define-se marketing como atividades sistematicas de uma organizacao voltada
a buscas e a realizacdo de trocas voltadas, visando beneficios, com diversos
conceitos e ferramentas, promove uma visao estratégica dos relacionamentos no qual
engloba a empresa e seu mercado, € (til para a organizacdo como também para as
pessoas que usam estratégias mercadologicas para poder atingir seus objetivos.

(OLIVEIRA, 2007). Abaixo encontra-se o grafico radar do marketing:

Figura 7.3-1 - Analise do setor de marketing da empresa.
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Fonte: Autora do trabalho (2021).
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O marketing tem pontos bem estruturados como fornecedores, publico alvo e
estratégias de preco, mas ndo apresenta um setor responsavel pelo marketing da
empresa. O relacionamento com o cliente ocorre no ato da compra e o cadastro do
mesmo, mais ndo existe uma andlise desse dados que poderia aumentar o
conhecimento da loja sobre os clientes, a sazonalidade ou a moda até mesmo quais

produtos mais vendidos para o0s respectivos consumidores.

7.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL

O marketing digital/virtual, € a promoc¢do de produtos ou marcas com a sua
divulgacao por meio de midias digitais. Sendo uma das principais maneiras que as
empresas adotam para a sua comunicacdo com o publico de forma direta,
personalizada e no momento certo. O marketing digital/virtual, constrdi o envolvimento
com o usuario, atraindo-o para a participacdo em seu contetdo ou midia. (SILVA,
2018).

No meio digital/virtual, existem diversas plataformas que podem ser suporte de
estratégias de marketing. Nas redes sociais por exemplo, se desenvolve sobre as
plataformas, podendo estar sobre mais de uma ao mesmo tempo, tornando-se uma
plataforma eficiente. As estratégias digitais podem relacionar a varios tipos de
tecnologia, de modo a alcancar o objetivo do marketing proposto, no qual definem as
acOes que serdo relacionadas. (SILVA, 2018). A seguir o gréfico radar:



47

Figura 7.4-1 -Analise do marketing digital da empresa.
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Fonte: Autora do trabalho (2021).

O marketing digital ou virtual preenche apenas um requisito, a empresa possui

um site da organizagdo, mais ndo esta atualizado.

7.5 MEIO AMBIENTE

Meio ambiente € o conjunto de condicdes, leis, influéncias e interacdes de

ordem, fisica, quimica e biolégica, que permite, abriga e rege a vida em todas as suas

formas. (LEI 6.938/81). Segundo a legislacdo ambiental que rege a constituicao, a

empresa que gera qualquer tipo de residuo prejudicial ao meio ambiente, tem uma

serie de normativas a seguir para operar e manter a certificacdo 1SO 14.001. Gréfico

radar a seguir:

Figura 7.5-1 - Analise do meio ambiente na empresa.
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Meio Ambiente

Licenca Ambiental
1

Cadastro Técnico Federal -

Indicadores de Desempenho IBAMA

Eficiéncia Energética (energia) Politica Ambiental

PGRS - Plano de
Gerenciamento de Residuos
Sélidos

Captacdo de Agua da Chuva

Armazenamento Temporario

Efluentes Liquidos dos Residuos (Baias)

estinacdo de Residuos

Reciclagem de Residuos
Iclag Gerados

Fonte: Autora do trabalho (2021).

O gréfico meio ambiente pouco aplica-se na Comacal materiais de construcao,

7.6 COMERCIALIZACAO

pois 0s paletes que sao utilizados e retorna para o fornecedor e os residuos plasticos
e papelédo séo coletados por um terceiro para fazer a reciclagem, 0 mesmo néo tem
certificacdo ou informacé&o de como € realizada a destinacéo dos residuos reciclaveis.
J& os residuos que resulta das manobras de empilhadeira ou carregamento de tijolos

e piso sdo segregados em uma baia mais ndo tem registro da destinacdo desse itens.

Segundo Vasconcellos e Garcia (2014), a lei da demanda afirma que, se todos

pessoas exigirdo esse bem.

Figura 7.6-1 - Analise da comercializacgéao.

0s outros fatores permanecerem iguais, quanto maior o preco de um bem, menos
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Comercializacao

Planejamento Comercial

Cadastro de clientes Concorrentes

Metas de vendas epartamento Comercial

Comercializa produtos com

Busca por novos clientes .
varias marcas

Abrangéncia dos produtos

com varias marcas
epresentatividade dos

produtos de varias marca no
volume total das vendas

Inteligéncia Comercia
(comercializagdo)

Canais de comercializagdo
(atuagdo)

Fonte: Autora do trabalho (2021).

A comercializacdo dos produtos na empresa Comacal materiais de construgcao
e acabamento ocorre de uma parecida com o varejo, tem Vvarios produtos de varias
marcas para melhor atender os clientes e aumentar a participagdo no mercado. O
mesmo utiliza-se de ferramentas de cadastros para conhecer os clientes, apresenta

varios formas de pagamento aumentado a competividade no mercado.

7.7 QUALIDADE

“Qualidade é a adequacéao e conformidade dos requisitos que a prépria normas
e os clientes estabelecem” (ISO 9001). Qualidade é o nivel de perfei¢do do processo,
servico ou produto que atenda as exigéncias da ISO e ao seu cliente. Qualidade de
produto para o cliente pode estar ligado a preco, atendimento, utilidade, marca e
desejo, séo pontos subjetivos de cada individuo, saber o publico alvo é dos pontos

chaves para entender o cliente.

Figura 7.7-1 - Analise da gestéo da qualidade.
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Qualidade

Fungdes e Responsabilidades

Certificagbes Sele¢do de Colaboradores

%

Bem-estar e Satisfacdo dos
Colaboradores

Saude e Seguranga no
Trabalho

Controle dos Processos Satisfacdo dos Clientes

Processos Reclamagdes de Clientes

Desempenho dos

Fornecedores da Empresa
P Produtos/Servigos/Processos

Fonte: Autora do trabalho (2021).

O gréfico da qualidade que esta acima na dimenséo de processo aplica-se na
empresa de estudo nos processos realizados pela mesma na area administrativa e o
servico de entrega, ja as outras partes apresentam valores baixos apenas na
responsabilidade social e na selecdo de colaboradores estda com notas excelentes.
Para auxiliar no desenvolvimento das outras areas aplica-se algumas acdes corretivas

para aprimorar e melhor o desempenhos.

8 PLANO DE ACAO

O plano de acdo é uma ferramenta que atreves de uma metodologia busca
alcancar objetivos tracados pela organizacdo. A metodologia 5W2H atua como
suporte dentro do plano de acdo conforme Meira (2003) de uma forma simples,
garantir que as informacgdes basicas e mais fundamentais seja claramente definidas e

as acdes propostas seja minuciosa, porém simplificadas.



Quadro 9- 5W2H.

o1

What O que? Que acgado serd executada?
Who Quem? Quem executar a a¢do?
w Where Onde? Onde serd executada a agdo?
When Quando? Quando agdo sera executada?
Why Por que? Porque acdo sera executada?
H How Como? Como serd executada a agao.
How Much Quanto custa? Quanto custa para executar a agao?

8.1 GESTAO

Fonte: Autora do trabalho (2021).

Abaixo encontra-se o quadro das acdes que serao realizadas:

Quadro 10 — Acao gestéo.

Codigd Area Tdpico Situagdo 0 que fazer? A¢bes |Como fazer? Atividades quando fazQuem faraj Onde fazer? que va
Definir visio junt Tragar estrategia " José, ¢ | Materias d
5 5 s s e efinir visdo junto com L ) omacal Materias de
104 |GESTAO [Visdo da Empresa  |A visdo ndo esta definida. ) onde a organizagdo 06/03/2021 |Marcia e . 0
o gestor . " contrugdo
deseja chegar?" Nayhara
Definir misio junt analisar a empesa José, c | Materias d
- inir mi n m m ri
111 |GESTAO [Missdo da Empresa |A missdo ndo esta definida. € 540 Junto co "porque a organizagdo |06/03/2021 |Marcia e o aca- aterias de 0
o gestor o contrugdo
existe? Nayhara
O objeti ta definid
) fo Ie ||vo est ade :I g Orientar o gestor a Usando ferramentas de Comacal Materias de
- informalmen n
117 |GESTAO (Objetivo da Empresa © a, ente, sendo do estabelecer uma comunicagdo 06/03/2021 |José N 0
conhecimento apenas dos K ~ . contrugdo
o comunicagad assertiva |(Feedbaks)
dirigentes.
Ndo existem planos de agdo
145 |GESTAO [Plano de Acio visando alcan?aras mejtas da |Apreserntar essa Apfesentara o plano de 21/11/2020 |Nayhara Comaca-l Materias de 0
empresa relacionadas as ferrementa ao gestor  |agdo. contrugdo
estratégias.
c itacio d 0s colaborad N Aplicara treinamentos  [Realizar uma LNT e ver g IMaterias d
~  |Capacitagdo de s colaboradores sdo omacal Materias de
165 |GESTAO P ¢ R para capacitar melhor |a necessidade de 24/04/2021 |Joyce ~ 100
Colaboradores capacitados eventualmente. R contrugdo
os colaboradores treinamento
~_ |Estratégias d As estratégias ndo estd analisar a empresa e o Comacal Materias de
125 |GESTAO strateglas da s .es. rateglas ndo estdo Tragar estrategias N I, P 20/03/2021 [José ¢ . I 0
Empresa definidas. objetivo contrugdo
- Nao existem indicadores Desenvolver metas para|prazos e objetivos para . Comacal Materias de
132 |GESTAO [Indicadores e Metas | 20 c1'>wem ndicacores \etas parapraz JEVOS Para 1500372021 |losé H Matert 0
relacionados as estratégias. alcangar os objetivos  |alcangar metas contrugdo

Fonte: Autora do trabalho (2021).

As seguintes ac¢Oes direcionadas a gestéo, tem como fungao auxiliar o gestor

no gerenciamento do empreendimento, como tracar objetivos utilizando eles,

desenvolver metas e estratégias para alcancar os mesmos, criar misséo, Visao e

valores, desenvolver a ferramenta com feedback para motivar os colaboradores e

fortalecer a cultura organizacional.

8.2 INOVACAO DE PRODUTO

A seguir as agbes necessarias para inovacao de produto:
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Quadro 11 — Acao inovacéao de produto.

Codigd Area Topico Situagdao 0 que fazer? A¢Ges o fazer? Ativid# quando fazuem far{ Onde fazer? |que va
INOVAGA N Criar habito de reunides )
Sugestdes dos , X X . X José e -
224 |0 DE L Ha uma coleta informal. formais dentro de um  [Brainstorming |10/04/2020 Sala de reunides |0
Funcionarios Joyce
PRODUTO cronograma.
~ . N H4 uma andlise a cada 3 —
INOVACA [Andlise das sugestdes meses mas ndo tem Comunicagdo sobre as
231 |0 DE dos funcionarios ideias dos Feedback 10/04/2020 |losé |Sala de reunides [0

processo formalizado
definido,

PRODUTO |(processo formalizado) coloboradores

Fonte: Autora do trabalho (2021).
As acgOes tem como objetivo orientar e apresentar ferramentas para melhorar a
comunicacao, obter novas ideias e motivar os colaborados a estarem mais alinhados

com 0s objetivos das empresa.

8.3 MARKETING

A planilha abaixo representa as seguintes acoes:

Quadro 12 — A¢&o marketing.

Codigd  Area Topico Situacdo 0 que fazer? Ages ) fazer? Ativi¢ quando faz{Quem fara?| Onde fazer? |queva
Possui processo de comunicagdo
. inf l, Iment t — . C |
Comunicagdo com os informat, geraimente somente SujestOes e devolutivas |Feedback do oma?a.
324 |MARKETING | .. durante a venda, ou pelo ) ) 17/04/2020 (Vendedores [Materiais de (0
Clientes . dos clientes cliente -
representante externo e ndo Construgad
diretamente da empresa.
Andlise do Ciclo de Vida do|Faz andlise exporadicamente, Ultilizar ferramentas da |Ciclo de Com os produtos
372 |MARKETING L o ) 17/04/2020 |Nayhara g
Produto mas sem critérios. administragdo Vida da loja

Fonte: Autora do trabalho (2021).
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Desenvolver metodologias como feedback do cliente relacionado a loja
atendimento e produto, também a utilizacdo o grafico de ciclo de vidas do produto para
verificar os produtos da loja se estdo em introducdo, maturidade, crescimento ou

declinio.

8.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL

O marketing digital e virtual por ter uma nota baixa no gréfico ndo tem interesse
da empresa em estabelecer acbes nesse quesito. E possivel obter meios de
divulgacdo como redes sociais, sites e aplicativos com objetivo de aprimorar a

comunicacao de cliente e empresa.

8.5 MEIO AMBIENTE

A Comacal materiais de constru¢do, os materiais como paletes séao levados de
volta pelo fornecedor e o lixo reciclavel como plastico e papeldo é recolhido por um
terceiro. A empresa poderia destacar-se das demais regularizando a coletas dos
matérias através da emissao de nota fiscal para empresa que faz a destinacdo correta
e esta regularizada no mercado para obter uma certificacdo 1SO14001, aumentando

a credibilidade da empresa em relagéo aos concorrentes.

8.6 COMERCIALIZACAO

A Comacal realiza venda de materiais de constru¢ao e acabamento, apresenta bons
resultados conforme o diagndstico empresarial aplicado, observa-se uma
oportunidade de investir na estratégia de comercializagédo, por consequéncia torna-se
mais competitivo no mercado através de estratégias de marketing, informacdes de
mercado e clientes, este viés pode gerar maior vendas e visibilidade na regido e

oportunidade de explorar novos espacos no mercado de materiais de construcéo.

8.7 QUALIDADE

Encontra-se abaixo a acéo referente a qualidade:



Quadro 13 - Acao qualidade.
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Area

Codigd Tépico Situagdo 0 que fazer? A¢des pmo fazer? Atividadg quando faz{Quem fara?| Onde fazer? |que va
Realizar um
S3do adotadas agdes para comemoregao com
. « promover o bem-estar e a cCmemoragdo de final |a equipe no final Comacal
Bem-estar e Satisfagdo dos K - ) ) .
917 [QUALIDADE Colaboradores satisfagdo dos colaboradores de ano, reconhecimento|do ano. Reconhecer(15/05/2021 [José e Joyce |materiais de 800
apenas quando problemas sdo  |de um bom trabalho.  |de forma verbal o contrigdo

detectados.

trabalho dos

colaboradores

Fonte: Autora do trabalho (2021).

Realizar comemoracdo de final de ano para motivar e explanar o0s

desempenhos da organizacdo durante o ano, desenvolver o trabalho em equipe e

motivar os colaboradores a produzir mais e aumentar a lucratividade da empresa.

Estabelecer ferramenta com feedback para motiva os colaboradores e realizar criticas

construtivas.

9 CRONOGRAMA DAS ACOES

A tabela abaixo representa a area de aplicacdo o topico que seré abordado e

data de concluséo da acao.

Quadro 14 - Cronograma.

Area Tépico Cronograma Status Follow
GESTAO Visdo da Empresa 06/03/2021 |concluido
GESTAO Miss3o da Empresa 06/03/2021 |concluido
GESTAO Objetivo da Empresa 06/03/2021 (Em Andamento
GESTAO Plano de Agdo 14/11/2020 |concluido
GESTAO Capacitacdo de Colaboradores 24/04/2021 |Em Andamento
GESTAO Estratégias da Empresa 20/03/2021 |Em Andamento
Criar metodos de
GESTAO Indicadores e Metas 20/03/2021 acompanhamento
Em Andamento |dos indicadores

INOVACAO DE PRODUTO Sugestdes dos Funcionarios 10/04/2021 |Em Andamento
MARKETING Comunicagdo com os Clientes 17/04/2021 |Atrasado
MARKETING Andlise do Ciclo de Vida do Produto 17/04/2021 |atrasado
QUALIDADE Bem-estar e Satisfagdo dos 15/05/2021

Colaboradores Atrasado

Fonte: Autora do trabalho (2021).
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As acgOes executadas que tiveram éxito em concluséo, proporcionou
desenvolvimento para a empresa, auxiliando na visdo estratégica com a aplicacdo do

plano de acdo em uma melhoria continua.

10 VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL

A viabilidade da atuacdo no ramo de materiais de construcdo e acabamento
obteve um upgrade na pandemia devido ao numeros de reformas ter aumentado, mais
uma falha ocorrida na cadeia de suplementos mundial reduzido a demanda de varios
produtos por parte do fornecedor por consequéncia a alta demanda dos clientes
ocorrendo um colapso na cadeia de suprimentos com Varios aumentos consecutivos
de preco.

A pandemia do COVID-19 esta influenciando as cadeias de suprimentos
globais e a capacidade das fabricas. Ressaltando a relevancia nesse sentido € a
Divisdo de Suprimentos da UNICEF, a qual vem realizando uma avaliagdo continua
do impacto que essa crise do COVID-19 tem no transporte e na logistica, bem como
no fornecimento de suprimentos essenciais e estratégicos (UNICEF, 2020).

Ressaltando a importancia da atuagéo no ramo de materiais de construgcéao e a
viabilidade de investimentos e desenvolvimentos de projetos, visando otimizar as
operacfes da empresa e reduzindo custos da mesma, obtendo mais oportunidades

de mercado.

10.1 INVESTIMENTOS

O conceito de investimento esta necessariamente ligado a definigcdo de projeto,
ou seja, € um processo desenvolvido por pessoas, com auxilio de meios técnicos
financeiros, dentro de um contexto econémico. Segundo Sotille (et al, 2015). “A
globalizacéo, as tecnologias emergentes, a restruturacao das organizacdes e a busca
pela eficiéncia na gestdo empresarial tornam o gerenciamento de projetos assunto
fundamental para a continuidade e sobrevivéncia das organizagoes.”

O processo de investimento para uma grande organizacdo comega com a

elaboracdo do orcamento de capital anual para investimentos, que € a lista dos
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projetos planejados a longo prazo. Investimento exige uma viséo sistémica e analitica,
para analisar o mercado externo de uma forma proativa e uma analise interna do valor
a ser investido.

Nas organizacdes encontra-se hierarquias, que promove aos colaboradores
formas diferentes de pensar e analisar projetos e investimentos, exemplo, um gestor
que precisa aumentar a produtividade da fabrica que planeja investir em novos
equipamentos ou uma forma de otimizar o processo, ja um gestor nivel (CEO) com
mais informacdes que visa a possibilidade de realizar o desligamento da indUstria e
transferir a atividade industrial para uma nova instalacao.

Leva-se em consideracao a definicdo e contextualizagc&o citada no texto acima,
investimento varia de acordo com a empresa analisada e o ponto de vista dos gestores

(CEO), que séo pessoas decisivas para avaliar e validar os projetos de investimentos.

Quadro 15 - Anélise financeira de aplicagéo.

Investimentos (aplicagées) de recursos Financiamentos (origens) dos recursos
ATIVOS PASSIVOS
Bens Numerarios Capital de terceiro
Créditos de funcionamento (Passivo Exigivel)
Bens de venda Débito de funcionamento
Crédito de financiamento Débito de financiamento
Bens de renda Capitais proéprios (PL)
Bens fixos Capital
Valores Imateriais Reservas
Lucro acumulado

Fonte: Autora do trabalho (2021).

A empresa Comacal realiza investimentos na area de projetos para otimizacao
de estoque como a instalagdo de contéiner, sendo utilizado como estoque, para
guardar encanamentos protegendo da acao do tempo, pois a estrutura fisica do prédio
ndo comportava todos esses itens. A mesma deseja realizar mais alguns
investimentos, como a compra de cagcamba de entulho visando uma logistica reversa
e 0 seu aluguel das mesmas, mais € um investimento a ser analisado e planejado para

ser assertivo na decisao e obter um lucro satisfatoria a expectativa do investimento.
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10.2 CUSTOS

A contabilidade de custo originou-se com um problema que surgiu na revolucao
industrial, com a necessidade de modificar o método que era utilizada para apurar o
estoque de uma empresa que apenas revendiam mercadorias. O método é diferente
para avaliar o estoque de empresas industriais e apuracdo dos resultados, pois
precisa considerar a entrada de matéria prima e saida de um produto.

Conceito de custos fixo segundo Viceconti (2017): “Sao aqueles cujo os valores
sd0 0s mesmos, quais quer que seja o volume de produgdo da empresa”. Por
exemplo, o aluguel da fabrica, esse sera cobrado o mesmo caso a fabrica tenha uma
superproducao ou ndo produza nada. Custo fixo é em relacéo ao volume de producéo,
e variavel pelo tempo, ou seja, aluguel sofre reajustes durante um determinado
periodo de tempo.

Custos variaveis “sdo aqueles cujos os valores se alteram em fungao do volume
de producado da empresa” (VICECONTI, PAULO; 2017). Exemplo matéria prima é
diretamente proporcional ao volume produzido.

Custos sem variaveis segundo Viceconti (2017): “S&o custos que variam com
o nivel de producdo que, entretanto, ttm uma parcela fixa mesmo que nada seja
produzido”. O exemplo € a energia elétrica que mesmo que nao seja gasto nada em
um més paga-se a taxa minima.

A Comacal materiais de construcdo apresenta varios custos como, luz, agua,
telefone, suporte para o sistema de operacionais da empresa, entre outros gastos.
Otimizar e reduzir os custos é uma agdo que estd sendo implantada na Comacal,
como ideias para reducdo de recursos como energia e agua, também a reducédo de

materiais que prejudica o0 meio ambiente como copos descartaveis.
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Quadro 16 - Custos fixos e variaveis.

Custos Variaveis

Custos Valor(RS)
Energia RS 1.000,00
Agua RS 1.010,00
Combustivel RS 40.000,00
Despesas Contabilidade RS 2.500,00

Custos Fixo

Custos Valor(RS)
Comissdes RS 25.000,00
M3o de Obra RS 50.000,00

Fonte: Autora do trabalho (2021).

Os custos fixos e varidveis demostrados acima representa alguns custos

gue a Comacal materiais de construcao tem durante o més.
10.3 DEMONSTRA(;AO DO RESULTADO E EXERCICIO

A demonstracdo do resultado de exercicio, € uma ferramenta utilizada para
expressar a situacao contabil de uma entidade fazendo com que se apure os lucros
ou prejuizos da empresa. Auxiliando o administrador em sua tomada de deciséo, e
demonstrar de forma precisa relatérios que mostrem a vida financeira da empresa.
(COSTA, et al, 2016).

A DRE, é um resumo ordenado das receitas e despesas da empresa em
determinado periodo, através dela a empresa tem a capacidade de modificar suas
acOes e a sua administracdo como um todo, fazendo com que a empresa reorganize
sua estrutura e busque cada vez mais sua eficiéncia, sendo flexivel ao interesse de

seus clientes e usuarios. (COSTA, et al, 2016).

Quadro 17 - DRE- Demonstracdo dos resultados.

DRE DEMONSTRAGAO ATUAL

RECEITA OPERACIONAL BRUTA R$ 1.496.993,00
Vendas de Produtos

Vendas de Mercadorias R$ 1.250.993,00
Prestacdo de Servicos R$ 246.000,00
(-) DEDUCOES DA RECEITA BRUTA -R$  300.000,00

Devolugbes de Vendas R$ 150.000,00
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Abatimentos R$ -
Impostos e Contribuigdes Incidentes sobre Vendas R$ 150.000,00
= RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA R$ 1.196.993,00
(-) CUSTOS DAS VENDAS -R$ 275.000,00
Custo dos Produtos Vendidos
Custo das Mercadorias R$ 250.000,00
Custo dos Servigos Prestados R$ 25.000,00
= RESULTADO OPERACIONAL BRUTO R$ 921.993,00
(-) DESPESAS OPERACIONAIS -R$ 290.214,68
Despesas Com Vendas R$ 280.214,68
Despesas Administrativas R$ 10.000,00
(-) DESPESAS FINANCEIRAS LIQUIDAS -R$ 10.500,00
(-) Receitas Financeiras R$ 10.500,00
(-) VariagGes Monetarias e Cambiais Ativas

OUTRAS RECEITAS E DESPESAS R$ -

(-) Custo da Venda de Bens e Direitos do Ativo Nao Circulante

= RESULTADO OPERACIONAL ANTES DO IR E CSLL R$ 621.278,32
(-) Provisao para IR e CSLL -R$ 359.278,32
= LUCRO LIQUIDO ANTES DAS PARTICIPACOES R$ 262.000,00
(-) PRO LABORE ) -R$ 12.000,00
(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO R$ 250.000,00

Fonte: Autora do trabalho (2021).

A DRE ou demonstracdo dos resultados é fundamental para analises maus
profundas sobres os custos, a Comacal materiais de construcdo apresenta uma
situacdo financeira boa de acordo com a DRE apresentado lucro liquido alto, e

descrevendo os custos que € fundamental para uma analise financeira.

10.4 BALANCO PATRIMONIAL

O balanco patrimonial possui como objetivo demonstrar a posicao financeira da
entidade, é utilizada como uma ferramenta de analise podendo distinguir questées
como endividamento e liquidez, gerando uma tomada de decisdo baseada em dados
estatisticos. (SOUSA, 2018).

O balanco patrimonial abaixo representa a Comacal materiais de construcao,
todos os valores para realizar foram estimados, pois a empresa utiliza um escritério

de contabilidade e também nao disponibilizou os dados para incluir no relatério de
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estagio. Para estimar os valores do balanco foi utilizado pesquisa na empresa e alguns
relatorios de compras e vendas mensal. O balango patrimonial é de relevante para
observar gargalos e promover tratativas continuas com intuito de aprimorar o cenario
atual da Comacal e melhorar o cena a longo prazo.

O balanco patrimonial permite fazer véarias analises da entidade, é o
demonstrativo que evidencia a posi¢ao das contas que constituem o ativo e o passivo,
o ativo demonstra a parte positiva representada pelos bens e direitos e 0 passivo 0s

compromissos assumidos com terceiros. (SOUSA, 2018).



Quadro 18 — Balanc¢o patrimonial.
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BALANCO PATRIMONIAL
Exercicio Findo em: 2021

Contas Exercicio Atual Exercicio Contas Exercicio Atual Exercicio
2020 Anterior 2019 2020 Anterior 2019
ATIVO PASSIVO
ATIVO CIRCULANTE PASSIVO CIRCULANTE
Disponibilidades Obrigagdes a
Fornecedores
Caixa 450.000,00 890.000,00 Duplicatas a Pagar 750.000,00 500.000,00
Bancos Conta Movimento 250.000,00 450.000,00 Empréstimos e
Financiamentos
Aplicacdes Financeiras de | 0 0 Bancos conta Empréstimo 0 0
Liquidez Imediata
Clientes Obrigagdes Tributarias
Duplicatas a Receber 250.000,00 300.000,00 Impostos a Recolher
(-) Duplicatas Descontadas 0 0 Impostos e Taxas A | 50.000,00 56.000,00
Recolher
(-) Crédito de Liquidagdo | O 0 Contribui¢des a Recolher
Duvidosa
Cartfes de Crédito a Receber | 35.000,00 25.000,00 Cofins a Recolher 68.000,00 .70.000,00
Estoques Provisdes
Estoque de Mercadorias 1.000.250,00 1.400.000,00 Provisdo do Imposto de | 200.000,00 160.000,00
Renda
Estoqgue de Materiais de | O 0 Obrigagdes Trabalhistas
Consumo e Previdenciarias
Total do Ativo Circulante 1.285.250,00 1.725.000,00 Salarios 250.000,00 200.000,00
Contribuicdes 40.000,00 20.000,00
previdenciarias a Recolher
Provis@es
Provisdes para Férias 160.000,00 100.000,00
Outras Obrigagdes
Contas a pagar 150.000,00 200.000,00
Total do Passivo | 1.668.000,00 1.306.000,00
Circulante
ATIVO NAO CIRCULANTE PASSIVO NAO
CIRCULANTE
Ativo Realizavel a Longo Passivo Exigivel a Longo
Prazo Prazo
Clientes Obrigagdes a
Fornecedores
Duplicatas a Receber 0 0 Duplicatas a Pagar 10.000,00 250.000,00
(-) Crédito de Liquidagdo | O 0 Empréstimos e
Duvidosa Financiamentos
Imobilizado Bancos conta Empréstimo 0 0
Computadores e Periféricos 30.000,00 45.000,00
(-) Depreciacdo Acumulada 12.000,00 27.000,00
Veiculos 250.000,00 300.000,00 Total do Passivo N&o | 10.000,00 250.000,00
Circulante
(-) Depreciagdo Acumulada 100.0000 180.000,00
Méveis e Utensilios 50.000,00 55.000,00 PATRIMONIO LIQUIDO
(-) Depreciagdo Acumulada 10.000,00 16.500,00 Capital Social
Iméveis 1.500.000,00 1.500.000,00 Capital Subscrito 250.000,00 300.000,00
(-) Depreciagéo Acumulada 300.000,00 360.000,00 (-) Capital a Realizar
Lucros Acumulados 250.000,00 300.000,00
Total do Ativo Nao | 1.408.000,00 1.316.500,00 Total do Patriménio | 1.015.250,00 1.485.500,00
Circulante Liquido
Total do Ativo 2.693.250,00 3.041.500,00 Total do Passivo 2.693.250,00 3.041.500,00
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O mesmo é uma visdo estatica da empresa, desde suas riquezas, aos seus
compromissos e a diferenca entre ambos serd o saldo patrimonial que pode ser
positivo ou negativo. (SOUSA, 2018).

10.5 FLUXO DE CAIXA

O fluxo de caixa € uma importante ferramenta de controle gerencial para as
empresas, pois atraves dele é possivel visualizar a movimentacéo financeira e assim
tomar decisbes mais assertivas. E o langamento e o controle sobre a movimentag&o
do caixa da empresa, apresentando a entrada e a saida de recursos financeiros
ocorrida em curto e médio prazo, assumindo um importante papel no fluxo de caixa
da empresa. (POZER, 2016).

O mesmo deve ser revisto e atualizado, € um dos instrumentos mais utilizados
para obter o equilibrio financeiro. Projeta para periodos financeiros, toda a entrada e
saida de recursos financeiros da empresa, indicando como sera o caixa para o periodo
projetado. (POZER, 2016).

Ajudando a tomada de decisdes de acordo com o capital, organizando os
gastos de acordo com a organizacdo criando uma base para que se ajuda a controlar
melhor os gastos, promovendo o controle e o planejamento financeiro. (POZER,
2016). Quadro 19 — Planilha fluxo de caixa.

PLANILHA DE FLUXO DE CAIXA

Més Janeiro | Fevereiro | Margo Abril Maio Junho Julho Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro

ENTRADAS

Previséo de recebimento vendas 450.000 | 300.000 | 250.000 | 340.000 | 250.000 | 350.950 | 250.000 | 345.980 [ 234.970 567.980 345.967 250.000

Contas a receber-vendas 750.000 | 650.000 | 600.000 | 450.000 | 450.245 | 340.000 | 450.000 | 500.050 | 345.900 | 600.798 | 365.000 | 660.500

realizadas
Outros recebimentos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL DAS ENTRADAS 1.200.000 | 950.000 | 850.000 | 790.000 | 700.245 | 690.950 | 700.000 | 846.030 | 580.870 | 1.168.778 | 710.967 910.500
SAIDAS
Fornecedores 850.000 | 650.000 | 450.000 | 560.000 | 450.500 | 500.500 | 450.600 | 567.005 | 890.000 950.000 550.000 750.900
Folha de pagamento 40.000 45.000 41.000 45.000 45.000 50.000 40.500 40.000 45.000 40.000 45.000 90.000
INSS a recolher 3.000 3.500 3.250 4.500 3.000 3.500 3.400 3.000 4.450 2.550 3.000 3.500

FGTS 10.000 11.000 10.500 | 10.000 | 10.500 | 10.450 | 11.000 | 10.000 10.500 10.000 10.000 10.150
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Retiradas sécios 50.000 30.000 40.000 | 20.000 | 50.000 | 40.000 | 40.000 | 30.000 20.000 10.000 20.000 40.000
Impostos s/ vendas 25.000 20.000 15.000 | 12.000 | 15.000 | 20.000 | 12.000 | 22.000 24.000 30.000 15.000 20.000
Aluguéis 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Energia elétrica 1.000 950 1.015 1.050 950 1.050 800 1.150 1.010 1.005 950 1.050
Telefone 1.000 1.010 1.000 1.010 1.000 1.010 1.045 1.000 1.050 1.000 1.010 1.000
Servigos contabilidade 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.600 2.600 2.600 2.600 2.600 2.600
Combustiveis 40.000 45.000 50.000 | 48.000 | 52.000 | 56.000 | 50.000 | 53.000 55.000 60.000 55.000 45.000
Manut. de veiculos 10.000 15.000 9.000 6.500 10.000 | 5.500 10.000 7.550 8.900 4.500 5.500 4.500
Manutengao fabrica 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Despesas diversas 5.000 5.500 4.500 3.550 2.450 3.500 3.400 2.500 3.450 2.500 3.150 2.200
Férias 0 2.000 5.000 5.000 4.000 6.000 4.000 5.000 0 0 3.000 0
13° salario 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10.000 40.000 10.000
Verbas para rescisdo 10.000 10.000 5.000 0 3.400 0 3.000 2.500 0 2.300 5.000 8.000
Empréstimos bancarios 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Financiamentos equip. 7.000 7.000 7.000 7.000 10.000 | 10.000 | 10.000 | 10.000 10.000 10.000 5.000 5.000
Despesas financeiras 2.000 3.000 2.500 1.550 1.500 1.550 2.340 2.500 3.000 1.500 3.250 2.500
Pagamento novos empréstimos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Outros pagamentos 2.500 1.500 950 3.000 3.450 5.500 1.560 4.000 5.500 1.150 1.000 2.340
TOTAL DAS SAIDAS 1.059.000 | 852.960 | 648.215 | 730.660 | 665.250 | 717.060 | 646.245 | 763.805 | 1.084.460 | 1.139.105 | 768.460 998.740
1 (ENTRADAS - SAIDAS) 141.000 97.040 | 201.785 | 59.340 | 34.995 | -26.110 | 53.755 | 82.225 | -503.590 29.673 -57.493 -88.240
2 SALDO ANTERIOR 141.000 | 238.040 | 439.825 | 499.165 | 534.160 | 508.050 | 561.805 | 644.030 140.440 170.113 112.620
3 SALDO ACUMULADO (1 + 2) 141.000 | 238.040 | 439.825 | 499.165 | 534.160 | 508.050 | 561.805 | 644.030 | 140.440 170.113 112.620 24.380
4 NECESSIDADE
EMPRESTIMOS
5 SALDO FINAL (3 + 4) 141.000 | 238.040 | 439.825 | 499.165 | 534.160 | 508.050 | 561.805 | 644.030 | 140.440 170.113 112.620 24.380

Fonte: Autora do trabalho (2021).

O fluxo de caixa também utiliza valores estimados para ter uma no¢ao do que

ocorre no ambito financeiro, na Comacal materiais de construcéo, observa-se uma

variagdo nas compras de materiais pois no ano de 2020, ocorreu uma grande

oscilagdo nos valores dos mesmos. A alta do plastico influencia a compra de

encanamentos, a falta de tijolo no mercado aumento o preco de uma matéria prima

utilizada em construcdes, e as ferragens tiveram aumento de 50% em trés meses.
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Conforme o contexto citado as compras e o0s altos estoques fizeram-se
presente na Comacal materiais de construcao.

Apos essas altas de precos dos materiais de construcéo ocorreu também a falta
dos mesmos, hoje o cenario é a diminuicdo exponencial das vendas devido aos altos
precos de uma forma geral em todos os materiais de construgédo do revestimento ao

acabamento, os pregcos aumentaram de 20% até 100% em relagdo ao ano passado.

10.6 INDICADORES FINANCEIROS

Indicadores financeiros é essencial para uma organizacao, pois sao dessas
fermentas que surge as andlises financeiras responsavel para identificar como a
empresa esta financeiramente, auxilia na tomada de decisdo para investimentos e
aponta novos horizontes para realizar projetos de reducgéo de custo.

Metaforicamente os indicadores sdo como um consulta medica, mais de forma
detalhada onde realiza exames para saber como estd a salde, essa mesma
comparacao podemos realizar quando fala-se de indicadores financeiros é uma
verificacdo da saude da empresa.

Onde cada indicador vai relatar uma condicdo da empresa e cada indicador
necessita de uma analise para saber o grau da doenca, como 0 medicamento € o
agente causador da melhora, na empresa séo os plano de ac¢des que faz a salde da
organizacao recuperar-se, assim cada indicador demanda uma analise podendo ser

sozinha ou combinada.

10.6.1 indices de Liquidez

Chama-se de liquidez de uma empresa quando € medida a capacidade de
concretizar suas obrigacdes de curto prazo, a medida em que estas tornam-se
obrigatérias. E a posicao financeira da empresa, atua como um precursor comum das
dificuldades financeiras, identificando problemas antecipados de fluxo de caixa e

informagdes eminentes do negocio.

10.6.1.1 Liquidez corrente
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O indice de liquidez corrente é o indice mais citado no qual mede a capacidade
da empresa de pagar suas obrigacdes de curto prazo. Quanto maior o indice de
liquidez corrente mais liquida a empresa. Uma medida de liquidez calculada dividindo
0 ativo circulante da empresa pelo seu passivo circulante.

Formula do indice de liquidez corrente:

Ativo Circulante

indice de liquidez correte = Passivo circulante - -
Passivo circulante

O indice de liquides corrente da Comacal matérias de constru¢céo em 2020 €

1.285.250,00
1.668.000,00

= 0,7705

O indice de liquidez corrente na empresa Comacal materiais de construcao
mede a expectativa de honrar suas dividas a curto prazo, no ano seguinte 2020 a
empresa apresenta um indicador abaixo de 1,0 ocorrendo uma dificuldade no
pagamento das dividas a curto prazo. Esse indicador mostra a dificuldade enfrentada
pela empresa no ano atipico de 2020 com uma pandemia mundial, mais 0 aumento
constante dos materiais de construcdo, devido a escassez de matéria prima no

mercado e a alta demanda de compra.

10.6.1.2 Liquidez seca

indice de liquidez seca assemelha -se ao indice de liquidez corrente porém
exclui do calculo o estoque, no qual costuma ser o menos liquido dos ativos
circulantes.

A liquidez geralmente baixa do estoque resulta de dois fatores principais,
muitos estoques ndo podem ser vendidos porque séo itens semiacabados, como
também muitas vezes o estoque costuma ser vendido a prazo o que significa uma

conta a receber antes de converter em caixa.
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Uma medida de liquidez calculada dividindo-se o ativo circulante da empresa,
excluindo os estoques, por seu passivo circulante.

Férmula de liquidez seca:

Ativo circulante — Estoque

Indice de liquidez seca = ——
Passivo circulante

O indice de liquides seca da Comacal materiais de constru¢cao em 2020

1.285.250,00 — 1.000.250,00
1.668.000,00

= (0,1708

O indice de liquidez seca representa a liquidez da empresa desconsiderando o
estoque como ativo circulante, utilizando o pressuposto que 0 mesmo ndo consegue
gerar caixa de forma rapida, ou seja, o indice de liquidez seca abaixo de 0,5
representa um valor ruim, pois o estoque representa a maior parte do ativo circulante

o que dificulta para obter lucro de uma forma répida a curto prazo.

10.6.1.3 Liquidez geral

A liquidez geral demonstra a capacidade de pagamento das dividas da
empresa em curto e longo prazo. A liquidez geral ira auxiliar na analise da geracédo de
caixa em funcao do total das dividas da empresa, deste modo tem-se uma percepcao
de longo prazo, considerando possibilidades de entradas e saidas de recursos.
(MATARAZZO, 2010).

Formula de liquidez geral:

Ativo circulante + Ativo realizavel longo prazo

Indice de liquidez geral = - - - —
Passivo circulante + Passivo ndo circulante

indice de liquidez geral no ano de 2020 é:
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1.285.250,00 + 0
1.668.000,00 + 10.000,00

= (0,76

O indice de liquidez geral representa a saude financeira da empresa em curto
e longo prazo em relagcdo com as obrigacdes, quanto tem e caixa e a solvéncia da

empresa no ambito financeiro.

10.6.2 indices de Endividamento

Indica o volume de dinheiro de terceiros usados para gerar lucros. O analista
estd mais preocupado com as dividas de longo prazo pois comprometem a empresa
com a uma série de pagamentos contratuais ao longo do tempo. Quanto maior for o
endividamento maior o risco de que a mesma seja impossibilitada de honrar esses

pagamentos contratuais.

10.6.2.1 indice de endividamento

Mede a proporg¢éo do ativo total financiada pelos credores da empresa, quanto
mais elevado maior sera 0 montante de capital de terceiros usados para gerar lucros.

Formula de endividamento geral:

.o . (Passivo total )
Indice de endividamento geral = ——— X 100
Ativo total

O indice de endividamento geral da Comacal materiais de construgdo em 2020

S'D.\

2.693.250,00 _
1.285.250,00

2,09
O indice de endividamento geral mostra o quanto a empresa precisa de
capital de terceiros para pagar as dividas, no ano de 2020 foi de 2,09, 0 mesmo néo

apresento bons resultados com aumento do indice de endividamento geral.
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10.6.2.2 indice de cobertura de juros

Mede a capacidade da empresa de honrar seus pagamentos contratados de
juros, quanto maior seu valor, maior a capacidade da empresa de cumprir as suas
obriga¢cOes de pagamentos de juros.

Foérmula de indice de cobertura de juros:

Lucro antes de juros e imposto de renda

Indice de cobertura de juros =
Juros

indice de cobertura de juros Comacal materiais de construcdo ano de 2020:

621.278,32
— =172
359.278,52

O indice de cobertura de juros encontra-se alto, isso representa uma Otima
saude da empresa no ambito financeiro, mais precisamente na capacidade de pagar

as contas e juros
10.6.3 indices de Atividade

Medem a velocidade com que diversas contas se convertem em vendas ou
caixa, entradas ou saidas, no que se refere a contas do circulante, as medidas de
liquidez costumam ser inadequadas, pois a diferenca entre a composi¢ao dos ativos
circulantes e dos passivos podem afetar sua real liquidez.

10.6.3.1 Prazo médio de recebimento

Também chamado de idade média das contas a receber serve para avaliar as

politicas de crédito e cobrancas pode ser obtido dividindo o saldo de contas a receber
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de clientes pelo valor diario médio das vendas. E o tempo médio para o recebimento
das contas devidas pelos clientes da empresa.

Contas a receber de clientes

Prazo médio de recebimento = - - -
Vendas anuais (receita operacional bruta)/365

Prazo médio de recebimento da Comacal materiais de construcao:

250.000,00 _ _
327397 '

A empresa leva em média 76,3 dias para receber as contas, esse indicador tem
funcado relacionada ao credito da empresa, caso a organizacdo parcele para seus
clientes uma conta para 30 dias em média vai demorar para receber 76 dias, iSso

reforga para empresa criar um linha de cobrancga referente aos créditos dos clientes.
10.6.3.2 Prazo médio de pagamento

Também chamado de idade média das contas a pagar a fornecedores €&
calculado da mesma forma que o prazo médio de recebimento. E o tempo médio de

pagamento das contas devidas pela empresa aos fornecedores.

Fornecedores

Prazo médio de pagamento = — —
pag Valor diario médio das compras

Calculo do ano de 2020 do indicador do prazo médio recebimento:

750.000,00
1.250.993,00/365

= 218,82

O prazo médio de pagamento indica o tempo que a Comacal materiais de

construcdo demora para pagar as contas. O lide time pode gerar impacto no capital
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da empresa o qual por consequéncia € diretamente proporcional para o pagamento
dos passivos da empresa.

10.6.3.3 Giro do estoque

Costuma medir a atividade, ou liquidez do estoque de uma empresa. O giro
resultante sé tem significado se comparado com o de outras empresas do mesmo

setor ou com o giro da mesma empresa no passado.

Custo das mercadorias vendidas

Giro do estoque =
1 Estoque

Giro de estoque na empresa Comacal:

(1.250.000,00/1.000.250,00)/ 365 = 294,35

O giro do estoque demora 294, significa que a Comacal materiais de construcao
tem um estoque saturado, ou seja, um ativo que dependendo segmento e do mercado
inserido, pode demora para vender e por consequéncia para obter capital para o

comprimento dos passivos da empresa.

10.6.3.4 Giro do ativo

Constitui em um processo de planejamento e controle dos recursos financeiros
aplicado no ativo circulante das empresas. Ele provém de diversas obrigacfes a
vencer em curto prazo representados no passivo circulante, e também das exigéncias
de longo prazo e do patrimdnio liquido em relagéo aos ativos néo circulantes. (BRAGA,
1991).

Vendas

Giro do ativo total = ———
Ativo total

Giro do ativo célculo:



71

1.250.993,00 _
2.693.250,00

O giro de ativo total esta em um valor baixo, representando a dificuldade da
empresa no giro dos seus ativos, uma dificuldade em gerar ativo pode causar

dificuldade financeira na empresa.

10.6.4 indices de Rentabilidade

Héa varias medidas de rentabilidade, tomadas em seu conjunto essas medidas
permitem aos avaliadores avaliar os lucros da empresa em relacdo a um dado nivel

de vendas, um dado nivel de ativos ou o investimento dos proprietarios.

10.6.4.1 Margem de lucro bruto

Mede a porcentagem de cada unidade monetaria de vendas no qual permanece
apos a empresa deduzir o valor dos bens vendidos, desta forma quanto maior a
margem do lucro bruto melhor, ou seja, menor o custo das mercadorias vendidas.

Formula da margem de lucro bruto:

Receita de vendas - Custo das mercadorias vendidas __ Lucro bruto

Margem de lucro bruto = =
g Receita de vendas Receita de vendas

Margem de lucro bruto Comacal:

1.195.000,00
—F = 0,95
1.250.993,00

O segmento estd com esse indicador 6timo de 95%, com esse indicador

percebe-se que quanto maior o percentual, maior o lucro e menor o preco de compra.
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10.6.4.2 Margem de lucro operacional

Mede a porcentagem de cada unidade monetaria de vendas, apés a deducao
de todos os custos e despesas, exceto o juros, imposto de renda e do dividendo de
acoes. Ele representa o lucro “puro” obtido sobre cada ddlar de vendas. Os lucros
operacionais sao citados como “puro” pois medem apenas o lucro sobre as operagdes
desconsiderando os juros, impostos e dividendos.

Margem de lucro operacional calcula-se:

Lucro operacional

Margem de lucro operacional = -
9 p Receita de venda

Margem de lucro operacional no ano de 2020 é:

1.470.000,00

=1,17
1.250.993,00

Esse indicador mostra o quanto a empresa foi eficiente na atividade principal
que gera arrecadacdo monetaria, 83% é um bom valor um dos pontos fortes da
Comacal materiais de construcéo.

10.6.4.3 Margem de lucro liquido
Mede a porcentagem de cada unidade monetéaria de vendas, apés a verificacao
de todos os custos e despesas, inclusive 0s juros, os impostos, e dividendos de agbes

preferenciais. Quanto maior for a margem de lucro liquido de uma empresa melhor.

Lucro disponivel para os acionistas ordinarios

M del liqguido =
argem de Lucro lilquido Receita de vendas

Margem de lucro liquido no ano de 2020:

1.196.993,00

Margem de lucro liquido = 1.496.993.00
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A margem de lucro liquido representa 79% ou seja de 100 reais 79 representa

a margem de lucro liquida o restante € os custos dos produtos.

10.6.4.4 Retorno sobre o ativo total

O retorno sobre o ativo total (ROA), também chamado de retorno do
investimento (ROI), mede a eficacia geral da administracdo na geracéo de lucros a
partir dos ativos disponiveis quanto mais elevado o retorno sobre o ativo total da
empresa melhor.

Retorno sobre o ativo total calcula-se:

Lucro disponivel para os acionistas ordinarios

Retorno sobre o ativo total = -
Ativo total

1.196.993,00

R r r i =
etorno sobre o ativo total 2.693.250.00

O retorno sobre o ativo total representa 44%, o0 mesmo representa a eficacia
do retorno do lucro da empresa quanto mais alto o indicador melhor o desempenho

da empresa.
10.6.4.5 Retorno sobre o patrimdnio liquido

E um indicador para se avaliar o desempenho global de uma empresa.
Geralmente a taxa de retorno sobre o patrimonio liquido é dada através do produto da
margem de lucro das vendas liquidas através do giro ou rotagdo do patrimonio liquido.

(NAKAGAWA, 1980).

Lucro disponivel para os acionistas ordinarios

Retorno sobre o capital proprio = — — —
P prop Patrimonio liquido dos acionistas ordinarios
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1.196.993,00

Retorno sobre o capital proprio =
250.000,00

O retorno sobre o capital proprio representa 4,78%.

10.7 PONTO DE EQUILIBRIO

Permite a analise e a verificacdo de quando a analise em estudo € lucrativa ou
deficitaria, e em qual momento as receitas totais, serfo iguais aos custos totais. E o
nivel de producdo e comercializagdo de produtos e servicos em que o resultado é
nulo, é o volume de faturamentos e o nimero de unidades vendidas se séo suficientes
para cobrir todos o0s custos fixos e variaveis da empresa. (RAIMUNDINI et al, 2008).

E quando a empresa esta produzindo e comercializando a quantidade de
produtos suficientes para cobrir além dos custos e despesas variaveis, 0s custos e
despesas fixas, ou seja, 0s custos e despesas totais. (RAIMUNDINI et al, 2008).

O ponto de equilibrio é classificado em contébil, econédmico e financeiro. O
contabil, € calculado levando em conta todos os custos e despesas contabeis
reconhecidos pelo regime de competéncia, o econémico € obtido incluindo-se além
dos custos para o funcionamento da empresa, os custos de oportunidade referentes
ao capital préprio, a um eventual aluguel das instalacdes ou investimento em outra
atividade entre outros aspectos, mostrando a rentabilidade real que a atividade
escolhida proporciona a empresa. (RAIMUNDINI et al, 2008).

Ja o ponto de equilibrio financeiro ele ira excluir de seu calculo valores que néo
representem desembolso efetivo de recurso, sendo considerados somente o gasto
para manter a atividade da empresa e que afetam o caixa. O ponto de equilibrio
financeiro corresponde a quantidade que iguala a receita total com a soma dos gastos
no qual representam desembolso financeiro para a empresa. (RAIMUNDINI et al,
2008).

Figura 10.7-1 - Ponto de Equilibrio.
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Ponto de Equilibrio

=—e— Custo Total =—e==Receita Total
R$ 90.000,00 R$ 82.500,00
R$ 80.000,00
R$ 70.000,00
R 60.000,00 300,00; R$ 45.000,00 550,00; R5 50.000,00
R$ 50.000,00
R$ 40.000,00
R$ 30.000,00
R$ 20.000,00

RS 10.000,00

RS -
100,00 200,00 300,00 400,00 500,00 600,00
Quantidade (Kg)

Fonte: Autora do trabalho (2021).

O ponto de equilibrio acima estid retratando a empresa Comacal materiais de
construcdo, a insercdo da reta custo total com a reta receita total € o valor que
representa o ponte de equilibrio, essa analise € importa para empresa saber o quando
de operacbes de venda precisa fazer para manter sem prejuizo, a analise contribui
para a empresa controlar e formular de forma assertiva o preco de venda, assim

mitigando possiveis problemas futuros com o lucro da empresa.
10.8 REALIDADE X PROJECOES
O fluxo de caixa abaixo representa uma maior estabilidade nos valores de previséo

de recebimento de venda, leves alteracdo na contas a receber-vendas realizadas e

fornecedores, apresentando uma estabilidade na empresa.



Quadro 20 - Fluxo de Caixa.
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PLANILHA DE FLUXO DE CAIXA

Més Janeiro | Fevereiro | Margo Abril Maio | Junho Julho Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
ENTRADAS
Previsdo de recebimento vendas 450.000| 555.000| 350.000| 250.000| 350.000| 350.950| 300.000| 390.000 350.000| 300.000 350.000 350.950
Contas areceber-vendas realizadas 750.000| 650.000| 600.000| 450.000| 450.245| 340.000| 750.000| 650.000 550.000| 450.000 450.245 600.000
Outros recebimentos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL DAS ENTRADAS 1200.000| 1205.000| 950.000| 700.000| 800.245| 690.950 | 1050.000| 1040.000 900.000| 750.000 800.245 950.950
SAIDAS
Fornecedores 850.000| 650.000| 450.000| 560.000| 450.500| 500.500| 450.000| 550.000 450.000| 560.000 450.500 500.500
Folha de pagamento 40.000 45.000] 41000| 45.000] 45.000| 50.000 40.000 45.000 41000| 45.000 45.000 50.000
INSS arecolher 3.000 3.500 3.250 4.500 3.000 3.500 3.000 3.500 3.250 4.500 3.000 3.500]
FGTS 10.000 11000| 10.500| 10.000| 10.500( 10.450 10.000 11000 10.500 10.000 10.500 10.450
Retiradas sécios 50.000 30.000| 40.000| 20.000| 50.000| 40.000 50.000 30.000 40.000| 20.000 50.000 40.000
Impostos s/ vendas 25.000 20.000| 15.000] 12.000| 15.000f 20.000 25.000 20.000 15.000 12.000 15.000 20.000
Aluguéis 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Energia elétrica 1000 950 1015 1050 950 1050 1000 950 1015 1050 950 1050
Telefone 1000 1010 1000 1010 1000 1010 1000 1010 1000 1010 1000 1010
Servigos contabilidade 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500]
Combustiveis 40.000 45.000] 50.000] 48.000| 52.000| 56.000 40.000 45.000 50.000] 48.000 52.000 56.000
Manut. de veiculos 10.000 15.000 9.000 6.500| 10.000 5.500 10.000 15.000 9.000 6.500 10.000 5.500]
M anuteng&o fabrica 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Despesas diversas 5.000 5.500 4.500 3.550 2.450 3.500 5.000 5.500 4.500 3.550 2.450 3.500]
Férias 0 2.000 5.000 5.000 4.000 6.000 0 2.000 5.000 5.000 4,000 6.000]|
13° salario 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0|
Verbas para rescisdo 10.000 10.000 5.000 0 3.400 0 10.000 10.000 5.000 0 3.400 0|
Empréstimos bancéarios 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Financiamentos equip. 7.000 7.000 7.000 7.000| 10.000( 10.000 7.000 7.000 7.000 7.000 10.000 10.000
Despesas financeiras 2.000 3.000 2.500 1550 1500 1550 2.000 3.000 2.500 1550 1500 1550
Pagamento novos empréstimos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0|
Outros pagamentos 2.500 1500 950 3.000 3.450 5.500 2.500 1500 950 3.000 3.450 5.500]
TOTAL DAS SAIDAS 1059.000| 852.960| 648.215| 730.660| 665.250| 717.060| 659.000| 752.960| 648.215| 730.660| 665.250 717.060
1(ENTRADAS - SAIDAS) 141000| 352.040| 301785 -30.660| 134.995| -26.110| 391000| 287.040 251785 19.340 134.995 233.890
2 SALDO ANTERIOR 141000 493.040| 794.825| 764.165| 899.160| 873.050| 1264.050| 1551090|1802.875 1822.215| 1957.210
3 SALDO ACUMULADO (1+2) 141000| 493.040| 794.825| 764.165| 899.160| 873.050| 1264.050| 1551090| 1802.875| 1822.215| 1957.210| 2.191100
4 NECESSIDADE EMPRESTIMOS
5 SALDO FINAL (3 +4) 141000| 493.040| 794.825| 764.165| 899.160| 873.050| 1264.050| 1551090| 1802.875| 1822.215 1957.210 2.191100

Fonte: Autora do trabalho (2021).

Através da projecao e utilizacdo de analises e métricas de senarios futuros

pode observa uma melhor toma de deciséo, assim utilizando ferramentas no ambito

de estratégia, financeiro, marketing, gestao de pessoas e gestao de processos, as

mesmas pode ajudar na mitigacéo de riscos e melhoria constante na empresa.
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11 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio do relatério de estagio considera-se que cada etapa apresentada no
trabalho tornou-se muito importante para o desenvolvimento das areas abordadas e
conhecimento da mesma, contribuindo para a empresa observar de maneira critica
areas no qual apresenta-se no trabalho necessidade de melhorias e aprimoramento.

Foi utilizado ferramentas especificas para cada area da empresa como matriz
swot, organograma, matriz ansoff, 5W2H, a ferramenta plano de acdo e outras
ferramentas, abordando a importancia das mesmas. Com a realizacdo do trabalho
proporcionou uma visdo ampla por parte dos envolvidos e busca por resultados
satisfatorios a aplicacdo da ferramenta plano de acéo, criagdo da misséo, visdo e
valores da organizacdo otimizando as estratégias da empresa, criacdo do
organograma hierarquico da empresa facilitando a visualizag&o do fluxo de informacao
dos colaboradores. Com a ampliagdo das areas de conhecimento dentro da empresa
observou-se outros fatores problematicos antes nao identificaveis como alto valor de
produtos obsoletos em estoque, falta de aplicacdo do 5W2H na organizacao,
mencionados no trabalho.

De maneira geral, a aplicacdo dos pontos trabalhados no estagio trouxe
beneficios tanto pra empresa na parte estratégica, organizacao fisica do ambiente e
melhor controle e gerenciamento dos processos como também pra todos os
envolvidos nesse presente trabalho pois os mesmos aprimoro a aplicagéo da teoria e

ferramentas do curso de administracdo na organizacao.
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