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RESUMO

A cidade de Arapongas-PR est4 experimentando um notavel crescimento na
industria metaltrgica. Como resultado do aumento gradual no desenvolvimento do
municipio, o setor de induUstria metalirgica esta em expansdo, gerando uma
crescente demanda por servicos. Este estudo apresenta uma analise realizada na
IndUstria MetalUrgica Comércio de pecas e servicos de usinagem, com 0 proposito
de identificar desafios existentes e propor solugdes, com o objetivo de melhorar o
desempenho e estratégias de aprimoramento. A avaliacdo visa detectar possiveis
fatores que possam interferir ou interromper as operacdes diarias. Além disso,
realizamos uma pesquisa sobre os principais concorrentes para identificar maneiras
de estabelecer um diferencial competitivo, destacando os pontos fortes e fracos da
empresa, bem como os produtos de maior demanda e retorno. O trabalho também
inclui uma analise financeira da empresa, com sugestdes para aprimorar essa area e

projetar um fluxo de caixa mais solido.

Palavras-chave: Diferencial competitivo. Identificacdo dos problemas. Estratégias
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ABSTRACT

The city of Arapongas-PR is experiencing a notable growth in the metallurgical
industry. As a result of the gradual increase in the development of the municipality,
the metallurgical industry sector is expanding, generating a growing demand for
services. This study presents an analysis carried out at Industria MetalUrgica
Comeércio de pecas e servigos de usinagem, with the purpose of identifying existing
challenges and proposing solutions, with the aim of improving performance and
improvement strategies. The assessment aims to detect possible factors that may
interfere or interrupt daily operations. In addition, we conducted research on the main
competitors to identify ways to establish a competitive differential, highlighting the
company's strengths and weaknesses, as well as the products with the highest
demand and return. The work also includes a financial analysis of the company, with
suggestions for improving this area and projecting a more solid cash flow.

Keywords: Competitive differential. Problem identification. Strategies
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INTRODUCAO

O ramo da industria metaltrgica vem se modernizando e avancando ao longo
do tempo, buscando proporcionar inovagcdo e produtos de qualidade com custo
acessivel para atender a todas as demandas. Com o avanc¢o do crescimento de
cidades de grande e médio porte, a sustentabilidade passou a ser uma preocupacao
nao somente para grandes organizacdes, mas sim para empresas de médio e
pequeno porte visando alcancgar o crescimento econémico de forma sustentavel.

A Comércio de pecas e servicos de usinagem € uma empresa que atua no
setor metallrgico, conhecida por sua exceléncia em fabricacdo, inovacao
tecnoldgica e compromisso com a qualidade. Localizada Arapongas - PR, a empresa
desempenha um papel fundamental na producdo de componentes metalicos de alta
precisdo utilizados em setores tdo diversos quanto Moveleiro, Alimenticio e
Granijeiro.

Este relatério tem como objetivo relatar e analisar minha experiéncia como
estagiario na Comércio de pecas e servicos de usinagem, descrevendo as atividades
em que estive envolvido, 0s conhecimentos adquiridos, as habilidades
desenvolvidas e, mais importante, a contribuicdo que pude oferecer a empresa
durante meu periodo de estagio.

Ao longo deste relatdrio, apresentarei uma visdo detalhada das atividades que
realizei, destacando os desafios enfrentados e as solu¢des encontradas. Também
discutirei como minha experiéncia contribuiu para o meu desenvolvimento
profissional e como ela se alinhou aos objetivos e valores da Empresa.

Neste contexto, este relatério € uma oportunidade de compartilhar as
experiéncias, aprendizados e realizagcdes alcancadas durante meu estagio na
Comeércio de pecas e servigos de usinagem.

Nesta analise, exploraremos em detalhes a empresa, comegando por sua
histéria e estrutura organizacional, passando pelos principais processos
operacionais que sustentam nossas operacdes. Além disso, apresentaremos uma
analise profunda do ambiente de mercado em que a Comeércio de pecas e servicos
de usinagem atua, utilizando ferramentas como a Matriz BCG, Matriz SWOT e Matriz
Ansof para identificar oportunidades e desafios estratégicos.

O objetivo deste relatério € fornecer uma visdo abrangente da Comeércio de

pecas e servicos de usinagem, destacando ndo apenas nosso passado e presente,
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mas também delineando um plano de agéo estratégica para o futuro. Abordaremos
questdes criticas relacionadas a gestdo, inovagdo de produtos, marketing,
responsabilidade ambiental, producdo e qualidade, além de analisar nossa
viabilidade financeira operacional.

Ao longo deste relatorio, sera examinado minuciosamente a realidade
organizacional em relacdo as melhores préaticas do setor e, por meio de anélises
detalhadas, identificaremos maneiras de aprimorar Nn0SSOS pProcessos e maximizar
seu potencial de crescimento sustentavel. Além disso, discutiremos como Nnossos

indicadores financeiros e projecfes se alinham com nossos objetivos estratégicos.



15

1. ANALISE DE MERCADO

A analise de mercado € uma ferramenta essencial para qualquer negécio que
deseja se destacar em um ambiente altamente competitivo. Ao compreender as
necessidades, desejos e comportamentos do publico-alvo, as empresas podem
tomar decisdes estratégicas fundamentadas, aumentando suas chances de sucesso.

A andlise de mercado engloba varios aspectos, desde a avaliacdo da
concorréncia até o entendimento das forcas macroeconémicas que podem afetar o
setor em que a empresa atua. Isso pode incluir a observacdo de padrbes de
consumo, identificagcdo de segmentos de mercado inexplorados ou mal atendidos,
bem como a previsdo de possiveis desafios futuros.

Os beneficios de uma anélise de mercado bem executada sdo vastos. Ela
pode ajudar a identificar oportunidades de crescimento, otimizar a alocacédo de
recursos, desenvolver novos produtos ou servicos que atendam as demandas do
publico e até prever possiveis ameacas que podem surgir no horizonte.

A respeito da analise de mercado, Assaf Neto (2007) prop6e uma abordagem
estratégica, composta por trés etapas fundamentais: estudo aprofundado dos
clientes, estudo dos concorrentes e a analise criteriosa dos fornecedores. Cada uma
dessas estratégias, serdo descritas abaixo.

Analise do perfil dos clientes: Ao realizar uma andlise do perfil dos clientes, é
essencial que o empreendedor busque compreender detalhes como local de
trabalho, faixa etaria, local de residéncia, frequéncia de compras e nivel de
escolaridade (DUTRA, 2013).

Deste modo, ao analisarmos o perfil dos clientes da empresa Comércio de
pecas e servicos de usinagem, constatamos que a maioria do mercado € composta
por individuos do sexo masculino, com idades entre 30 e 60 anos. Além disso, é
interessante observar que esses consumidores possuem um nivel de escolaridade
médio, o que demonstra sua busca por conhecimento e informacéo.

No entanto, € importante ressaltar que o comportamento de compra desses

clientes varia de acordo com cada periodo do ano. Ou seja, a empresa precisa estar
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preparada para atender as demandas sazonais e adaptar suas estratégias de
marketing e vendas de acordo com as flutua¢des do mercado.

Pesquisa sobre os concorrentes: Conforme apontado por Figueiredo (2008),
ao estudar os concorrentes, o primeiro passo é identificar quais sdo os principais
concorrentes do negocio. Essa andlise permite entender o cenario em que a
empresa esta inserida, avaliar estratégias utilizadas pelos concorrentes e identificar
oportunidades para se destacar no mercado.

Ao realizar uma minuciosa pesquisa dos mercados concorrentes da empresa
Comércio de pecas e servicos de usinagem, procedemos a uma avaliacdo de
mercado com o intuito de analisar a atual competitividade no setor. Durante esse
processo, identificamos uma oportunidade para a Comércio de pecas e servicos de
usinagem se destacar entre seus adversarios: aprimorar seu atendimento ao cliente
e a agilidade na entrega das pecas, aspectos que lamentavelmente ndo tém sido
cumpridos pelos seus principais concorrentes do segmento.

Avaliacao dos fornecedores: Os fornecedores sédo responsaveis por fornecer
matérias-primas e equipamentos utilizados na producdo ou venda de bens e
servigos. Portanto, € fundamental realizar uma andlise criteriosa dos fornecedores
disponiveis no mercado. Essa avaliacdo inclui aspectos como qualidade dos
produtos, prazos de entrega, precos competitivos e confiabilidade (DUTRA, 2013).

A Comeércio de pecas e servicos de usinagem depende em grande parte dos
fornecedores de aco para obter sua matéria-prima. No entanto, nos ultimos tempos,
a empresa tem enfrentado um desafio interessante: a oscilacdo dos valores do
mercado devido a alta demanda. Quando a procura por aco aumenta, a oferta
muitas vezes nao é suficiente, resultando em um aumento nos precos.

Nesse contexto, € crucial que a Comércio de pecas e servicos de usinagem
mantenha uma abordagem profissional e estratégica para lidar com essa situagao.
Estando constantemente buscando novas formas de otimizar a cadeia de
suprimentos, estabelecendo parcerias solidas com fornecedores confiaveis e

diversificando as op¢des de matéria-prima.
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1.1 ANALISE MACROAMBIENTAL

A andlise macroambiental, também conhecida como andlise PESTEL ou
PESTLE, é uma ferramenta de andlise estratégica que ajuda as organizacbes a
compreender 0 ambiente externo em que operam. Ela examina seis principais
categorias de influéncias macroambientais que podem afetar uma empresa ou setor.
Essas categorias sao:

1. Politico:Este fator considera o impacto das politicas governamentais,
regulamentacdes e estabilidade politica. Questdes como legislacéo,
regulamentacdes comerciais, estabilidade politica e mudancas de governo podem
influenciar significativamente os negdcios.

2. Econbmico: A andlise econdbmica examina fatores como taxas de juros,
inflacdo, taxa de cambio, crescimento econémico, desemprego e outros indicadores
econdbmicos que podem afetar a demanda, os custos e a rentabilidade das
empresas.

3. Sociocultural:Este fator considera as tendéncias culturais, sociais e
demograficas que podem afetar os consumidores e suas preferéncias. Isso inclui
mudancas na demografia da populacdo, valores culturais, estilos de vida e
comportamentos de consumo.

4. Tecnolégico: As mudancas tecnoldgicas sao cruciais para muitas
empresas. Isso inclui avangos em pesquisa e desenvolvimento, automacao,
inovacdes tecnoldgicas e obsolescéncia de produtos.

5. Ambiental: A conscientizacdo ambiental e as regulamentacdes ambientais
estdo se tornando cada vez mais importantes. Empresas precisam considerar as
implicacbes de suas operacdes no meio ambiente, bem como o impacto das
tendéncias ambientais nas preferéncias dos consumidores e nas regulamentacdes
governamentais.

6. Legal: Fatores legais envolvem questdes como leis trabalhistas, leis de
concorréncia, regulamentacdes de saude e seguranca, direitos do consumidor e
outras regulamentacdes especificas da industria que podem afetar as operacdes de
uma organizagao.

A analise macroambiental € uma ferramenta valiosa para ajudar as empresas
a identificar oportunidades e ameacas em seu ambiente externo. Ao entender esses

fatores, as empresas podem adaptar suas estratégias de negécios, tomar decisdes
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informadas e mitigar riscos. E importante notar que esses fatores nio sdo
independentes e podem interagir de maneiras complexas, impactando os negdécios
de diferentes maneiras. Portanto, a analise macroambiental € geralmente realizada
como parte do processo de planejamento estratégico de uma organizacao.

Para que as empresas possam atingir seus objetivos com sucesso, é
essencial que realizem uma analise macroambiental minuciosa. Isso envolve
identificar necessidades e tendéncias que ainda ndo foram supridas e, de forma
proativa, aproveitar essas oportunidades para obter lucro. Aqueles que possuem um
espirito empreendedor, tanto individuos quanto empresas, sdo capazes de conceber
novas solucdes para atender as demandas nao atendidas. Segundo Kotler (2013, p.
76), essa abordagem estratégica é fundamental para alcancar 0 sucesso nos
negocios.

O macroambiente consiste em forcas demogréficas, econémicas, fisicas,
tecnolégicas, politico-legais e socioculturais que afetam suas vendas e seus
lucros. Uma parte importante da coleta de informagfes ambientais inclui a

avaliagdo do potencial de mercado e a previsdo da demanda futura.”
(KOTLER, 2000, p.108)

Macroambiente pode ser entendido, de acordo com Porter (2006), pelas
forcas tecnoldgicas e econdmicas, politico-legais e socioculturais existentes, sédo as
forcas que estdo afastadas da organizacdo, mas que mesmo assim impactam
diretamente no desempenho das mesmas.

A empresa Comércio de pecas e servicos de usinagem deve alinhar sua
analise do ambiente macroambiental com sua missdo e visdo, buscando uma
compreensao mais focada do contexto, visando assim impulsionar seu crescimento
e desenvolvimento. Para alcancar esse objetivo, € fundamental conduzir uma
avaliacdo completa do ambiente, incluindo estudos de campo, a fim de desenvolver

estratégias e acdes de marketing altamente eficazes.

1.2 ANALISE DO SEGMENTO

A analise de segmentacdo é um poderoso processo de identificacdo do
publico-alvo, permitindo distinguir entre clientes comuns e profissionais. A
segmentacdo de mercado desempenha um papel fundamental no fortalecimento do
marketing de uma empresa, adotando uma abordagem centrada no cliente. Ela nos

permite descobrir as necessidades dos compradores em um determinado segmento
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e, a partir dai, desenvolver produtos e estratégias de marketing especificas para
atender as necessidades desse publico selecionado (KEPLER, 2019).
Segundo Lima (2016, p.206):

Segmento de mercado € um subgrupo de pessoas ou organizacdes que
compartiihem uma ou mais caracteristicas e que tenham as mesmas
necessidades de produtos [...] O processo de divisdo de um mercado em
segmentos ou grupos significativos, relativamente homogéneos e
identificaveis, é chamado segmentacdo de mercado.

Com um tom profissional, buscamos oferecer uma visdo estratégica e
inteligente sobre a importancia da analise de segmentacdo. A Comeércio de pecas e
servicos de usinagem utiliza uma abordagem para a analise de segmentacao,
dividindo-a em trés temas que vao revolucionar a forma como entendemos o
mercado.

Primeiramente, realizamos uma segmentacdo de mercado minuciosa,
identificando as necessidades especificas de cada cliente e adaptando os produtos
e servicos para atendé-los de forma personalizada. Em seguida, avaliamos
minuciosamente o mercado, identificando as oportunidades e desafios para cada um
de nossos produtos e servicos. Por fim, € utilizado um posicionamento de marketing
criativo, criando uma competicdo acirrada e detalhando ainda mais nossas
estratégias de marketing.

A Comeércio de pecas e servicos de usinagem esta qualificada para oferecer
solucbes sob medida para cada cliente, garantindo que seus produtos e servigos
estejam perfeitamente alinhados com suas necessidades. A andlise de segmentacao
da empresa é a chave para alcancar o sucesso no mercado, proporcionando uma

vantagem competitiva Unica no mercado de trabalho.

1.2.1. Mercado Consumidor

Lima (2019) afirma que o mercado consumidor para uma empresa
metallrgica pode ser amplo e diversificado, dependendo dos produtos que a
empresa fabrica e do seu nicho de mercado. A metalurgia envolve a producao e
manipulacdo de metais e ligas metdlicas, e esses produtos tém uma ampla gama de
aplicacbes em varias industrias. Aqui estdo alguns dos principais setores do

mercado consumidor para uma empresa metallrgica:
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1. Inddstria de Maquinaria e Equipamentos: As metallrgicas fornecem
componentes essenciais para maquinas e equipamentos industriais, incluindo
engrenagens, valvulas, pecas de transmissao, etc.

2. Eletrbnica e Tecnologia: A industria eletrbnica utiliza componentes
metélicos em dispositivos eletrdnicos, gabinetes, e outros produtos.

3. Agricultura: Equipamentos agricolas, como tratores, colheitadeiras e
implementos, frequentemente contém pecas metalicas fabricadas por empresas
metallrgicas.

Além desses setores, € importante considerar a localizagdo geografica da
empresa metallrgica, pois as necessidades e demandas do mercado podem variar
de acordo com a regido. Para ser bem-sucedida no mercado consumidor, uma
empresa metallrgica deve entender as necessidades especificas de seus clientes,
manter altos padrdes de qualidade e estar atenta as tendéncias tecnoldgicas e
ambientais que afetam a industria (DEMO, 2018).

Neste contexto, na empresa Comércio de pecas e servicos de usinagem,
entendemos que o0 processo de decisdo de compra do consumidor passa por
diversas etapas: pré-compra, durante e pos-compra. Analisando cada uma dessas
etapas, vemos que a empresa pode oferecer um servico exemplar e implementar
estratégias de marketing que diferenciem seus produtos e os permitam competir de
forma eficaz com seus concorrentes.

De acordo com Carvalho (2017), é fundamental para qualquer empresa
estabelecer uma conexdo com seu publico-alvo, compreendendo suas expectativas

e necessidades, a fim de fornecer um servigo excepcional.

1.2.2 Mercado concorrente

Segundo Boff (2018) a batalha no mercado é travada entre empresas que
possuem 0 mesmo objetivo: oferecer um produto que atenda as necessidades dos
clientes. Mesmo que essas empresas sejam diferentes em termos fisicos, elas
competem pelo mesmo espaco. Portanto, é crucial conhecer seus concorrentes para
se preparar e evitar que eles conquistem o mercado em seu lugar. Diagnosticar a
concorréncia € um passo importante para desenvolver uma estratégia de marketing

eficaz, pois as informacdes coletadas seréo fundamentais nesse processo.
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Boff (2018) acrescenta que a competicdo em um mercado metaldrgico, como
em qualquer outro setor industrial, pode ser intensa, e as empresas metallrgicas
precisam adotar estratégias eficazes para se destacarem e manterem sua vantagem
competitiva. Aqui estdo algumas consideracdes sobre a concorréncia em uma
empresa metallrgica:

1. Identificacdo de concorrentes: Primeiro, é importante identificar quem sao
seus principais concorrentes no mercado metalurgico. Isso pode incluir empresas
locais, regionais, nacionais e internacionais que atuam na mesma area de producao
ou oferecem produtos semelhantes.

2. Analise da concorréncia: Realize uma analise detalhada de seus
concorrentes, considerando seus produtos, precos, qualidade, capacidade de
producdo, presenca no mercado e estratégias de marketing. Compreender as
fraquezas e pontos fortes dos concorrentes pode ajudar a desenvolver estratégias
eficazes.

3. Inovacdo e pesquisa: Investir em pesquisa e desenvolvimento €
fundamental para se manter competitivo em uma inddstria metallrgica. Desenvolver
novos produtos, processos de fabricacdo mais eficientes e tecnologias avancadas
pode dar uma vantagem competitiva.

4. Andlise de mercado: Mantenha-se atualizado sobre as tendéncias do
mercado, as mudancas regulatérias e as demandas dos clientes. Isso ajudara a
adaptar sua estratégia de negdcios conforme necessario.

Deste modo, a concorréncia pode ser intensa, mas uma abordagem
estratégica bem planejada pode ajudar sua empresa a se destacar e prosperar no
mercado (BOFF, 2018).

A industria metallrgica € altamente diversificada e abrange uma ampla gama
de produtos e servigos, desde a fabricacdo de aco e aluminio até a producdo de
pecas de metal personalizadas. Portanto, o0 mercado concorrente na empresa
Comércio de pecas e servicos de usinagem pode variar significativamente
dependendo do segmento especifico em que a empresa atua. No entanto, algumas
caracteristicas gerais podem ser observadas no mercado concorrente da empresa
Comeércio de pecas e servigcos de usinagem:

1. Diversidade de concorrentes: A industria metallirgica geralmente possui

uma variedade de concorrentes, desde grandes empresas multinacionais até
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pequenas e médias empresas locais. Essa diversidade de concorrentes pode
resultar em diferentes estratégias de mercado e pre¢cos competitivos.

2. Barreiras de entrada: Em alguns segmentos da industria metalurgica,
existem barreiras significativas para a entrada de novos concorrentes. Isso pode
incluir altos custos de capital para a construcdo de instalagbes de produgéo,
requisitos regulatorios rigorosos e acesso limitado a matérias-primas.

3. Inovacao tecnoldgica: A competicdo na industria metalUrgica muitas vezes
gira em torno da inovacédo tecnolégica. Empresas que podem desenvolver novos
processos de fabricagdo mais eficientes, materiais de melhor desempenho ou
produtos personalizados tém uma vantagem competitiva.

4. Globalizacdo: Muitas empresas na industria metallrgica operam em escala
global, competindo ndo apenas com concorrentes locais, mas também com
empresas de outros paises. Isso pode criar desafios adicionais, como a flutuacéo
das taxas de cambio e a necessidade de se adaptar a diferentes mercados e
regulamentacdes.

Em resumo, o mercado concorrente da Comércio de pecas e servicos de
usinagem é altamente dindmico e variado, com diferentes desafios e oportunidades.
A inovagdo, a sustentabilidade, a eficiéncia e a capacidade de atender as
necessidades dos clientes.

1.2.3. Mercado Fornecedor

Bauer (2016) afirma que os mercados de fornecedores sdo compostos por
pessoas ou organizacfes que fornecem 0S recursos necessarios para a sua
empresa produzir e vender seus produtos ou servicos. Esses recursos podem incluir
equipamentos, matérias-primas, embalagens e outros materiais essenciais. O
fornecedor desempenha um papel crucial na forma como vocé apresenta suas
vendas e servigos aos clientes. Afinal, eles fornecem os insumos que sao utilizados
na producdo ou até mesmo o préprio produto. Por isso, € importante considerar o
fornecedor como um parceiro estratégico e entender que ele pode representar um
dos maiores custos do seu negdcio.

Segundo Bauer (2016), ha trés tipos de fornecedores, cada um com sua
prépria classificacéo:

a) Fornecedores Monopolistas: Esses sdo os fabricantes de produtos
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exclusivos, que cobram precos mais altos devido a exclusividade de seus
produtos ou servicos. Eles sabem que tém algo Unico a oferecer e se
aproveitam disso.

b) Fornecedores Habitais: Esses sdo os fornecedores tradicionais, que
fornecem os produtos bésicos necessarios para o funcionamento das
empresas. Uma das vantagens de trabalhar com eles é a facilidade de
encontrar precos mais competitivos. Eles sdo como os pilares que
sustentam as operac0Oes diarias.

c) Fornecedores Especiais: Esses sao os fornecedores ocasionais, que
oferecem servicos ou produtos diferenciados para eventos especificos.
Eles sdo como as estrelas que aparecem ocasionalmente, trazendo algo

Nnovo e emocionante para o negacio.

O mercado fornecedor da empresa Comércio de pecas e servicos de
usinagem é composto por empresas e organizacdes que fornecem matérias-primas,
insumos, magquinas, equipamentos e servicos necessarios para a operacao da
industria metallrgica. Esses fornecedores desempenham um papel fundamental na
cadeia de suprimentos da empresa e tém um impacto significativo na qualidade,
custos e eficiéncia da producédo metallrgica.

Aqui estdo alguns dos principais elementos que podem fazer parte do
mercado fornecedor da empresa Comércio de pecas e servicos de usinagem:

1. Matérias-Primas: Isso inclui metais como ac¢o, aluminio, cobre, ferro, entre
outros. Esses materiais sdo a base da producdo metallrgica e sdo fornecidos por
empresas mineradoras ou distribuidoras.

2. Insumos: Sao produtos que ndo sdo matérias-primas, mas sao essenciais
para o processo de fabricacdo. Isso pode incluir produtos quimicos, gases
industriais, abrasivos, refratarios, entre outros.

3. Maquinas e Equipamentos: Maquinas de fundicdo, prensas, tornos,
fresadoras, equipamentos de soldagem, sistemas de automacgdo, e muitos outros
equipamentos sao fornecidos por empresas especializadas em fabricacdo de
maguinas industriais.

4. Ferramentas e Instrumentos de Medicdo: Ferramentas de corte, moldes,
gabaritos, calibradores e outros instrumentos de medi¢cdo e controle de qualidade

sao necessarios na producédo metalurgica.
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5. Servigcos de Logistica: Empresas de transporte e logistica desempenham
um papel crucial no fornecimento de matérias-primas e no transporte de produtos
acabados da industria metalurgica.

6. Energia: A energia € um componente critico na inddstria metallrgica, e 0s
fornecedores de energia elétrica ou combustiveis desempenham um papel
importante.

A escolha de fornecedores adequados € crucial para a competitividade e
eficiéncia da empresa. A gestdo eficaz da cadeia de suprimentos, a busca por
fornecedores de qualidade, a negociacdo de precos e condi¢cdes favoraveis, bem
como a manutencao de relacionamentos sélidos com os fornecedores, sdo aspectos
importantes na gestdo desse mercado. Além disso, a Comércio de pecas e servicos
de usinagem deve estar atenta a questdes de sustentabilidade e responsabilidade
social ao escolher seus fornecedores, de modo a alinhar suas operagbes com as
expectativas do mercado e regulamentacbes ambientais.

2. ANALISE ESTRATEGICA

A andlise estratégica € um processo fundamental para o sucesso de uma
organizagéo, seja ela uma empresa, uma instituicdo sem fins lucrativos ou mesmo
um individuo. Ela envolve a avaliacdo profunda de diversos aspectos internos e
externos que afetam a capacidade de uma organizacdo atingir seus objetivos de
longo prazo. Dentre as diversas abordagens disponiveis, destacam-se a Andlise
SWOT, a Matriz Ansoff e a Matriz BCG (BOFF, 2018).

De acordo com Carvalho (2017) a analise estratégica é um processo continuo
e dindmico, pois as organiza¢des precisam se adaptar as mudancgas no ambiente de
negdcios. E uma ferramenta essencial para tomar decisdes informadas e alcancar o

sucesso a longo prazo.

2.1 MATRIZ BCG

De acordo com Demo (2018) a analise grafica € uma estratégia que visa
aprofundar o entendimento dos produtos em relacdo ao mercado e aos
concorrentes. Por meio de dois eixos, essa abordagem proporciona uma visao clara
e objetiva sobre a posicéo de cada item.

e Expansao do mercado;
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e Dominio de mercado relativo.

A originalidade do modelo BCG é que sua visao integrada da empresa
estabelece para cada produto um papel especifico e analisa esse papel
frente aos Portfélios da concorréncia e, a partir disso, identifica onde estéo
as oportunidades a aproveitar e onde estdo as ameacas que Serdo
resolvidas pela eliminacdo dos produtos com pouca capacidade de
competicdo (OLIVEIRA 2006, p. 260).

Ambrosio (2005) afirma que a Matriz BCG é uma ferramenta estratégica que
visa analisar o desempenho e o potencial futuro de cada produto. Com base nessa
analise, € possivel identificar quais produtos devem ser retirados do mercado,
abrindo espaco para novas oportunidades que possam gerar maiores lucros para a
empresa. Essa matriz, que se baseia em quatro categorias, oferece uma abordagem
simples e eficiente para tomada de decisdes estratégicas.

e Estrela;
e Vaca leiteira;
e Interrogacdo ou em questionamento e;

e Abacaxi.

Essas quatro categorias sdo uma representacdo da conexao entre o
crescimento e a participacdo de mercado relativa, com nomes que foram escolhidos
para facilitar a compreensao do seu significado. Além disso, essas quatro categorias
também refletem os diferentes estagios de desenvolvimento de um negécio
(AMBROSIO, 2005).

e Introducédo de um produto: interrogacgao;
e Crescimento no mercado: estrela,
e Maturidade do negdcio: vaca leiteira e;

e Declinio no mercado: abacaxi.

Quadro 01: Matriz BCG Comeércio de pecas e servicos de usinagem
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QUESTIOMANENTO

ESTRELA

?

~\. *Pneumaticos
- *Roldanas / Sap.

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A Matriz BCG é uma ferramenta de analise estratégica que ajuda as
empresas a avaliar a carteira de produtos ou unidades de negocios com base em
duas dimensdes principais: taxa de crescimento do mercado e participagdo de
mercado relativa. Essa andlise € frequentemente usada para determinar a alocacéo
de recursos e a estratégia de gestao de portfolio.

De acordo com o quadro acima, os principais produtos da Comércio de pecas
e servicos de usinagem incluem servigos de manutengdo de maquinas, fabricacédo
de pecas e fabricacdo de maquinas. Os produtos "vaca leiteira" sdo representados
por itens pneumaticos em geral, roldanas e sapatas. JA os produtos em questédo
podem ser exemplificados por pecas com corte a laser, que estdo em estagio inicial,
e os produtos "abacaxi" séo redutores, pneus macicos e rolamentos.

Essa analise da Matriz BCG permite que a empresa Comércio de pecas e
servicos de usinagem identifique onde alocar recursos de forma mais eficaz. Por
exemplo, as "Estrelas" podem exigir investimentos para manter seu crescimento, as
"Vacas Leiteiras" podem gerar lucro constante que pode ser reinvestido ou usado
para apoiar as "Interrogacfes”, enquanto os "Abacaxis" podem ser considerados
para desinvestimento ou reestruturacao.
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2.2 MATRIZ SWOT

A analise SWOT, criada por Albert Humphrey, um renomado consultor em
gestdo do instituto de pesquisas da Universidade de Stanford, € uma ferramenta
indispensavel para avaliar a operacdo de negocios tanto no ambito interno quanto no
externo. Por meio dessa analise, € possivel identificar de maneira minuciosa 0s
pontos fortes e fracos da empresa, proporcionando uma visdo abrangente e
estratégica (APPIO, 2009).

A andlise SWOT é composta por forcas, oportunidades, fraquezas e
ameacas, Appio (2009) explica que as forcas sdo aquelas caracteristicas internas
que nos impulsionam e nos enchem de positividade. J& as oportunidades sdo 0s
fatores externos que nos trazem vantagens e beneficios.

Por outro lado, as fraguezas sdo 0s pontos internos que nos limitam e nos
colocam em uma posicdo negativa. E, por fim, as ameacas sao os obstaculos
externos que podem nos prejudicar e nos trazer problemas (APPIO, 2009).

De acordo com Hitt (2014) a andlise SWOT oferece um dos maiores
beneficios ao gerar informacfes e perspectivas que podem ser compartilhadas de
forma eficiente entre as diferentes areas funcionais da empresa.

A analise SWOT, também conhecida como FOFA (Forcas, Oportunidades,
Fraquezas e Ameacas), € uma ferramenta indispensavel para compreender o
posicionamento competitivo de uma organizacdo. Ao analisar os pontos fortes e
fracos internos, assim como as oportunidades e ameacas externas, € possivel ter
uma visdo abrangente do ambiente em que a empresa esta inserida (HITT, 2014).

Com a Analise SWOT, é possivel identificar os fatores internos que
impulsionam a organizacdo, como suas habilidades e recursos unicos. Ao mesmo
tempo, é possivel reconhecer as fraquezas internas que podem limitar o crescimento
e 0 sucesso da empresa (NOGUEIRA, 2014).

Além disso, Nogueira (2014) acrescenta que a analise das oportunidades e
ameacas externas permite que a organizacdo esteja preparada para enfrentar
desafios e aproveitar as chances de crescimento. Identificar as ameacas é essencial
para desenvolver estratégias de defesa e minimizar impactos negativos. Por outro
lado, identificar as oportunidades € fundamental para explorar novos mercados e

expandir os negdcios.
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Abaixo foi realizado a analise SWOT da empresa Comércio de pecas e

servigos de usinagem

Figura 1 - Analise SWOT da empresa Comeércio de pecas e servi¢os de usinagem

Pontos Fortes: Pontos Fracos:

eEquipamentos de ultima geragdo eDificuldade de contratacdes
eConhecimento do segmento eExcassez de matéria prima
eDominio da tecnologia eAumento do custo operacional

Ameacgas

Oportunidades:

- e Aumento da concorrencia
eAumento da lucratividade - o
. : eInstabilidade econ6mica
eExpansao comercial .
: ’ *Perda de clientes
e Parceria com as empresas da outros paises .
* Falta de mao de obra

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A andlise SWOT é uma ferramenta estratégica amplamente utilizada em
empresas de diversos setores, incluindo a industria metalirgica. Ela é usada para
avaliar a situacdo atual de uma empresa e identificar seus pontos fortes, pontos
fracos, oportunidades e ameacas. Na industria metallrgica, essa andlise pode ser
especialmente valiosa para o planejamento estratégico e o desenvolvimento de
estratégias competitivas.

Uma vez que a analise SWOT tenha sido realizada, a empresa metallrgica
pode usar essas informagfes para desenvolver estratégias que capitalizem seus
pontos fortes, mitiguem seus pontos fracos, explorem oportunidades e se protejam
contra ameacas. Isso pode incluir aprimorar processos de producédo, investir em
pesquisa e desenvolvimento, buscar novos mercados ou diversificar produtos. A
analise SWOT é uma ferramenta dindmica que deve ser revisada regularmente para
manter-se relevante no ambiente em constante mudanca da indUstria metallrgica.

2.3 MATRIZ ANSOFF



29

Segundo Nogueira (2014) a Matriz Ansoff € uma ferramenta valiosa para
analisar o mercado em busca de oportunidades de crescimento. Ela nos permite
explorar novas técnicas e estratégias para impulsionar as vendas, através da criacao
de novos produtos e da exploracdo de novos mercados. Para realizar essa analise,
utilizamos quatro abordagens distintas que nos guiam rumo ao sucesso. Com uma
visdo profissional, podemos alcancar resultados surpreendentes e garantir o
crescimento sustentavel da empresa, pois esta matriz € capaz de:

Expandir a participacdo no mercado: concentramos nossos esforcos em
impulsionar as vendas dos produtos ja existentes em um mercado ja estabelecido.

Inovacgéo de produtos: buscamos constantemente introduzir novidades em um
mercado ja existente, oferecendo aos consumidores novos produtos e solugdes.

Explorar novos mercados: concentramos nossos esforcos em entrar em um
novo mercado, utilizando os produtos ja existentes e adaptando-os as necessidades
e preferéncias dos consumidores desse novo segmento.

Diversificacdo estratégica: buscamos expandir nossa atuacdo em novos
mercados, desenvolvendo produtos inovadores que atendam as demandas

especificas dessas novas areas.

Quadro 2: Matriz ANSOFF Comeércio de pecas e servicos de usinagem

EXISTENTES NOVOS
e Lojafisica e Desenvolvimento de novos
e Programas estratégias de produtos
comunicagao e Novos meios de
divulgacao
e Criar lojas virtuais e Comercializar uma linha
e Distribuidores de nivel propria
nacional e Desenvolver produtos em
novos setores

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A escolha da estratégia na Matriz Ansoff depende das metas e recursos da
empresa Comércio de pecas e servicos de usinagem, bem como das condi¢des de
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mercado. E importante realizar uma andlise cuidadosa antes de tomar uma decis&o
estratégica, levando em consideracdo fatores como concorréncia, capacidade de
producao, capital disponivel e demanda do mercado.

Além disso, a Comércio de pecas e servicos de usinagem também deve estar
atenta as tendéncias do mercado, como a crescente demanda por materiais mais
sustentiveis e a digitalizacdo da industria, para garantir que suas estratégias

estejam alinhadas com as necessidades e expectativas dos clientes e do mercado.

3. ORGANIZACAO

A organizacédo reflete no modo como as pessoas integram-se umas com as
outras, bem como o grau de satisfacdo com o0 contexto que os cerca. Ele pode ser
agradavel, receptivo, caloroso, envolvente, em um extremo, ou desagradavel,
agressivo, frio e alienante em outro extremo (CERTO, 2015).

Para Oliveira (2010), o clima organizacional € a percepcéo coletiva que as
pessoas tém da empresa, atraves da experimentacdo de praticas, politicas,
estrutura, processos e sistemas e a consequente reacdo a esta percepcao. Ainda,
seguem-se 0s conceitos como o de Chiavenato (2012, p. 6) que o define como
sendo "o reflexo do estado de espirito ou do &nimo das pessoas, que predomina
numa organizacdo, em um determinado periodo".

Ja para Barney (2011), o clima organizacional é a manifestacdo que néo é
visivel, mas perfeitamente percebida por toda organizacdo. Envolve
necessariamente as caracteristicas dos individuos que trabalham na organizacéo e

suas relagcdes com todos 0s aspectos internos e externos a ela.

3.1 HISTORICO DA ORGANIZACAO

A Comeércio de Pecas e Servicos de Maquinas € uma empresa experiente,
atuando no mercado ha 8 anos desde sua fundagédo em 2014 pelo visionario Marcio
José Neves. Localizada na cidade de Arapongas - PR, a empresa se destaca pela
qualidade e diversidade de seus produtos e servicos.

O objetivo da empresa € alcancar a exceléncia em todos os aspectos da
organizacdo, buscando constantemente otimizar os processos de fabricacdo de

cada peca. Com maquinas de ultima geracdo, como centros de usinagem, tornos
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CNC, retificas, tratamento térmico e usinagem convencional, garantindo a producéo
de pecas de alta qualidade. Essa tecnologia de ponta permite ter uma agilidade no
processo produtivo, possibilitando a criacdo de arranjos fisicos variados para
aumentar ainda mais a produtividade.

Além disso, a empresa conta com uma equipe de administradores altamente
capacitados, com mais de 20 anos de experiéncia no setor. A Comércio de pecas e
servicos de usinagem se destaca como uma empresa versatil, atendendo aos mais
diversos setores produtivos. A sua missdo é proporcionar aos seus clientes as
melhores pecas do mercado, com um padrao de qualidade impecével. Estamos
comprometidos em oferecer um servico profissional e confidvel, garantindo a

satisfacdo de todos aqueles que confiam em seus produtos.

3.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A estrutura organizacional é um fator fundamental para a competitividade de
uma empresa no mercado, pois reflete sua cultura interna. Ela engloba viséo,
costumes e valores. Existem dois tipos de estruturas organizacionais: as formais e
as informais. De acordo com Oliveira (2010), as estruturas informais séo as redes de
relacbes sociais e pessoais que surgem espontaneamente durante as interacdes
entre as pessoas, ndo sendo estabelecidas ou requeridas pela estrutura formal da
empresa. Essas relacdes geralmente ndo aparecem no organograma.

Por outro lado, as estruturas formais sdo objeto de estudo das organizacdes
empresariais e se referem a organizacdo planejada, estruturada e formalmente
representada. A estrutura organizacional € um modelo ou desenho dos setores e
departamentos dentro da empresa, separando-os de acordo com o grau de ligacao

entre eles.

A figura 2 abaixo apresenta o Organograma da empresa.
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Figura 2 - Organograma da empresa
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Fonte: Autora do trabalho (2023).

Existe uma linha muito variavel dos tipos de estruturas organizacionais, como
definido pelo autor Certo (2015), que descreve 0 organograma como "uma
representacdo grafica de uma organizacdo ou servico, que indica os arranjos e inter-
relacdes de suas unidades constituintes, bem como os limites de suas atribui¢cdes".
As estruturas organizacionais podem ser classificadas em trés principais categorias:

linear, funcional e linha-staff.

3.3 UNIDADES ORGANIZACIONAIS

Cada departamento dentro de uma empresa desempenha um papel
fundamental para o funcionamento eficaz e eficiente do negdcio. Abaixo, vou
explicar brevemente as funcdes e responsabilidades tipicas dos departamentos.

1. Departamento Administrativo:

- Responsabilidades: O departamento administrativo lida com as tarefas do
dia a dia que mantém a empresa funcionando de forma suave. Isso inclui
gerenciamento de instalagfes, correspondéncia, atendimento ao cliente, gestdo de
suprimentos, organizacao de reunifes e eventos, e muito mais.

- Funcédo: Garantir que todos os aspectos ndo financeiros da empresa
estejam funcionando sem problemas, proporcionando um ambiente de trabalho

eficiente e produtivo.
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2. Departamento Financeiro:

- Responsabilidades: O departamento financeiro € responsavel por
gerenciar as financas da empresa. Isso inclui orcamentacao, previsdo financeira,
contas a pagar e a receber, gestdo de caixa, investimentos, elaboracao de relatorios
financeiros, pagamento de impostos e muito mais.

- Funcédo: Assegurar que a empresa tenha o0s recursos financeiros
necessarios para operar, monitorar o desempenho financeiro e garantir
conformidade com regulamentos fiscais e contabeis.

3. Departamento de Recursos Humanos (RH):

- Responsabilidades: O departamento de RH lida com todas as questdes
relacionadas aos funcionarios da empresa. Isso inclui recrutamento e selecao,
treinamento e desenvolvimento, gestdo de desempenho, administracdo de
beneficios, resolucdo de conflitos, folha de pagamento e conformidade com leis
trabalhistas.

- Funcao: Garantir que a empresa tenha uma forca de trabalho qualificada,
motivada e alinhada com os objetivos organizacionais, além de cuidar do bem-estar
e das necessidades dos funcionarios.

4. Departamento de Contabilidade:

- Responsabilidades: O departamento de contabilidade € responsavel por
registrar, analisar e relatar todas as transacdes financeiras da empresa. I1sso inclui a
preparacdo de demonstracdes financeiras, reconciliacdo de contas, auditoria interna
e externa, conformidade contabil e fiscal.

- Funcéo: Fornecer informacgdes financeiras precisas e confiaveis para a
tomada de decisbes gerenciais, atender a requisitos regulatorios e garantir que a
empresa mantenha registros financeiros transparentes e precisos.

O departamento comercial de uma empresa é uma parte fundamental da
organizacao, responsavel por diversas atividades relacionadas a vendas, compras e
atendimento ao cliente. Vou explicar cada uma dessas fungdes em detalhes:

1. Vendas:

- Prospectar Clientes: A equipe de vendas procura ativamente por clientes
em potencial que possam estar interessados nos produtos ou servicos da empresa.

Isso pode envolver pesquisa de mercado, geragao de leads e contato inicial.
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- Apresentagcdo e Negociacdo: Uma vez que um cliente em potencial é
identificado, a equipe de vendas faz apresentagbes dos produtos ou servigos,
destacando seus beneficios e vantagens. Eles também negociam precos, prazos de
pagamento e outras condicfes comerciais.

- Fechar Vendas: O objetivo principal é converter os clientes em potencial
em clientes reais, garantindo que eles fagam a compra. Isso pode envolver o uso de
técnicas de fechamento de vendas.

- P6s-Venda: Ap6s a venda, o departamento de vendas pode fornecer
suporte adicional, resolver problemas e garantir a satisfacdo do cliente. Isso é
importante para manter relacionamentos de longo prazo com os clientes.

2. Compras:

- Aquisicdo de Produtos e Servicos: O departamento de compras é
responsavel por adquirir os produtos e servicos necessarios para a empresa operatr.
Isso inclui a busca de fornecedores, negociacdo de contratos e realizacdo de
compras.

-Gestdo de Estoques: O departamento de compras também pode ser
responsavel pelo controle de estoques, garantindo que a empresa tenha o inventario
adequado para atender a demanda.

- Reducao de Custos: Uma fungéo importante € buscar maneiras de reduzir
custos, como negociar precos com fornecedores e encontrar alternativas mais

econdmicas.

3. Atendimento ao Cliente:

- Suporte ao Cliente: O departamento de atendimento ao cliente lida com
consultas, reclamacdes e problemas dos clientes. Eles fornecem assisténcia e
resolvem problemas para garantir a satisfacao do cliente.

- Gestdo de Relacionamento com o Cliente (CRM): Muitas empresas usam
sistemas de CRM para gerenciar informacfes sobre seus clientes, interacdes

passadas e preferéncias. Isso ajuda a personalizar o atendimento ao cliente.
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- Feedback do Cliente: O departamento de atendimento ao cliente € uma
fonte valiosa de feedback dos clientes, que pode ser usado para melhorar produtos
e Sservicos.

O departamento industrial de uma empresa desempenha um papel
fundamental na fabricacdo e entrega dos produtos ou servicos que a empresa
oferece aos seus clientes. Este departamento é responsavel por diversas etapas do
processo, desde o planejamento do projeto até a entrega final. Vou explicar cada
uma dessas areas em mais detalhes:

1. Projeto: Nesta fase, a equipe de projeto desenvolve o0s conceitos e
especificacdes do produto ou servico que a empresa pretende criar. Isso envolve a
criacdo de protoétipos, desenhos técnicos, escolha de materiais e a definicdo de
processos de fabricacdo. O objetivo € criar um plano detalhado para a producéo.

2. Producao: Uma vez que o projeto esteja completo, a producéo € a proxima
etapa. Aqui, 0s recursos necessarios sao alocados, como mao de obra, maquinas,
equipamentos e materiais. O departamento industrial € responsavel por garantir que
a producdao seja eficiente, cumprindo os prazos estabelecidos e mantendo os custos
sob controle. Isso envolve a supervisao da linha de producdo, a manutencdo de
equipamentos e a gestédo de pessoal.

3. Controle de Qualidade: O controle de qualidade é crucial para garantir que
0s produtos ou servicos atendam aos padrdes estabelecidos pela empresa e as
expectativas dos clientes. Isso inclui a inspecdo de matérias-primas, monitoramento
dos processos de producdo e testes de qualidade. Quaisquer produtos que nao
atendam aos padrdes de qualidade séo rejeitados ou retrabalhados para garantir a

conformidade.

4. Logistica: A logistica é responsavel por gerenciar o fluxo de produtos
acabados da fabrica até o cliente final. Isso inclui o armazenamento, transporte e
distribuicdo eficiente dos produtos. A logistica também abrange o gerenciamento de
estoques para evitar falta de produtos ou excesso de estoque. O objetivo € garantir
gque os produtos cheguem aos clientes no prazo certo, nas condicbes adequadas e
ao menor custo possivel.

O departamento industrial desempenha um papel critico na operacédo de uma
empresa, pois influencia diretamente a qualidade dos produtos ou servicos, a
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eficiéncia da producdo e a satisfagdo do cliente. Um bom gerenciamento dessas

areas é fundamental para o sucesso e a competitividade da empresa no mercado.

3.4 LAYOUT

O layout da empresa relata a representacdo da forma que consiste na
organizagdo de dispositivos, moveis, ferramentas e pessoal pelo ambiente de
trabalho, realgcando um melhor ambiente para trabalhar.

Segue abaixo o layout da empresa Comercio de pecas e servicos de

usinagem eirelli:

Figura 3 - Layout da empresa
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Fonte: A autora (2023).

O objetivo da elaboracdo do layout € fazer com que seja visualizada as
instalacdes da loja, que sdo bem-organizadas e todo espaco é aproveitado para
expor mais diversidade de produtos e para que o consumidor se sinta a vontade e
compre muito mais mercadorias. O layout pode mudar a realidade de um ambiente,
garantir o conforto dos consumidores e melhorar as vendas.

O layout de uma empresa metallrgica, ou seja, a disposicao fisica de seus
recursos, maquinas, equipamentos, areas de trabalho e pessoal, desempenha um

papel crucial na eficiéncia operacional, seguranca e produtividade. Um layout bem
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planejado pode melhorar significativamente os processos de producdo, reduzir
custos e otimizar o fluxo de trabalho.

Uma empresa metallrgica deve ser planejada de forma estratégica, levando
em consideracdo os processos de producdo, a seguranca dos trabalhadores, a
eficiéncia operacional e a capacidade de expansdo. Uma abordagem bem pensada

pode contribuir para a competitividade e o sucesso da empresa no mercado.

3.5 PROCESSOS OPERACIONAIS

Os processos operacionais, se referem ao conjunto de atividades ou funcdes
estruturadas em uma sequéncia légica, feitas por pessoas ou maquinas, com a
proposta de transformar os recursos em bens ou servigos, através de uma
metodologia de processamento, ou seja, de uma organizacdo e otimizacao
(NOGUEIRA, 2014).

3.5.1 Fluxograma Horizontal

Figura 4: Fluxograma da empresa
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Fonte: A autora (2023)

O fluxograma horizontal acima é criado com base na hierarquia da empresa,
Ou seja, 0S em niveis, possui uma caracteristica amenizada pelo fato do cargo mais

baixo na hierarquia ndo estar numa posicao abaixo dos outros.

* Inicio: Esta é a etapa inicial do processo, onde tudo comeca;

+ Matéria-Prima: Nesta etapa, a matéria-prima necesséria para a producdo é
adquirida ou retirada do estoque. Isso pode ser qualquer material bruto que seja
necessario para criar o produto final;

* Inspegcéo de Qualidade: A matéria-prima passa por uma inspecdo de qualidade
para garantir que atenda aos padrdes e especificacdes estabelecidos. A pergunta
"Material correto (sim ou nédo)" refere-se a verificacdo se a matéria-prima € a correta

para 0 processo;

» Tem Servico Programado (Sim ou Nao): Aqui, a decisao é tomada com base em se
existe um servico ou ordem de producdo programado para usar essa matéria-prima
especifica;

* Direcionar a Matéria-Prima para o Servico Programado: Se a resposta anterior for
"Sim", a matéria-prima é direcionada para o servico ou ordem de producao
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programado. Caso contrario, a matéria-prima pode ser armazenada ou descartada,
dependendo das politicas da empresa;

* Usinagem: Esta etapa envolve o processo de usinagem da matéria-prima para
transforma-la no produto desejado. Isso pode incluir cortes, perfuracbes, moldagem,
ou qualquer outra operacao de transformacao;

* Acabamento: Ap6s a usinagem, o produto pode passar por uma etapa de
acabamento para polimento, pintura, ou qualquer outro processo que melhore sua
aparéncia e qualidade;

* Embalagem: O produto acabado € embalado de acordo com o0s requisitos
estabelecidos. Isso pode incluir embalagens individuais, etiquetagem e preparacao
para o envio;

* Despacho da Mercadoria: Os produtos embalados s&o enviados para 0 processo
de despacho, onde sdo preparados para entrega ao cliente;

» Entrega no Cliente Final: Os produtos sdo entregues aos clientes finais ou aos
destinos especificados;

* Fim: Esta € a etapa final do processo, marcando o término do fluxo de producéo.

Esse fluxograma descreve de forma geral como a matéria-prima é transformada em

produtos acabados e entregue aos clientes.

3.5.2 Fluxograma Vertical

Ja o fluxograma vertical, conhecido também como folha de andlise, usado
para representar os niveis de cada cargo na empresa, sendo mais utilizado para

estudo e processos, ou a linha de producéo da empresa.
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Figura 5: Fluxograma Vertical - COMPRAS DE MATERIA PRIMA
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Fonte: A autora (2023)

4. OBSERVACAO DA REALIDADE ORGANIZACIONAL (Aplicagcéao do

diagndstico)

Neste segmento, é possivel realizar uma avaliagdo abrangente da realidade
da organizacéo, identificando tanto seus pontos fortes quanto suas fraguezas. Para
essa andlise da situagcdo atual da empresa, empregou-se um diagndstico
empresarial que considerou sete dimensdes distintas: gestdo, qualidade, prestacao
de servicos, marketing, meio ambiente, inovacdo e marketing digital. De acordo com
a definicdo de Lacombe e Heilborn (2015, p. 165), o diagndstico empresarial é
descrito como um "exame minucioso da situagcao de uma empresa, resultando em
conclusdes acerca dos elementos analisados, juntamente com recomendacdes

sobre as acOes a serem tomadas.
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Grafico 1- Analise Geral da Empresa
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Fonte: Autora do trabalho(2023).

O Gréfico 1 apresenta uma analise abrangente da empresa, revelando que ha
areas significativas com potencial de melhoria, com destaque para inovacdo e
marketing.

5. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS (Pratica X Teoria)

A empresa do ramo de industrial de metal mecanica Comércio de pecgas e
servicos de usinagem, que trabalha com diversos servigos e produtos de qualidade,
se destaca pelo bom atendimento e precos acessiveis e de qualidade.

A realizacdo desta pesquisa, teve como objetivo identificar os pontos que a
empresa precisa melhorar e identificar também em quais pontos ela se destaca. Por
meio da pesquisa, foi possivel identificar que alguns clientes sente a falta de uma
variedade de marcas e produtos em estoque, pois, pela demanda que a empresa
tem, a maioria das vezes o fluxo de servicos é bem elevado causando uma fila de

espera para liberagcéo dos servigos.
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De uma maneira geral, os questionamentos mais citados foram:
e Variedade de marcas;

e Fornecedores com prazo de entrega mais rapido.

Com isso, foi proposto para que a empresa, faca um controle mais rigoroso
por meio de sistema, do que se tem de mercadoria, e conforme for saindo, dando
baixa no mesmo, assim, conseguindo ter um melhor controle do que pedir, quando
pedir e quais sdo os produtos que mais tem saidas, e a procurar Nnovos

fornecedores, que possuem um tempo de entrega mais agil.
5.1 GESTAO

Foi constatado por meio desta pesquisa, que a gestdo da empresa Comércio
de pecas e servicos de Usinagem, possui uma gestdo que necessita de algumas
melhorias.

O grafico 2 mostra o diagnéstico da empresa em com relacdo a gestao:

Grafico 2- Gestao da Empresa de Telecomunicacfes
Fonte: Autora do trabalho(2023).
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e Tenham foco no objetivo;
e Coloquem metas a serem atingidas;

e Facam relatérios mensais para acompanhar os resultados;

Por meio dessa analise feita, em pesquisa com a empresa, implantando
essas ideias acima, a empresa ja obteve uma diferenca na parte de gestdo, onde as
compras e gastos sdo de maneira consciente de acordo 0s objetivos e metas da

empresa para o determinado periodo.

5.2 INOVACAO DE PRODUTO

A respeito da avaliagdo da inovacdo de produtos na empresa, diversos
aspectos foram analisados, incluindo a importancia dada a inovacgéao, a realizacédo de
sessbes de brainstorming, o estimulo a inovacao, a coleta e andlise de sugestdes
dos funcionéarios, o planejamento de novos produtos, o lancamento de novos
produtos ou aprimoramento de produtos ja existentes, as mudancas na aparéncia
dos produtos, as parcerias relacionadas a inovacdo em materiais, equipamentos e

insumos.

No Gréfico 3, apresentamos 0 posicionamento da empresa em relacdo a

inovagao de forma visual.
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Fonte: Autora do trabalho (2023).
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De acordo com as observacdes e discussdes realizadas na empresa, fica
evidente a necessidade de aprimorar o nivel de inovacdo dentro da organizacédo. No
setor de metalurgia, que esta em constante evolugdo, a Comércio de pecas e
servigos de usinagem busca continuamente melhorias e aprimoramentos em termos
de inovacéo.

Compreendemos que a industria metalirgica esta em constante
transformacao, exigindo uma abordagem proativa em relacdo a inovacdo. Na
Comércio de pecas e servicos de usinagem, os gertores estdo comprometidos em
acompanhar e liderar as tendéncias do setor, investindo em pesquisa,
desenvolvimento e implementac¢do de novas tecnologias, processos e ideias que nos
permitam permanecer na vanguarda da metalurgia moderna. Esse esfor¢co continuo
capacitara a empresa a atender as crescentes demandas do mercado.

A inovacdo do produto da Comércio de pecas e servicos de usinagem, foi
pensado em algo que traga beneficios e praticidade para os consumidores, com
isso, foi pensado nas seguintes alternativas:

e Robdtica, otimizacdo da producdo e a integracdo do chédo de fabrica
com toda gestdo do negdcio, facilitando as tomadas de decisdo e
melhorando os rendimentos do negdcio.

e Automacéo industrial, € nada mais do que o uso da tecnologia para
controlar e tornar autbhoma a execucdo de tarefas, funcbes e
mecanismos com objetivo de otimizar a cadeia produtiva.

e O armazenamento em nuvem trata-se do armazenamento de dados ou
arquivos em data centers externos. Na pratica, empresas terceiras sao
responsaveis por um espaco remoto, e cedem esse espaco para

usuarios armazenarem dados e documentos.

5.3 MARKETING

A facilitagdo dos processos construtivos € uma busca incansavel pelos mais
diversos profissionais da area como engenheiros, projetistas, um dos pilares da
pesquisa € adequar essa busca aos profissionais qualificados na area que atuam a

profissdo de maneira que atenda a todo o processo de projeto e desenvolvimento da



45

empresa, trazendo a economia financeira, rapidez na produ¢cdo e um maior

Marketing

Planejamento de Marketing
Gestdo de Relacionamento com
Clientes

A empresa conhece o perfil dos
seus clientes

Comunicagao com os Clientes

Meios de Divulgagdo

Logomarca arca

aproveitamento dos materiais utilizados (KOTLER, 2000).

Grafico 3- Marketing da Empresa

Fonte: Autora do trabalho (2023).

Implementar essas melhorias pode ajudar a empresa a aprimorar sua
presenca no mercado, fortalecer o relacionamento com os clientes e impulsionar o
crescimento dos negécios. E importante avaliar cada sugestdo em relacdo aos
recursos disponiveis e as necessidades especificas da empresa. Aqui estdo
algumas sugestbes de melhorias que a empresa pode considerar:

Diversificacdo de Canais de Comunicagdo: Além do WhatsApp, Instagram e
Facebook, a empresa poderia explorar outras plataformas de midia social, como
Twitter, LinkedIn ou TikTok, dependendo do seu publico-alvo. Isso ampliaria sua
presenca online e alcance.

*Treinamento de Vendedores: Investir em treinamento continuo para 0s
vendedores pode melhorar a qualidade do atendimento ao cliente. Eles devem ser
bem informados sobre os produtos e servicos da empresa e serem capazes de

responder eficazmente as perguntas dos clientes.
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*Desenvolvimento de um Aplicativo Movel: Considerar o desenvolvimento de
um aplicativo movel para facilitar a interacdo dos clientes com a empresa. I1sso pode
incluir recursos como pedidos online, rastreamento de entregas e promocdes

exclusivas para os usuarios do aplicativo.

*Campanhas de Marketing Direcionadas: Utilizar os dados das redes sociais e
do catalogo virtual para segmentar campanhas de marketing direcionadas aos
interesses e necessidades especificas dos clientes.

*Programa de Fidelidade: Implementar um programa de fidelidade para
recompensar clientes frequentes. Isso pode incentivar a repeticdo de compras e

aumentar a lealdade a marca.

5.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL

InovacBes no setor € de dia apOs dia pois 0 ramo da industria metallrgica
proporciona algumas particularidades em relacdo aos outros ambitos da economia,
como: natureza Unica de uma iniciativa, vida Gtil longa dos frutos, dependéncia entre
empresas e acoplamento de outros setores industriais; além da natureza das
inovagdes na industria, com uma baixa frequéncia de inovacdes radicais, (MARTINS,
2006).

Grafico 4- Marketing Digital na Empresa
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Fonte: Autora do trabalho (2023).

Embora a organizacdo explore o marketing digital, ndo ha uma equipe
designada para essa finalidade. A empresa tem uma estratégia de marketing online
estabelecida. Atualmente, a empresa utiliza um site institucional para divulgacao,
contendo informacgBes de contato. Além disso, mantém paginas nas redes sociais,
como Facebook e Instagram, onde séo feitas postagens sobre a empresa e seus
produtos e servicos. A pessoa responsavel pelo setor comercial atualmente
desempenha o papel de conduzir as atividades de marketing digital na empresa.

Embora a pessoa responsavel pelo setor comercial faca um esforco admiravel
para gerenciar as atividades de marketing digital, € importante reconhecer a
necessidade de uma equipe dedicada a essa area. Com uma estratégia de
marketing virtual ja em vigor, a empresa pode se beneficiar ainda mais investindo em

recursos humanos especializados em marketing digital.

Marketing Digital / Virtual

Estratégia de Marketing Digital /
Virtual

Representatividade das vendas
pela internet

Planejamento de Marketing
Digital / Virtual

Marketing Video Site Institucional

Anuncios pagos via Google ou
Redes Socias

Loja Virtual / E-commerce (B2B,
B2C, M-commerce, S-commerce)

Ferramentas de Gestdo Redes Sociais e Fanpage

Ter uma equipe dedicada ao marketing digital permitiria uma abordagem mais
abrangente e estratégica, além de liberar a pessoa responsavel pelo setor comercial

para focar em suas responsabilidades principais. Isso também poderia resultar em
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um aumento na eficicia das campanhas digitais, alcangando um publico mais amplo
e gerando maior engajamento.

Além disso, considerando a constante evolucao das tendéncias e tecnologias
digitais, ter uma equipe especializada garantiria que a empresa esteja sempre
atualizada e pronta para aproveitar as oportunidades emergentes no cenario do
marketing online.

Portanto, a empresa pode considerar a criacdo de uma equipe de marketing
digital para fortalecer ainda mais suas iniciativas de marketing online e garantir um

crescimento continuo e bem-sucedido no ambiente digital.

5.5 MEIO AMBIENTE

7

A questdo ambiental € um elemento de extrema importancia para as
organizacdes. A crescente conscientizacdo da sociedade em relacdo ao meio
ambiente torna essencial que as empresas sejam capazes de controlar os efeitos de
seus produtos e servigos sobre o ecossistema. Barsano e Barbosa (2014, p. 91)

dizem que:

A gestdo ambiental é a ciéncia que estuda e administra o exercicio
de atividades econdmicas e sociais de forma a utilizar de maneira
racional 0s recursos naturais, renovaveis ou ndo, visando preservar
um meio ambiente saudavel a todas as geracdes. Essa ciéncia deve
almejar o uso de praticas que garantam a conservagdo e a
preservacgdo da biodiversidade, a reciclagem das matérias-primas e a
reducdo do impacto ambiental das atividades humanas sobre os
recursos naturais.
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Gréfico 5- Meio Ambiente da Empresa

Meio Ambiente

Licenca Ambiental

10
Indicadores de Desempenho ‘
Eficiéncia Energética (energia) ," ' ‘ Politica Ambiental
S|
%%‘g'é PGRS - Plano de
|

‘ Gerenciamento de Residuos...

dos Residuos (Baias)

- Destinacdo de Residuos

Gerados

Cadastro Técnico Federal -
IBAMA

Reciclagem de Residuos

Fonte: Autora do trabalho (2023).

Com relacdo ao meio ambiente, a empresa segue uma politica ambiental
rigorosa e possui todas as licengas necessérias junto ao IBAMA. No entanto, ainda
nao implementamos um Plano de Gerenciamento de Residuos Sélidos (PGRS).
Atualmente, direcionamos nossos residuos para empresas especializadas na
compra desses materiais. Um dos pontos a serem melhorados é a falta de
acompanhamento apds a saida desse material de nossas instalacdes.

Isso significa que, embora estejamos tomando medidas para gerenciar
nossos residuos de forma responsavel, ainda ndo estamos monitorando de perto o
destino final desses materiais. Reconhecemos que essa é uma lacuna em nossa
abordagem ambiental e estamos comprometidos em aprimorar N0SSOS Processos.

O objetivo da empresa é estabelecer um PGRS abrangente que ndo apenas
atenda aos requisitos legais, mas também promova a sustentabilidade ambiental em
todas as etapas do ciclo de vida dos residuos. Além disso, implementar um sistema
de rastreamento para acompanhar o destino e o tratamento dos residuos apos
deixarem nossas instalacdes. ISso nos permitira garantir que nossos residuos sejam
tratados de maneira ambientalmente responsavel, alinhando-se com nossa politica

ambiental e nosso compromisso com a preservacao do meio ambiente.
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5.6 PRODUCAO

A producdo em uma industria metalurgica refere-se ao processo de fabricacéo
de produtos metalicos por meio da transformacdo de matérias-primas metdlicas,
como ferro, aco, aluminio, cobre, entre outros, em produtos finais. A industria
metalirgica desempenha um papel fundamental na economia global, uma vez que
fornece materiais e componentes essenciais para varias outras industrias, como

construcao civil, automobilistica, eletrbnica, aeroespacial, entre outras.

Grafico 6- Prestacdo de Servico Empesa de Telecomunicacdes

ohreducaa

Planejamento

Equipamentos / Tecnologia /

S Cronometragem
Maquinario

Capacidade de Producao

Fonte: Autora do trabalho (2023).

Conforme a pesquisa feita na empresa, foi sugerido algumas alternativas para
0 aumento da producao, Praticas essas que podem ser iniciadas de imediato, para
que a empresa possa crescer.

e Contratacéo de colaboradores;

e Metas realistas;

e Fazer reunides mensais/semanais;

Reduzir desperdicios de matérias e aumentar o controle sobre o estoque.
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5.7 QUALIDADE

A qualidade é uma estratégia em que o0 empresario pode analisar e manter o
que os clientes buscam, para satisfazer as suas necessidades. No ambiente
empresarial encontra-se a qualidade em diversas partes, Como nos processos, has
pessoas, nos produtos, entre outros. Para Kirchner, Kaufmann e Schmid (2008, p. 8)
acrescentam que “qualidade é o atendimento de exigéncias e expectativas de
clientes.”

O Gréfico 8 - relacdo as questdes avaliadas sobre a qualidade:

Qualidade

Fung¢Ges e Responsabilidades

Certificagdes Sele¢do de Colaboradores

Bem-estar e Satisfacdo dos
Colaboradores

Saude e Segurancga no
Trabalho

Controle dos Processos Satisfagdo dos Clientes

Processos Reclamagdes de Clientes

Desempenho dos

Fornecedores da Empresa .
P Produtos/Servigos/Processos

Fonte: Autora do trabalho (2023).

A qualidade apresenta varios aspectos positivos, tais como o desempenho
dos produtos, a saude e a seguranca no local de trabalho, o tratamento das
reclamacdes dos clientes e o processo de selecdao de colaboradores. Quando
ocorrem reclamacdes por parte dos clientes, estas sdo devidamente registadas e
tratadas, garantindo que o cliente é informado sobre a solu¢cdo encontrada. Além
disso, os fornecedores da empresa sdo submetidos a avaliacbes. A selecao de
colaboradores é conduzida de acordo com um padrdo estabelecido para todas as
funcdes, levando em consideracdo os requisitos e responsabilidades especificas de
cada posicdo. No entanto, é importante destacar que a empresa ainda nao obteve

qualquer certificacdo reconhecida pelos seus clientes.
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6 PLANO DE ACAO

Um plano de acdo para uma empresa metalirgica € um documento que
delineia as estratégias, metas e etapas especificas que a empresa pretende seguir
para alcancar seus objetivos. Ele € uma ferramenta essencial para orientar a
empresa na implementacdo de suas iniciativas e na resolucdo de desafios (HITT,
2014).

6.1 GESTAO

Além disso, Hitt (2014) explica que no ambito da inddstria metallrgica, o setor
comercial estd intimamente interligado com seus fornecedores. Essa
interdependéncia, aliada a sensibilidade da economia do pais, atua como um
obstaculo a adocdo de medidas racionalizadas e inovagdes tecnoldgicas,
especialmente as mais disruptivas.

De acordo com Nogueira (2014), a mera aplicacdo de uma inovacdo na
empresa ndo é suficiente para assegurar sua consolidacdo. E imperativo incorpora-
la ao sistema produtivo de maneira gradual e evolutiva.

Adicionalmente, surge a questao da resisténcia por parte dos profissionais em
relacdo a introducdo do novo. Segundo Oliveira (2009), a aversdo a mudanca é uma

reacao perfeitamente comum e previsivel em todos os individuos.

Figura 6: Plano de agéo — Gestao

AREA GESTAO
TOPICO Miss&o da empresa
B A missao esta definida e registrada de forma escrita e conhecida e
SITUACAO entendida por alguns colaboradores
O QUE
FAZER?
ACOES Melhorias e reunibes
COMO
FAZER? No horario de servi¢o, fazendo reunidao com os gestores,
ATIVIDADES implementando novos costumes
ATE
QUANDOQO? Ao longo dos proximos 12 meses.
QUEM FARA? Gestor
ONDE
FAZER? Em todos os departamentos envolvidos ha empresa
CUSTO N&o h4 custos

Fonte: A autora (2023)
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Para estabelecer com clareza a missdo e 0s objetivos da empresa, 0s
gestores devem conduzir reunifes para elaboracdo e implementar aprimoramentos
que tornem a empresa mais visivel e acessivel a todos os colaboradores.

Dado que o cenario de mercado passa por transformacdes constantes,
especialmente com a crescente influéncia da era digital, torna-se imperativo que a
empresa adote a flexibilidade como principio. Isso permitira ajustar o desempenho e
as estratégias de acordo com essas mudancas, mantendo os funcionérios sempre
atualizados. Nesse contexto, € essencial reavaliar regularmente a missdo da
empresa para garantir sua relevancia.

Os lideres precisam aprimorar a comunicagao entre as equipes, promovendo
a conscientizacdo de todos os departamentos e colaboradores sobre suas
responsabilidades e os desafios que a empresa pode enfrentar. E crucial que os
profissionais envolvidos no projeto compreendam e respeitem 0S prazos
estabelecidos previamente.

Estabelecer metas precisas, atribuir responsabilidades a cada membro da
equipe, gerenciar riscos de maneira eficaz, adotar ferramentas de software de
qualidade e monitorar os resultados contribuirdo significativamente para o alcance

bem-sucedido dos objetivos finais.

6.2 INOVACAO DE PRODUTO

Na busca pela inovacdo de produtos, € fundamental que a empresa
reconheca a importancia desse aspecto e que 0s setores administrativo e
operacional considerem a possibilidade de buscar o apoio de equipes capacitadas. A
realizacdo de treinamentos, como palestras e cursos, dentro da organizagédo tem
como objetivo adquirir conhecimento sobre as inovacfes do cotidiano, visando
oferecer novos servicos ou aprimorar os ja existentes, com o intuito de facilitar ainda
mais a vida dos clientes (ORLICKAS, 2010).

Uma abordagem interessante para inovar € a chamada inovacao aberta, que
consiste em combinar ideias internas e externas para alcancar resultados
inovadores. Isso significa que a empresa busca inspiracéo tanto dentro quanto fora
de seus limites, utilizando ideias, processos e pesquisas abertas (NOGUEIRA,
2014).
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No estimulo a inovacdo, € essencial que o0s gestores incentivem o0s
colaboradores a sugerirem novas formas e ideias para a melhoria de todo o
processo interno da empresa. Dessa forma, os processos administrativos e de

vendas dos servicos serdo aprimorados tanto para os clientes quanto para o0s

7z

colaboradores internamente (ORLICKAS, 2010).

Figura 7: Plano de Agéo — Inovacao do Produto

AREA

INOVAGAO DE PRODUTO

TOPICO

Inovagdo na empresa

SITUACAO

Identificar as areas especificas na empresa
metallrgica que necessitam de inovagao

O QUE
FAZER?
ACOES

Determinar o tipo de inovacao desejado,
como inovacado de produtos, processos,
organizacional, etc.

COMO
FAZER?
ATIVIDADES

Descrever as abordagens e métodos que
serdo usados para implementar a
inovacgao.

Listar os recursos necessarios, como
pessoal, tecnologia, orcamento, etc.

ATE
QUANDO?

Quando todos compreenderem a inovagao

QUEM FARA?

Gestor

ONDE
FAZER?

Definir quais departamentos ou processos
especificos serdao afetados pela inovacao.
Determinar se a inovagdo sera
implementada em um departamento
piloto antes de ser expandida para toda a
empresa.

CUSTO

Recursos humanos e
Investimento em software de otimizacao

Fonte: A autora (2023).

6.3 MARKETING

No Marketing de planejamento o departamento vai criar um plano de
marketing que envolva departamentos da empresa, canais de distribuicdo e

comunicacdo, sdo acles para que todos da empresa ndo tenham duavidas dos

planejamentos e metas da organizacao (KOTLER, 2000).




55

O departamento precisa avaliar quais sédo os fatores externos e internos que
podem influenciar a empresa, analisar o0 segmento e o servigo para ver a capacidade
do negocio. O plano de marketing tem que ser voltado para o publico-alvo. Analisar
o mercado também é importante, prestando atencdo nas demandas, no potencial, na
previsao e taxa de crescimento e de participagdo do mercado (ROCHA, 2014).

Porter (2006) afirma que na comunicagdo com o0s clientes a empresa precisa
de um plano de pos-vendas com comunicacao ativa, buscando ouvir os clientes de
uma forma clara e aberta as criticas e buscando sempre melhorar o servi¢o prestado

conforme as necessidades dos seus clientes.

Figura 08: Plano de Agédo — Marketing

AREA MARKETING MARKETING
TOPICO Planejamento de marketing Comunicagao com os clientes
Processo de comunicagdo informal,
. . . somente durante a venda, ou pelo
Planejamento formalizado parcialmente .
representante externo e ndo
SITUACAO diretamente da empresa
O QUE
FAZER? Criar canais de distribuicdo e Criar um pds-venda
ACOES comunicac¢do
COMO acoes com planejamento totalmente O departamento de marketing gere
FAZER? organizado para que ndo tenha duvidas | acdes voltadas diretamente com os
ATIVIDADES dos servicos prestados pela empresa clientes
ATE
QUANDOQO? Até que a formalizacdo aconteca mar/24
QUEM FARA? Dep. Marketing Dep. Marketing
Pelo telefone, por e-mail,
ONDE pessoalmente através dos
FAZER? Na empresa vendedores
Custos com criacdo dos canais e hora de
CUSTO marketing custos com ligacado

Fonte: A autora (2023)
O departamento precisa criar metas para 0S responsaveis que estdao em

contato mais proximo dos clientes no dia a dia, fazendo um questionario rapido para
as clientes responderem o que a empresa precisa melhorar e aperfeicoar em seus
servicos. Assim criar planos e estratégias de acbes de melhorias ja quando
comecam a aparecer as falhas.
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6.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL

De acordo com Kotler (2015) no marketing digital/ virtual a empresa deve
investir em treinamento para a equipe de marketing, com cursos atualizados de
marketing digital, com finalidade de obter conhecimento para realizar um
planejamento estruturado e formalizado.

Figura 09: Plano de Acdo — Marketing Digital/Virtual

PLANEJAMENTO
AREA MARKETING Site Institucional
DIGITAL/VIRTUAL
Site atualizado eventualmente design
< Planejamento de marketing mediano/comum, fotos com
TOPICO . . ~ .
digital/virtual resolucao mediana, conctado as
redes sociais
Site atualizado eventualmente design
SITUACAO Planejamento mal media~no/con.1um, fotos com
estruturado resolucdao mediana, conctado as
redes sociais
Palestras, workshop, que Atualizar o site da empresa com
O QUE FAZER ? inovem ideias de noticias e imagens adequadas,
ACOES planejamento, para aprimoradas da empresa e
estruturagao informagdes institucionais
| .
COMO FAZER? nver_;t;:s;iim ;iuri:;)ls de Agenciar uma empresa especializada
ATIVIDADES & clg no assunto
constantemente
ATE QUANDO? Mai./24 Mai./24
QUEM FARA? Consultorla_ d_e Marketing Consultoria de Marketing
digital
. na empresa, no setor de marketing/
ONDE FAZER? Na empresa ou online
software
CUSTO Hora do consultor visitas de consultores

Fonte: A autora (2023)

Contar com um departamento ativo em marketing digital atualmente
representa um dos aspectos mais crucial para qualquer empresa. Esse setor
desempenha o papel fundamental de garantir que a empresa seja prontamente
visivel e procurada sempre que um cliente necessitar dos servi¢os oferecidos.

Atualizar e desenvolver melhor o site institucional da empresa, que ja existe,
porém ndo € constantemente atualizado, e nem é alimentado de uma maneira que

os clientes tenham informacdes atualizadas dos servigcos prestados.
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Fazer com que site tenha uma plataforma facil e dindmica, com conteddo
relevante para o publico-alvo sempre, que o cliente tenha acesso facil para a
comunicacdo com a empresa e que o site tenha integracdo com todas as redes

sociais da empresa.

6.5 MEIO AMBIENTE

Figura 10: Plano de A¢do — Meio Ambiente

AREA MEIO AMBIENTE
TOPICO Armazenamento temporario dos residuos
SITUACAO Nao tem local aproprlad(? para armazenamento dos
residuos
E
F(Z‘Zciilé 5 Providenciar um espago que seja utilizado para destino
AC(")ES. correto dos residuos
CcCoOMO
FAZER? Contratar um gestor ambiental ou terceirizar
ATIVIDADES
ATE .
QUANDO? Quando a obra estiver pronta
QUEM
FARA?
ONDE Nos locais corretos dentro da empresa
FAZER? P
CUSTO Materiais e operarios

Fonte: A autora (2023)

Providenciar armazenamento para a destinacdo correta dos residuos, a
empresa precisa contratar um gestor ambiental, para criar um projeto em locais
adequados, lugares para que cada residuo produzido pela empresa seja
armazenado corretamente e enviado para os destinos.

A empresa vai precisar ter alguém sempre vistoriando para garantir que
durante a manipulacdo dos residuos seja realizado de maneira responsavel,

reduzindo as chances de san¢fes ambientais, e obtendo a reducdo de desperdicios.
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6.6 PRODUCAO

No controle de producdo o setor PCP e o gestor responséavel pelo controle
deve organizar o sistema operacional, fazendo com que 0S processos sejam
eficientes e de claro entendimento de todos, visando sempre otimizar os resultados.
Fazer um processo de planejamento com um gestor do PCP que consiga planejar
guando, onde e em que ordem 0O servico prestado seja executado com perfeicao
(NOGUEIRA, 2014).

Figura 11: Plano de Agéo — Producéo

AREA PRODUCAO PRODUCAO
TOPICO Controle d'e producdo /
Planejamento Cronometragem

Possui colaborador/gerente de
producdo encarregado de Ndo utiliza a técnica da

SITUACAO )
controlar os pedidos que cronometagem nos
chegam a produc¢ao processos
Ultilizar constantemente a
2 ACOES p q processos de tempos e

controlar toda a producdo métodos para otimizar os
servigos

Programar o processo de
tempo em todos os setores
para que aja uma maxima
eficiéncia do servico

Organizar o sistema
COMO FAZER? | operacional, maximizando os
ATIVIDADES porcessos tendo um controle

total
prestado
ATE QUANDO? Mai./24 Mai./24
, Gestord trole d
QUEM FARA? | Gestor de controle de producao estor ae con~ role ae
producao

ONDE FAZER? Departamento operacional Departamento operacional

CUSTO Sistemas e operarios Sistemas e operarios

Fonte: A autora (2023)

O Gestor de producdo deve programar a cronometragem para que 0S
processos de tempo dos setores sejam de maxima eficiéncia fazendo com que a
empresa consiga entregar para os seus clientes o seu objetivo, que € prestar o
servico com a melhor qualidade no menor tempo possivel. Com a cronometragem a

empresa vai conseguir medir a produtividade, conhecer sua capacidade, verificar as
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necessidades e atender com precisdo o porqué, como, quando e onde as
ocorréncias prejudiciais a cadeia produtiva acontecem e em quais proporgoes.

6.7 QUALIDADE

Na qualidade de bem-estar e satisfacdo dos colaboradores o departamento
de RH deve promover a capacitacdo de todos os envolvidos na empresa, visando
sempre fazer analises regulares para que todos consigam exercer sua funcdo de
uma maneira prazerosa, conseguindo obter o0 maximo de cada colaborador (LIMA,
2019).

Figura 12: Plano de Agéo - Qualidade

analises regulares

AREA QUALIDADE QUALIDADE
TOPICO Bem-estar e satisfacdo dos . ) .
colaboradores satisfacdo dos clientes
N Ihori i e~ . -~ <
SITUACAO me . or|a~s com o bem-estarea |A sa.tlsfagao dos clientes ndo é
satisfacdo dos colaboradores |avaliada
Identificar e promover o bem-
O QUE FAZER estar e a satisfacao dos
? ACOES colaboradores decorrentes de

Avaliar pela métrica NPS

COMO FAZER?

Acles do setor de RH para
promover e capacitar todos os

ATIVIDADES .
colaboradores promover contato com os clientes
ATE
QUANDO? JAN./23 JAN./23
QUEM FARA? Gestores e RH Diretro comercial

ONDE FAZER?

Na empresa, sala de reunides e
treinamentos. Todos os
colaboradores

Departamento comercial

CUSTO

treinamento dos colaboradores

treinamento dos colaboradores

Fonte: A autora (2023)

Oferecer algum beneficio para o bem-estar de todos, como momentos de
descontracéo, saude e incentivo para praticas de atividades que beneficiem a vida
do colaborador. Colaborador interessado € colaborador com confianca para efetuar
e dar o seu melhor.

Na satisfacdo dos clientes, a empresa deve promover uma avaliagdo métrica

com NPS, criando vinculo com os clientes, e fazer que eles se sintam parte da



60

empresa, promovendo contato direto com os clientes de uma forma clara e rapida
com uma simples pergunta: qual a probabilidade de o cliente recomendar a empresa

para outras pessoas com escala de 0 a 10.

7. CRONOGRAMA DAS ACOES

A implantacdo de um cronograma de a¢fes dentro da empresa Comércio de
pecas e servicos de usinagem, ocorre a partir de reunides, explicando quais 0s
temas, onde foi ouvido as opinibes dos proprietarios, possibilitando que eles

colocassem em questdo quais pontos seriam importantes para a melhora da

empresa.
Quadro 4: Cronograma de ac¢des da Empresa— 10/2023
ACOES SEM. SEM. SEM. SEM. SEM.
1 2 3 4 5
Implanta¢do do programa 5S X

Contratar uma empresa de X

contabilidade

Novos meios de divulgacao X

Estudar novas técnicas de vendas X

Localizar empresas de novas X
cidades e fazer uma apresentacéo

Verificar X
saidas/entradas/contas/faturament

o0 do més anterior

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Com a formulacédo do cronograma de acédo para a empresa, onde sera feito
mensalmente, com o objetivo de alcancar novas metas construindo uma gestdao mais

organizada.

8. VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL
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A viabilidade financeira, é usado para calcular as desses e lucros da empresa,
onde € permitido calcular o investimento tanto de tempo quanto de dinheiro

necessario para a implementacdo de um projeto viavel para os investidores.

8.1 INVESTIMENTOS

Andlise de investimentos pode ser considerada um conjunto de técnicas que
permitem a comparacao entre os resultados de tomada de decisdes referentes a
alternativas diferentes de forma cientifica.

Um estudo de andlise de investimentos compreende, como um investimento a
ser realizado, enumeracdo de alternativas vidveis, analise de cada alternativa,
comparacao das alternativas e posteriormente a escolha da melhor alternativa.

De acordo com Kassai, Santos e Assaf Neto (2007, p. 98),

Os dados e informacfes empregados nessas andlises sdo, muitas vezes,
estimativas de valores. Embora esses dados possam ser as melhores
projecdes possiveis, ndo existe certeza absoluta sobre a ocorréncia dos
nameros esperados. Assim, estamos a todo instante fazendo previsfes
sobre o futuro, sobre os resultados que nossos atos e decisdes poderdo
desencadear.

O retorno lucrativo e sustentavel é a base dos motivos que levam os gestores
a realizarem investimentos. Para que gere valores ou riqueza, 0s retornos destes
investimentos deverdo ser superiores ao custo dos capitais neles empregados,
fazendo com que os valores liquidos dos resultados sejam positivos.

O conceito da empresa, € uma industria de fabricacdo de pecas e
manutencdo de maquinas industriais, revenda de pecas pneumaticas entre outras
pecas de reposicdo que ndo conseguimos produzir. Abaixo a tabela que a empresa

Comércio de pecas e servi¢cos de usinagem possui de investimentos e fontes.

Quadro 05: Investimentos e fontes

INVESTIMENTOS
Equipamentos de informéatica 55.000,00
Moveis e utensilios 38.000,00
Instalacdes 1.000.000,00
Aquisicado de um automovel 200.000,00
Estoque 50.000,00
Capital de giro 4.000.000,00
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Total dos investimentos 5.593.000,00
FONTES

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

De acordo com os dados obtidos através da tabela, visando os valores dos
investimentos para melhorar a loja, para que néo haja perdas financeiras no projeto

de investimento, € necessario que sejam usados métodos e técnicas.

8.2 CUSTOS

Toda e qualquer empresa que faz parte de um sistema econdmico inteiro, e
nao deve ser avaliada como se fosse algo isolado. Nesse sentido, a avaliagao
econbmica do projeto é muito importante, pois analisa o projeto dentro de um
contexto mais amplo. Com base em estudos técnicos e financeiros, onde é feita uma
comparacao de custos e beneficios, podem-se obter elementos de convic¢do para
decidir sobre a viabilidade e oportunidade do projeto (BARNEY, 2011).

O estudo econdmico-financeiro inicia-se com a correcdo dos recursos
financeiros, materiais e humanos do empreendimento, para apuracdo de seu capital
inicial. Segundo CHIAVENATO (2012, p. 29) esta “constituicao de capital € o recurso
financeiro basico da empresa: o investimento feito pelos proprietarios ou acionistas
para a criagao e funcionamento do negdcio”.

Segundo CHIVENATO (2012), o capital inicial pode ser de dois tipos:
patrimdnio liquido, constituido pelo capital dos proprietarios e acionistas da empresa,
e capital de terceiros, constituido pelos recursos obtidos por meio de empréstimos,
debéntures ou outras modalidades de crédito.

A empresa Comércio de Pecas e Servicos de Usinagem, foi fundada em
2014, por meio de patriménio liquido, atualmente os custos que a empresa tem sao

0s custos de agua, luz, telefone, internet, matéria prima, impostos, taxas, salarios.

Quadro 06: Custos da empresa Comeércio de Pecas e Servigos de Usinagem
Agua/Luz/Telefone/Internet R$ 4.100,00
Materiais de Uso Interno R$ 2.600,00
Fornecedores R$104.512,07



63

Impostos R$38.000,00
Manutencao R$ 3.000,00
Taxas R$ 4.000,00
Salarios R$ 46.931,13

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Acima consta 0s gastos que a empresa possui mensalmente, caracterizando
0s custos, fixos e variaveis, onde os fixos sado os salarios, agua, luz, telefone,
internet, impostos e taxas, e os varidveis sdo os fornecedores, as embalagens,
manutencao.

1. Agua/Luz/Telefone/Internet (R$ 4.100,00): Essa é a soma dos custos
relacionados aos servicos de agua, eletricidade, telefone e internet para a sua
empresa. S80 gastos essenciais para manter o funcionamento do escritorio ou local
de trabalho;

2. Materiais de Uso Interno (R$ 2.600,00): Esta categoria inclui despesas com
materiais de escritorio, suprimentos de papelaria, produtos de limpeza, ou quaisquer
outros itens usados internamente na empresa,

3. Fornecedores (R$ 104.512,07): Isso representa os pagamentos feitos a
fornecedores pelos produtos ou servicos que a sua empresa adquire para operar ou
produzir bens. Pode incluir matérias-primas, componentes, mercadorias para
revenda, etc.

4. Impostos (R$ 38.000,00): Essa é a quantia que a empresa paga em
impostos. Os impostos podem incluir o Imposto de Renda Pessoa Juridica (IRPJ),
Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido (CSLL), Imposto sobre Circulacédo de
Mercadorias e Servigcos (ICMS), entre outros, dependendo da natureza e localizag&o
da empresa,;

5. Manutencéo (R$ 3.000,00): Essa é a despesa destinada a manutencédo de
equipamentos, instalacdes fisicas ou veiculos da empresa. Pode incluir reparos,
pecas de reposicao e servicos de manutengao;

6. Taxas (R$ 4.000,00): Essa categoria pode abranger diversas taxas que a
empresa deve pagar, como taxas de licenciamento, taxas de alvara, taxas de

registro, entre outras;
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7. Salarios (R$ 46.931,13): Este € o montante gasto com os salarios dos
funcionarios da empresa. Pode incluir salarios de funcionarios em tempo integral,
meio periodo, temporarios, e outros beneficios relacionados aos funcionarios.

Esses sdo os principais tipos de despesas que uma empresa pode ter, e eles
sao cruciais para o funcionamento e a gestéo financeira da empresa. Se vocé tiver
alguma pergunta especifica sobre esses custos ou precisar de andalises mais

detalhadas, sinta-se a vontade para perguntar.

8.3 DEMONSTRACAO DO RESULTADO E EXERCICIO

A DRE é um relatério contébil que tem por funcéo evidenciar as operagfes da
empresa, para saber se ela esta obtendo lucro ou prejuizo em determinado tempo. E
uma ferramenta obrigatoria que deve ser publicada todos os anos fiscais.

Figueiredo (2008, p. 127), descreve a seguinte afirmacdo: “a DRE é
extremamente relevante para avaliar o desempenho da empresa e a eficiéncia dos

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

Figura 13: Demonstracao do resultado do exercicio



DEMONSTRAGAO DO RESULTADO DO EXERCICIO EM 31/12/2022

RECEITA OPERACIONAL BRUTA
VENDA DE PRODUTOS
VENDA DE MERCADORIAS
SERVICOS PRESTADOS NO MUNICIPIO

DEDUGOES DA RECEITA BRUTA

(=) DEVOLUGAO DE VENDA DE PRODUTOS
(=) DEVOLUGAO DE VENDA DE MERCADORIAS

(-) SIMPLES NACIONAL

RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA

CUSTOS
MATERIA-PRIMA

MATERIAL DE USO E CONSUMO NA PRODUGAC

(=) DEVOLUGAO DE MATERIA PRIMA
(=) DEVOLUGOES DE MERCADORIAS
(=) ANULAGAO DE FRETES
DEPRECIAGAO FABRICA
MERCADORIAS PARA REVENDA
FRETES E CARRETOS S/ COMPRAS

INDUSTRIALIZAGAO EFETUADA POR TERCEIROS

RESULTADO OPERACIONAL BRUTO

RECEITA LIQUIDA

DESPESAS OPERACIONAIS

DESPESAS COM VENDAS
FRETES E CARRETOS S/ VENDAS

DESPESAS COM PESSOAL
SALARIOS E ORDENADOS
PRO-LABORE
13° SALARIO
FERIAS
FGTS
ASSISTENCIA MEDICA E SOCIAL
SALDO SALARIO - RESCISAO
INDENIZAGOES E AVISO PREVIO
VALE ALIMENTAGAO
DESPESAS COM ALIMENTAGAO
FARMACIA
VALE TRANSPORTE

DESPESAS ADMINISTRATIVAS
ENERGIA ELETRICA
AGUA E ESGOTO
TELEFONE
SEGUROS
HONORARIO CONTABIL
SERVIGOS PRESTADOS POR TERCEIROS
COMBUSTIVEL PARA CONSUMO
MATERIAL DE USO NA ADMINISTRAGAO
DESPESA COM CERTIFICAGAO DIGITAL
SISTEMAS OPERACIONAIS

2.022.054,04
416.505,82
125.330,65

(18.888,85)
(14.099,67)
(283.296,50)

(624.955,31)
(2.187,15)
402,88
4.814,42
67,58
(6.413,33)
(218.649,91)
(30.560,67)
(9.689,00)

2.832,57)

(249.586,77)
(33.061,92)
(21.607,48)
(31.083,48)
(30.502,22)
(13.051, 56)

(4.452,17)
(1.733,74)
1.306,80
(8.939,56)
(4.597,85)
(214,08)

(23.519,87)
(2.554,64)
(8.319,25)
(4.178,33)
(6.669,78)
(7.671,62)

(36.961,48)
(1.044,72)

(395, 86)
(1.423,69)

(316.285,02)

2.247.605,49

(887.170,49)

1.360.435, 0

1.360.435,00

(586.539,86)

(2.832,57)

(397.524,03)

DEMONSTRAQAO DO RESULTADO DO EXERCICIO EM 31/12/2022

DESPESAS ADMINISTRATIVAS
DESPESAS POSTAIS
SERVICOS DE VIGILANCIA
DEPRECIACAO ADMINISTRAGAO
HONORARIOS ADVOCATICIOS
JUROS DE MORA

DESPESAS TRIBUTARIAS
IMPOSTOS E TAXAS MUNICIPAIS
MULTAS DE MORA
IMPOSTOS E TAXAS ESTADUAIS
IRRF SOBRE APLICAGOES FINANCEIRAS

DESPESAS FINANCEIRAS
JUROS PASSIVOS
TARIFAS BANCARIAS

RECEITAS FINANCEIRAS
JUROS DE APLICAGOES

OUTRAS RECEITAS OPERACIONAIS
RECUPERAGAO DE DESPESA
RESULTADO OPERACIONAL

RESULTADO ANTES DO IR E CSLL

LUCRO LIQUIDO DO EXERCICIO

(661,41)
(1.814,22)
(28.324,32)
(6.500,00)
(47,46)

(3.291,00)
(8.472,80)
(2.863,99)

(205,36)

(7.332,83)
(33.930,63)

859,54

2.697,70

(130.086, 65)

(14.833,15)

(41.263,46)

859,54

2.697,70

777.452,38

777.452,38

777.452,38
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Fonte: Elaborado pela empresa (2023)

A DRE apresenta uma analise conjunta de atividades de lucro e custos que a

empresa possui, onde é possivel perceber de forma clara todos os nUmeros que a
empresa possui, auxiliando melhor no controle da organizacgéao.
A Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE) é um dos principais relatorios
financeiros de uma empresa e tem como objetivo mostrar o desempenho financeiro
da empresa durante um periodo de tempo especifico, geralmente um trimestre ou
um ano fiscal. A DRE é essencial para avaliar a rentabilidade de uma empresa e
entender como suas receitas e despesas impactaram seus resultados.

Aqui esta uma explicacdo geral sobre os principais componentes da DRE:

*Receitas Operacionais: S80 as receitas geradas pelas atividades principais da
empresa, como a venda de produtos ou a prestacao de servi¢os. Isso inclui a receita

bruta das vendas, descontos e devolugdes.

*Custos dos Produtos ou Servicos Vendidos (CPV/CSV): Essa categoria inclui todos
0s custos diretamente associados a producdo ou entrega dos produtos ou servicos
vendidos. Isso pode incluir custos de matéria-prima, méo de obra direta, custos de

producédo e outros custos relacionados a producéo.

*Margem Bruta: A margem bruta é calculada subtraindo o CPV/CSV das receitas
operacionais. Ela representa a lucratividade das operacgfes principais da empresa

antes de considerar despesas operacionais adicionais.

*Despesas Operacionais: Essas despesas incluem todos os custos relacionados a
administracdo e operacdo do negdécio, como salarios de funcionarios, aluguel,
despesas de marketing, despesas de vendas, depreciacdo e amortizacdo, entre

outros.

sLucro Operacional: O lucro operacional é calculado subtraindo as despesas
operacionais da margem bruta. Ele representa o lucro obtido pelas operacbes

principais da empresa antes de considerar despesas financeiras e impostos.
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*Despesas Financeiras: Essas despesas incluem juros pagos sobre dividas e outras

despesas financeiras relacionadas ao financiamento da empresa.

sLucro Antes dos Impostos (LAIR): O LAIR é calculado subtraindo as despesas
financeiras do lucro operacional. Ele representa o lucro da empresa antes de

impostos.

sImposto de Renda e Contribuicdo Social: Essas sdo as obrigacdes fiscais da

empresa com o governo. O valor é calculado com base no lucro antes dos impostos.

sLucro Liquido: O lucro liquido € calculado subtraindo o imposto de renda e a
contribuicdo social do LAIR. Ele representa o lucro final da empresa apdés todas as
obrigag0es fiscais.

A DRE é uma ferramenta importante para avaliar a saude financeira de uma
empresa, determinar sua rentabilidade e identificar areas que podem precisar de
melhorias. E também um dos principais relatorios usados por investidores, credores
e outras partes interessadas para tomar decisdes informadas sobre a empresa. E
importante notar que a estrutura e os termos especificos da DRE podem variar de
acordo com as normas contabeis e regulamentacdes locais, por isso é fundamental
consultar um contador ou profissional financeiro qualificado para garantir que a DRE

esteja em conformidade com as normas aplicaveis.

8.4 BALANCO PATRIMONIAL

O balanco patrimonial € um documento contédbil que apresenta a situagéo
financeira de uma empresa em determinado periodo de tempo. Ele é dividido em
trés partes: ativo, passivo e patriménio liquido. O ativo compreende os bens e
direitos da empresa, enquanto 0 passivo representa as obrigagfes e dividas. O
patriménio liquido corresponde a diferenca entre o ativo e 0 passivo, ou seja, o valor
gue representa o capital dos proprietarios. O balangco patrimonial € utilizado para
avaliar a saude financeira da empresa e tomar decisdes estratégicas (OLIVEIRA,
2010).



68

Kepler (2019) explica que o Balanco Patrimonial tem por fungéo apresentar
qual a posicdo contabil que a empresa encontra. E constituido por trés importantes

contas, sendo elas: Ativo, Passivo e Patrimonio Liquido.

Figura 14: Balango Patrimonial



Empresa: CETILLUR COMERCIO DE PECAS E SERVICOS DE USINAGENS EIRELI Folha: 0001
C.N.P.J.: 20.372.028/0001-67
Balango encerrado em:  31/12/2022
BALANCO PATRIMONIAL

Descricao Saldo Atual

ATIVO 3.941.689,99D

ATIVO CIRCULANTE 3.561.803,38D

DISPONIVEL 49.252,45D

CAIXA 58.150,57D

CAIXA GERAL 58.150,57D

BANCOS CONTA MOVIMENTO 59.625,45C

BANCO BRADESCO S/A. 39.476,69C

BANCO CRESOL 67,56D

BANCO SICOOB 20.216,32C

APLICACOES FINANCEIRAS LIQUIDEZ IMEDIATA 50.727,33D

APLICAGAO BANCO CRESOL 50.727,33D

CLIENTES 2.107.618,21D

DUPLICATAS A RECEBER 2.149.119,24D

CLIENTES DIVERSOS

(-) DUPLICATAS DESCONTADAS
(-) DUPLICATAS DESCONTADAS

OUTROS CREDITOS
ADIANTAMENTOS A FORNECEDORES

PAGAMENTOS A IDENTIFICAR INFERIOR A R$1.500,00
PAGAMENTOS A IDENTIFICAR SUPERIOR A R$1.500,00

PAGAMENTOS A IDENTIFICAR GRUPO EVOLUTION

ADIANTAMENTO A EMPREGADOS
ADIANTAMENTO DE 13° SALARIO

ADIANTAMENTO A SOCIOS

ANTECIPAGAO DE LUCROS A SOCIO MARCIO JOSE NEVES

ATIVO NAO-CIRCULANTE
IMOBILIZADO
IMOVEIS
TERRENOS

MAQUINAS, EQUIPAMENTOS E FERRAMENTAS
MAQUINAS E EQUIPAMENTOS

VEICULOS
VEfcuLoS

(-) DEPRECIAGOES, AMORT. E EXAUS. ACUMUL
(-) DEPRECIAGOES DE MAQUINAS, EQUIP. FER
(-) DEPRECIAGOES DE VEICULOS

PASSIVO
PASSIVO CIRCULANTE
EMPRESTIMOS E FINANCIAMENTOS
EMPRESTIMOS
PRONAMPE - BANCO BRADESCO

2.149.119,24D

41.501,03C
41.501,03C

1.404.932,72D
1.325.773,97D
117.787,60D
622.296,26D
585.690,11D

1.109,08D
1.109,08D

78.049,67D
78.049,67D

379.886,61D
379.886,61D
49.500,00D
49.500,00D

111.000,00D
111.000,00D

283.242,29D
283.242,29D

63.855,68C
6.413,33C
57.442,35C

3.941.689,99C
441.703,61C
121.293,12C
121.293,12C
121.293,12C

FORNECEDORES 147.431,27C

FORNECEDORES 147.431,27C

FORNECEDORES DIVERSOS 147.431,27C

OBRIGACOES TRIBUTARIAS 136.885,94C

IMPOSTOS E CONTRIBUICOES A RECOLHER 136.885,94C

IRRF A RECOLHER 987,73C

SIMPLES NACIONAL A RECOLHER 24.456,19C

PARCELAMENTO SIMPLES NACIONAL A RECOLHER 111.298,42C

CONTRIBUIGAO SINDICAL A RECOLHER 143,60C

OBRIGACOES TRABALHISTA E PREVIDENCIARIA 36.093,28C

OBRIGACOES COM O PESSOAL 21.184,57C

SALARIOS E ORDENADOS A PAGAR 9.733,93C

PRO-LABORE A PAGAR 2.410,99C

RESCISOES A PAGAR 1.189,78C

130 SALARIO A PAGAR 7.849,87C

OBRIGACOES SOCIAIS 14.908,71C

INSS A RECOLHER 8.764,14C

Empresa: CETILLUR COMERCIO DE PECAS E SERVICOS DE USINAGENS EIRELI Folha: 0002

C.N.P.J.: 20.372.028/0001-67
Balanco encerrado em:  31/12/2022
BALANCO PATRIMONIAL

Descrigao Saldo Atual

FGTS A RECOLHER 6.144,57C

PATRIMONIO LiQUIDO 3.499.986,38C

CAPITAL SOCIAL 500.000,00C

CAPITAL SUBSCRITO 500.000,00C

CAPITAL SOCIAL 500.000,00C

LUCROS OU PREJUIZOS ACUMULADOS 2.999.986,38C

LUCROS OU PREJUIZOS ACUMULADOS 2.999.986,38C

LUCROS ACUMULADOS

2.999.986,38C
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Fonte: Elaborado pela empresa (2023)

O balanco patrimonial € um dos principais relatérios financeiros de uma
empresa e fornece uma viséo instantanea da situacéo financeira da empresa em um
determinado momento, geralmente no final de um periodo contabil, como um
trimestre ou um ano fiscal.

O balanco patrimonial é uma ferramenta importante para avaliar a saude
financeira de uma empresa, sua capacidade de pagar dividas, a eficiéncia de sua
gestado de ativos e a criacdo de valor para os acionistas. Os investidores, credores,
analistas financeiros e outros stakeholders usam esse relatorio para tomar decisbes
financeiras informadas sobre a empresa. E importante notar que o balango
patrimonial é apenas uma parte do conjunto completo de demonstragées financeiras
de uma empresa, que também inclui a demonstracdo de resultados e a

demonstracao do fluxo de caixa.

8.5 FLUXO DE CAIXA

O fluxo de caixa é de extrema importancia para todas as empresas, pois,
ajuda a auxiliar no controle financeiro e também contribui para tomar decisdes, de

guanto investir, quanto pagar de conta, recebimentos.

Figura 15: Fluxo de caixa

Periodo: 01/04/2022 a 31/03/2023

ME S ANO Saidas R$ Servicos R$ Outros R$ Total R$
Abril 2022 197.635,06 11.030,00 0,00 208.665,06
Maio 2022 200..:851.,79 14,3985 0,00 21.2:.250,30
Junho 2022 201.442,32 15.662,14 0,00 217.104, 46
Julho 2022 191.394,88 1:5..920,00 0,00 207.314,88
Agosto 2022 228.448,39 851000 0,00 236:.:958,:39
Setembro 2022 221.544,98 3.300,00 0,00 224.844,98
Outubro 2022 205.331 ;21 5.230,00 0,00 210:561;21
Novembro 2022 187.073,67 15.020,00 0,00 202.093,67
Dezembro 2022 205.406,85 10.610,00 0,00 216.016, 85
Janeiro 2023 201.417,56 17.823,00 0,00 219.240,56
Fevereiro 2023 184.234,89 7.370,00 0,00 191.604,89
Marco 2023 177.053,53 14.280,00 0,00 191..333;53
Totais 2.401.835,13 136.153;65 0,00 2:.4537".:988,71'8

Fonte: Elaborado pela empresa (2023)
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O fluxo de caixa € uma ferramenta financeira fundamental para empresas e
individuos que desejam controlar e entender a movimentacdo de dinheiro ao longo
de um periodo de tempo especifico. Ele fornece uma visdo detalhada das entradas
(receitas) e saidas (despesas) de dinheiro em uma organiza¢do ou em uma situacao
financeira pessoal.

O principal objetivo do fluxo de caixa é fornecer uma visdo clara da saude
financeira de uma empresa ou de uma situacdo financeira pessoal. Ele ajuda a
identificar periodos de folga de caixa (quando vocé tem mais dinheiro entrando do
que saindo) e periodos de aperto de caixa (quando vocé tem mais dinheiro saindo
do que entrando). Isso é crucial para o planejamento financeiro, a tomada de
decisfes estratégicas e a gestdo adequada das financas.

Além disso, o fluxo de caixa também pode ser usado para prever as
necessidades futuras de caixa, ajudando a empresa ou o individuo a se preparar
para despesas futuras, como investimentos, pagamento de dividas ou expansédo de
negocios.

Em resumo, o fluxo de caixa € uma ferramenta vital para o controle financeiro,
permitindo que vocé acompanhe de perto a movimentacdo de dinheiro e tome
decisOes informadas para atingir seus objetivos financeiros.

8.6 INDICADORES FINANCEIROS

Indicadores financeiros sdo parametros cuja importancia resulta na analise de
desempenho e resultados da empresa, mostrando quais foram os resultados do més

anterior e uma previsdo do més atual. Para os indicadores financeiros, cita-se:

“indices financeiros s&o relagbes entre contas ou grupos de contas das
demonstracBes contabeis que tem por objetivo fornecer-nos informacoes
gue nao sdo faceis de serem visualizadas de forma direta nas
demonstragdes contabeis.” (SILVA, 2005, p. 248).

Os indicadores financeiros precisam ser 0 mais claro e preciso, para que caso

os administradores da empresa, precisem tomar decisfes importantes e em tempo
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hébil necessitam de dados atualizados e corretos, pois dados atrasados ndo podem
contribuir para a tomada de decisao.

Para uma boa gestéo de indicadores financeiros, foi proposto para a empresa,
seguir as seguintes ideias:

¢ Definicdo de metas e objetivos efetivos;

e Utilizag&o inteligente dos recursos financeiros;

¢ Previsibilidade de cenarios futuros e acoes;

e Informagdes documentadas;

e Reducao de prejuizo e compras fora do momento;

e Vantagem competitiva e de crescimento no mercado.

8.6.1 indices de Liquidez

Os indices de liquidez sao indicadores que medem a capacidade da empresa
cumprir com seus pagamentos, sejam de longo ou curto prazo. Eles tém por
finalidade comparar quantitativamente os direitos com as obrigacdes da empresa
para, assim, demonstrar a real situacdo da organizacéo.

Para Carvalho (2018, p.122), “Indicadores de liquidez estudam a solvéncia ou
a 25 capacidades de honrar as obrigacdes assumidas pela entidade [...], a gestao da
liquidez nas empresas é um dos maiores desafios da gestéo financeira. ” , Para que
essa analise seja realizada de forma correta é imprescindivel que a contabilidade
seja realizada corretamente, pois todos os dados sao retirados dos demonstrativos
contabeis, tendo como principal demonstrativo o balanco patrimonial.

Desta forma, a analise desses indicadores sao:

 Indice de liquidez maior que 1 — significa que a empresa possui valores,
gue comparados com as obrigacdes, seriam suficientes e ainda teria uma
sobra;

e Indice de liquidez igual a 1 — demonstra que os bens e direitos estéo
igualados as obrigacdes, isto €, a empresa pagaria todas as suas
obrigacdes, mas estaria zerada;

« Indice de liquidez menor que 1 — significa que a empresa ndo conseguiria
cumprir com suas obrigacdes de curto prazo.

8.6.1.1 Liquidez corrente
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Esse indice mede a capacidade da empresa de quitar suas obrigacfes de
curto prazo, pois utiliza as contas que constituem o ativo circulante e o passivo
circulante. Desta forma, essa informacdo demonstra quanto maior o indice, maior a
capacidade de pagamento da empresa com seu capital de giro.

Para Bruni (2011, p.127), liquidez corrente é:

Uma forma mais rotineira de se analisar a liquidez de uma empresa
costuma enfatizar a solvéncia de curto prazo e analise de contas dos ativos
e passivos circulantes. Geralmente, a forma mais comum para se analisar a
relacdo entre os ativos e 0s passivos de curto prazo podem envolver o
célculo simples do capital de giro.

Liquidez corrente = ativo circulante / passivo circulante
Liguidez corrente = 3.561.803,38 / 441.703,61 = 8,06

8.6.1.2 Liquidez seca

Essa medida indica o poder de pagamento da empresa, sem vender
seus estoques, em comparacdo com as dividas de curto prazo, pois entende-se que
o estoque faz parte da atividade da empresa, portanto, algo necessario para a
continuacao dos negécios.

Reis (2003, p. 177), afirma que:

O quociente de liquidez seca é importante na hipétese de ndo termos
elementos para calcular a rotacdo dos estoques e também nos seguintes
casos, quando os estoques passam a constituir valores de dificil conversao
em moeda: em épocas de retracdo do mercado consumidor, quando a
rotagcdo dos estoques for muito lenta, ou para empresas que tem suas
vendas concentradas em determinadas épocas do ano.

Ativo Circulante

indice de Liquidez Corrente = - ,
Passivo Circulante

_ 3.511.803,38 _ 705
"~ 441.703,48 "’

Um valor de liqguidez seca de 7,95 significa que, apdés desconsiderar 0s
estoques, a empresa tem 7,95 vezes o montante dos seus passivos correntes em

ativos correntes.
Em outras palavras, a empresa tem quase oito vezes o valor dos seus débitos

de curto prazo em ativos liquidos (excluindo os estoques). Isso sugere que a


https://www.nomus.com.br/blog-industrial/sistema-de-controle-de-estoque/
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empresa esta em uma posi¢cdo bastante sélida para liquidar suas obrigacdes de
curto prazo, mesmo sem depender da venda de seu inventario.

Um indice de liquidez seca significativamente maior do que 1 ¢é
frequentemente visto como uma boa indicacdo da saude financeira de uma
empresa, pois sugere que tem mais do que ativos liquidos suficientes para cobrir
suas obrigagdes a curto prazo, sem a necessidade de vender estoque. Neste caso,
com um valor de 7,95, a empresa parece estar em uma posicao financeira forte, pelo

menos em termos de liquidez a curto prazo.

8.6.1.3 Liquidez geral

Esse indicador tem por finalidade demonstrar a situagdo da empresa a longo
prazo, permitindo uma visdo mais ampla da saude financeira dos negocios.

Para realizar esse calculo sdo utillizadas as contas de curto prazo,
representadas pelo ativo circulante e o passivo circulante, além das contas de longo
prazo, que sao constituidas pelo realizavel a longo prazo e o exigivel a longo prazo.

Ativo Circulante + Realizavel a longo prazo

indice de Liquidez Geral = - - -
Passivo circulante + Passivo a longo parzo

3.561.803,38 + 121.293,12

C= 14170361 + 12129312 ~ %

Em numeros, esse indicador demonstra quanto a empresa possui de ativos
para cada R$ 1 de dividas, fortalecendo o conceito de, quanto maior, melhor.

Outra questdo importante a ser considerada a partir dessa informacéao é que
se a empresa parasse suas atividades neste momento, ela conseguiria quitar suas
dividas sem precisar mexer no seu ativo permanente.

Isso sugere que a empresa possui ativos suficientes (tanto circulantes quanto
realizaveis a longo prazo) para cobrir suas obrigacdes de curto e longo prazo em

uma proporcao de 8,33 para 1, o que é geralmente considerado saudavel.
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8.6.2 indices de Endividamento

Um dos indicadores financeiros mais conhecidos dentro dos negocios é
o indice de endividamento geral. Ele € uma ferramenta que possibilita calcular como
esta a situacao financeira de uma instituicdo, levando em conta todo o ativo da
empresa.

Segundo Bruni:

O indice de endividamento ou a relac@o expressa pela participacdo dos
capitais de terceiros sobre os recursos totais também é conhecido como
debt ratio (taxa de endividamento em inglés). Este indice expressa a
porcentagem que o endividamento representa sobre os fundos totais. Ou,
em outras palavras, a percentagem do ativo total financiada com recursos
de terceiros. (Bruni,2011, p.152).

8.6.2.1 indice de endividamento

O indice de endividamento é uma medida utilizada para avaliar o quanto uma
empresa ou individuo esta endividado em relacdo ao seu patriménio liquido. Ele é

calculado dividindo o total da divida da empresa pelo seu patriménio liquido.

Total do passivo

indice de Endividamento = .
Total do ativo

_121.193,12
~ 3.941.689,99

= 0,030 * 100 = 3,07%

Isso significa que a empresa tem um indice de endividamento de
aproximadamente 3,07%. Isso indica que, em relacdo ao seu patrimonio liquido, as
dividas representam cerca de 3,07%. Quanto menor o indice de endividamento,
geralmente é considerado mais saudavel financeiramente, pois indica uma menor
dependéncia de dividas para financiar suas operacdes. No entanto, a interpretacéo
exata do indice de endividamento pode variar dependendo do setor e da situacéo

especifica da empresa.

8.6.2.2 indice de cobertura de juros

O indice de cobertura de juros € um indice utilizado para determinar
a capacidade de uma determinada companhia honrar o pagamento dos

juros associado a divida. O endividamento de uma companhia € composto por dois


https://centraldofranqueado.com.br/gestao-de-franquias/gestao-financeira-para-franquias/
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componentes, principal e juros, com 0s juros transitando pela demonstracdo de
resultado como parte das despesas financeiras.

O indice de cobertura de juros é relevante tanto para quem fornece capital de
terceiros, como bancos (via empréstimos, por exemplo), quanto para os acionistas.
Afinal, o indice de cobertura de juros pode funcionar como um importante
termOometro de risco relacionado ao endividamento, como o risco de insolvéncia

(default), ou sobre a capacidade e potencial custo de tomar novas dividas no futuro.

Lucro antes do IR

Indice de Cobertura de Juros = -
Despesas de juros

50.727,33

INDICE DE COBERTURA DE JUROS = 186.183.26

0,27

O resultado é aproximadamente 0,27. Isso significa que, com base nos
valores fornecidos, a empresa ou individuo possui uma capacidade de cobertura de
suas obrigacdes financeiras de cerca de 0,27 vezes. Em outras palavras, eles tém
recursos equivalentes a aproximadamente 27% do valor de suas obrigacdes
financeiras para cumprir essas obrigacdes. Quanto maior for o indice de cobertura,
melhor, pois indica uma capacidade mais forte de pagamento de dividas e
obriga¢cdes. Um indice inferior a 1,0 pode ser preocupante, pois sugere que as

obrigacdes financeiras excedem os recursos disponiveis.

8.6.3 indices de Atividade

Os indices de atividade medem a velocidade com que as contas da empresa
sdo transformadas em vendas ou caixa. Os indices de atividade também sao
chamados de indice de Eficiéncia ou Produtividade, retratam como esta ocorrendo

transformacao dos ativos da empresa em receita.

8.6.3.1 Prazo médio de recebimento

Conhecido também como PMR, o prazo médio de recebimento € o tempo

médio, em dias, entre a venda feita e o recebimento do dinheiro. Ou seja, é o tempo
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que a empresa vai demorar para receber o dinheiro. O prazo médio de recebimento
€ um atrativo para vender mais, ja que vocé com ele vocé estende o prazo de
pagamento para clientes. Mas estender o tempo em que os clientes irdo pagar vai
afetar diretamente no fluxo de caixa do negdcio.

Assim, quanto menor for o prazo médio de recebimento, melhor para o fluxo
de caixa da empresa e, quanto maior for, pior € para o fluxo de caixa da empresa.

Segundo Bruni:

O indice de endividamento ou a relac@o expressa pela participacdo dos
capitais de terceiros sobre os recursos totais também ¢é conhecido
como debt ratio (taxa de endividamento em inglés). Este indice expressa a
porcentagem que o endividamento representa sobre os fundos totais. Ou,
em outras palavras, a percentagem do ativo total financiada com recursos
de terceiros. (Bruni,2011, p.152).

Contas areceber
Receita de vendas média por dia

Prazo médio de recebimento =

404.247.605,49 180
2.247.605,49

Isso significa que, com esses valores, o prazo de recebimento (PMR) é de 1.

PMR =

Em outras palavras, a divida sera paga em um Unico pagamento, ndo em prestacées

periodicas ao longo do tempo.

8.6.3.2 Prazo médio de pagamento

O prazo médio de pagamento (PMP), também chamado de Prazo Médio de
Pagamento a Fornecedores (PMPF), é um indicador essencial para a gestao
financeira da empresa. Ele mostra quanto tempo a empresa leva, em média, para
pagar pelos produtos, servigos e insumos adquiridos de fornecedores.

Para isso, o PMP considera o intervalo entre a data de compra e a efetivacao
do pagamento a terceiros.

fornecedores

Prazo médio de pagamento = — -
compras médioas por dia

_ 147.431,27
~ 887.170,49 * 360

PMP = 59,82
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Portanto, o Prazo Médio de Pagamento da empresa é de aproximadamente
59,82 dias. Isso significa que, em média, a empresa leva cerca de 59,82 dias para
pagar suas contas a fornecedores apos efetuar uma compra. E importante observar
gque um PMP mais alto indica que a empresa leva mais tempo para pagar seus
fornecedores, o que pode ter implicacbes financeiras e de relacionamento com

fornecedores.

8.6.3.3 Giro do estoque

Giro de estoque é uma técnica usada para verificar o desempenho de um
estoque na empresa. Ele indica também a qualidade dos produtos armazenados e a
quantidade vendida dentro de um periodo de tempo. Os dados servem ainda para
avaliar a saude financeira do negécio.

Acompanhar o giro de estoque auxilia a administrar melhor as mercadorias da
empresa conforme a frequéncia das vendas. Também favorece uma gestdo mais

eficaz, com foco na reducédo de custos e no aumento da lucratividade.

Custo da mercadoria vendida

Giro do estoque =
Estoque

50.000,00

PMP = 41650582

33

No entanto, se vocé tiver o CPV, vocé pode usar a férmula mencionada acima
para calcular o Giro de Estoque. O resultado indicard quantas vezes, em média, 0
estoque da empresa foi vendido e reposto durante o periodo em questdo. Quanto
maior 0 namero, maior a rotatividade do estoque, o que geralmente € considerado

positivo, pois indica que a empresa esta vendendo seus produtos com eficiéncia.

8.6.3.4 Giro do ativo

E chamado de giro do ativo o indicador contébil que relaciona os ativos de
uma companhia com a sua receita liquida. Em outras palavras, o objetivo de se

calcular o giro do ativo € medir se uma empresa esta utilizando devidamente o seu


https://maisretorno.com/portal/termos/a/ativos
https://maisretorno.com/portal/termos/r/receita-liquida
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ativo (bens, investimentos, estoque etc.) para produzir rigueza, através da venda de
seus produtos e/ou servigos.

Padoveze e Benedicto (2011, p. 122) destacam que:

A importédncia do maior giro possivel esta no fato de que, havendo
lucratividade/margem nos produtos e servigcos que a empresa vende, quanto
maior a quantidade de venda e, consequentemente, a receita, ha a
possibilidade de gerar mais lucros e, portanto, rentabilidade.

Receitas de vendas

Giro do ativo =
Total do ativo

1.360.435,00

= 394168999 34

Gat

O resultado é aproximadamente 0,34. Isso significa que, para cada unidade
monetéria de ativos que a empresa possui, ela gera cerca de 0,34 unidades
monetérias de receita. Em outras palavras, a empresa esta usando seus ativos com
uma eficiéncia de cerca de 34% para gerar vendas ou receita. Quanto maior for o
valor do giro do ativo, mais eficiente a empresa esta em usar seus ativos para gerar

receita.

8.6.4 indices de Rentabilidade

Os indicadores de rentabilidade sdo métricos que apontam o retorno
financeiro dos investimentos em uma empresa. De forma geral, uma das funcdes

deles é analisar a presenca ou auséncia de lucro.

8.6.4.1 Margem de lucro bruto

A margem de lucro bruta, também conhecida apenas como margem bruta é
um KPI financeiro essencial para avaliar a rentabilidade da sua empresa. Trata-se de
uma meétrica de analise para medir a porcentagem de lucro que a companhia
gera com cada servigo prestado ou produto vendido.

A margem bruta € um dos indicadores chave para compreender se a
organizacdo esta sendo lucrativa ou se estd gerando prejuizo para os soOcios e

investidores.


https://blog.flashapp.com.br/kpi-financeiro-exemplos
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A andlise de rentabilidade e lucratividade é “uma avaliagdo econémica de
desempenho da empresa, dimensionando o retorno sobre os investimentos
realizados e a lucratividade apresentada pelas vendas.” (ASSAF NETO,
2010, p. 29).

Lucro Bruto

Margem de lucro bruto =
g Receita de vendas

~2.999.986,38 * 100

= 0
2.247.605,49 133%

A empresa apresenta uma margem de lucro bruto de 133%, o que indica

uma situagao positiva, pois dispde de uma porcentagem significativa para cobrir as

despesas operacionais, impostos e encargos sociais.

8.6.4.2 Margem de lucro operacional

A margem operacional € indicador financeiro que mede a porcentagem de
lucro que uma empresa obtém a partir da receita liquida. Desta forma, esse indice
avalia a geracao de lucro através de suas operacbes, a eficiéncia da gestao e
manutenc¢dao do lucro. Para chegar a esse namero, é necessario comparar o
lucro operacional em um determinado periodo com a receita liqguida. Com isso, é
possivel estimar qual porcentagem de vendas se convertem em lucro real para a

companhia.

Lucro operacional

Margem de lucro operacional = -
9 p Receita de vendas

_2.999.986,38

MLO = 1.360.435,00

=2,20%

O resultado, aproximadamente 2,20, representa a margem operacional da
empresa. Isso significa que, para cada unidade monetaria (ou unidade qualquer de
moeda) de receita gerada pela empresa, ela obteve um lucro operacional de

aproximadamente 2,20 unidades monetéarias. Em termos percentuais, isso pode ser


https://arquivei.com.br/blog/analise-de-indicadores/
https://arquivei.com.br/blog/podcast-14-varejo-datas-gestao-fiscal-mf/
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expresso como uma margem operacional de 220% (2,20 * 100%). Isso indica uma
margem operacional saudavel e significa que a empresa € eficiente em gerar lucro a

partir de suas operacoes.

8.6.4.3 Margem de lucro liquido

A margem liquida € um dos principais indicadores que norteiam uma
organizagdo na hora de avaliar a sua situagdo financeira em um determinado
periodo. A empresa que tem margem negativa ndo conseguiu gerar lucros — no
maximo, manteve 0s seus custos pagos.

Ja a margem positiva indica que a empresa teve lucro no periodo analisado. A
partir dessa informacéo, é possivel tracar planos para otimizar as ac¢des, sempre

visando a melhoria dos processos e os melhores resultados financeiros.

Lucro Disponivel aos Acionistas Ordinarios

M del liquido =
argem de lucro liquido Receita de Vendas

777.452,38

MLL = 1360435.00

= 57,14

Portanto, a margem liquida da empresa, com base nos valores fornecidos, é
de aproximadamente 57,04%. Isso significa que a empresa gera um lucro liquido
equivalente a 57,04% de sua receita total. E uma métrica importante para avaliar a
eficiéncia operacional e a rentabilidade de uma empresa.

8.6.4.4 Retorno sobre o ativo total

ROA (Retorno Sobre Ativos, em portugués) € um indicador financeiro que
mostra o nivel de performance da companhia. Em outras palavras, ele revela quanto
lucro uma empresa consegue gerar com 0s ativos que ela possui.

Para isso, o0 ROA considera o lucro liquido e os ativos totais médios da
organizacdo. Desta forma, o ROA fornece uma visdo de quao eficiente é a gestao da
empresa na utilizagao de seus ativos para gerar ganhos.

) Lucros disponiveis ao acionistas ordinarios
Retorno sobre o ativo total =

Total do ativo


https://webmaissistemas.com.br/blog/mapeamento-de-processos/
https://investnews.com.br/financas/indicadores-financeiros/
https://www.treasy.com.br/blog/excelencia-na-gestao-empresarial
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4 777.452,38
~ 3.941.689,99

= 0,1972 * 100 = 19,72%

Portanto, o ROA é de aproximadamente 19,72%. Isso significa que, com base
nos valores fornecidos, a empresa esta gerando um retorno de 19,72% sobre seus
ativos totais em termos de lucro liquido. Isso € uma métrica importante para avaliar a
eficiéncia da empresa na utilizacdo de seus ativos para gerar lucros. Quanto maior o
ROA, melhor, pois indica que a empresa esta obtendo um bom retorno em relacdo

ao0s recursos que possui.

8.6.4.5 Retorno sobre o patrimdnio liquido

O ROE é um indicador que tem como objetivo analisar e medir a capacidade
gue uma empresa tem para gerar valor para o negoécio e para investidores, a partir
dos recursos que a prépria empresa possui.

Retorno sobre Patriménio Liquido (ROE) é calculado pela divisdo do lucro
liquido pelo patriménio liquido de uma empresa. Ou seja, ele serve para medir o
retorno total em lucro liqguido gerado em relacdo ao patriménio liquido (diferenca
entre ativo e passivo). Em outras palavras, o quanto ela é eficiente em ser rentavel

com 0s recursos que tem disponiveis.

_ Lucro liquido

ROE =
0 PL médio
ROE 777.452,38 0,2221 % 100 = 22,21%
=— = E3 =
3.499.986,38 Han o

Portanto, o ROE dessa empresa é de aproximadamente 22,21%. Isso
significa que a empresa gerou um retorno de 22,21% sobre o seu patrimdnio liquido
no periodo em questdo. Em outras palavras, para cada real de patriménio liquido
investido na empresa, ela gerou um lucro de 22,21 centavos. O ROE é uma medida

importante da eficiéncia na utilizagdo dos recursos financeiros da empresa para
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gerar lucro para os acionistas. Quanto maior o ROE, geralmente melhor, pois indica
uma maior rentabilidade em relagdo ao capital proprio investido.

9. PONTO DE EQUILIBRIO

O ponto de equilibrio contabil é o valor resultante do célculo que permite a
descoberta de quanto de receita uma empresa precisa gerar para quitar todas as
suas despesas. Isso permite que seja possivel saber o momento em que a

companhia comecara a gerar lucro.

“O ponto de equilibrio corresponde ao nivel em que o volume de vendas
cobre os custos fixos dos recursos comprometidos, ou seja, 0 momento em
gue a empresa comeca a contabilizar lucro quando as vendas superam o
ponto de equilibrio. A andlise do ponto de equilibrio € importante por
mostrar o empenho necessario para obter lucro, influenciando nas decisbes
gerenciais de viabilidade de um empreendimento.” (ATKINSON, 2.000,
pag.193).

Para que uma empresa consiga atingir o chamado ponto de equilibrio
operacional é imprescindivel avaliar se as necessidades da empresa sao
compativeis com a capacidade de gerar receita.

O ponto de equilibrio contabil € um calculo usado para que as empresas
possam ter um indicativo de quanto é necessario ter em nimero de transacfes ou
capital financeiro para conseguir arcar com todas as despesas e custos do negécio
sem ter prejuizo. Ou seja, o ponto de equilibrio contabil ndo € uma meta da
empresa, mas sim um valor de base para que a empresa consiga avaliar se a

operacédo esta sustentavel para o alcance do seu real objetivo: o lucro.

CF

P Eowilibri cper
onto de Equilibrio Contabil P_CvU

Dessa forma, o Ponto de Equilibrio vai permitir que sejam tomadas ac¢des
corretivas em tempo real a partir de uma analise clara e fiel dos dados financeiros da

empresa.

10. REALIDADE X PROJECOES

Projecéo financeira tem como objetivo ajudar a analisar os dados financeiros

do seu negdcio e construir um cenario orgamentario futuro que esteja proximo da
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realidade. Com isso, é possivel prever como serdo as despesas, receitas e gastos
financeiros do negdcio nos proximos meses e anos.

A Projecao financeira a curto prazo é feita de més em més. Por exemplo, em
junho, vocé pode fazer a projecdo para julho e assim por diante. O objetivo &
realocar o dinheiro conforme a necessidade, fazer renegociagdes com fornecedores
e saber se 0 negécio estd mais proximo de atingir as metas para o periodo.

A Projecéao financeira a médio prazo considera o més como periodo base.
Porém, nesse caso, o calculo é feito de 24 a 36 meses. Aqui, a previsao vai procurar
entender se, com a receita que tem, sera possivel crescer, quais ajustes precisam
ser feitos e, se serd necessario, recorrer a alguma linha de crédito.

Ja a Projecdo financeira a longo prazo, diferente dos dois casos anteriores,
essa projecdo é feita com base anual e pode englobar até cinco anos futuros.
Justamente por ser mais longa, a precisdo pode ser menor e o nivel de detalhes

também. Porém, ela ajuda a definir um caminho a ser seguido.

11. CONSIDERACOES FINAIS

Apés a construcdo do trabalho, foi possivel chegar a conclusdo que a
empresa precisa ter controle da saude da empresa, ou seja, sempre estando atentos
a novos produtos, marcas, buscando novos clientes, observando os concorrentes, a
parte financeira que requer muita atencao e cuidado e sempre ter metas e objetivos,
para estar em sintonia com o0 crescimento do ramo, consequentemente da
instituicao.

Vérios fatores conclusivos foram apresentados, mas o fator mais relevante
para a sobrevivéncia da organizacdo sao suas vendas e servicos prestados, ou seja,
€ primordial que a empresa olhe com outros olhos, para que ela ndo precise de
financiamentos em bancos, empréstimos, analisando quais alternativas ela vai

sequir.
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7

A andlise de mercado é vital para entender o terreno no qual a empresa
opera. O macroambiente consiste em variaveis externas, como a economia, as
tendéncias sociais e a regulamentacdo governamental. O setor metaldrgico, em
particular, é fortemente influenciado por politicas comerciais, precos das
commodities e avangos tecnologicos.

Podemos avaliar o nivel de competitividade e os desafios que a empresa
enfrenta no mercado. Esta andlise nos ajuda a compreender questdes como a forca
dos concorrentes, o poder de negociacdo com clientes e fornecedores, bem como
potenciais ameacas de novos entrantes ou produtos substitutos.

Compreender a organizacdo de dentro para fora € igualmente crucial. O
historico da organizacdo metallrgica, sua estrutura organizacional e processos
operacionais fornecem insights valiosos sobre sua eficiéncia e areas de melhoria.
Um diagnéstico profundo pode revelar desafios em areas especificas, como
marketing, inovacao de produto ou gestdo ambiental.

Qualquer empresa precisa garantir sua sustentabilidade financeira. Para uma
organizacdo metallrgica, os investimentos em maquinario, matéria-prima e inovacao
sao significativos. Através da andlise de indicadores financeiros, como indices de
liquidez e rentabilidade, a empresa pode avaliar sua saude financeira e tomar
decisdes informadas.

Este relatério fornecerd uma visdo completa da situacdo da empresa,
permitindo que a gestdo tome decisGes informadas e desenvolva estratégias para
melhorar sua posi¢cdo no mercado. As consideracgdes finais destacardao os principais
pontos de acdo e os desafios enfrentados pela empresa, fornecendo orientacdes

para o futuro.
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GESTAO

Visdo da Empresa
Avisdo esta registrada sob forma escrita e é conhecida e entendida por todos os colaboradores.
A visdo esté registrada sob forma escrita e é conhecida e entendida por alguns colaboradores.
A visdo esté definida informalmente, sendo de conhecimento apenas dos dirigentes.
A visdo ndo esté definida.
Falta uma avaliagéo!
Missdo da Empresa
A missdo estd definida e registrada sob forma escrita e é conhecida e entendida por todos os colaboradores.
A miss3o esté definida e registrada sob forma escrita e é conhecida e entendida por alguns colaboradores.
A miss3o estd definida informalmente, sendo do conhecimento apenas dos dirigentes.
A missdo ndo esté definida.
Falta uma avaliagéo!
Objetivo da Empresa
0 objetivo estd definido e registrado sob forma escrita e é conhecido e entendido por todos os colaboradores.
O objetivo estd definido e registrado sob forma escrita e é conhecido e entendido por alguns colaboradores.
O objetivo estd definido informalmente, sendo do conhecimento apenas dos dirigentes.
O objetivo n3o esté definido.
Falta uma avaliagéo!
Estratégias da Empresa
As estratégias, abrangentes aos principais aspectos do negdcio, estdo definidas formalmente por meio de método que considera a
anélise de informagOes internas e externas.
As estratégias estdo definidas informalmente, mas s8o consideradas informages internas e externas relacionadas ao negécio.
As estratégias estdo definidas informalmente e com uso restrito de informagdes internas e externas.
As estratégias ndo estdo definidas.
Falta uma avaliagdo!
Indicadores e Metas
Os indicadores e suas respectivas metas sdo estabelecidos para as principais estratégias e sdo comunicados aos colaboradores.
Os indicadores e suas respectivas metas sdo estabelecidos para algumas estratégias.
Os indicadores sdo estabelecidos para algumas estratégias, mas ndo existem metas relacionadas a estes indicadores.
N3o existem indicadores relacionados as estratégias.

Falta uma avaliacéo!
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6 ] Plano de Acdo

Planos de agdo sdo estabelecidos para o alcance das principais metas da empresa relacionadas 3s estratégias e sdo acompanhadas
regularmente.
; R | ) Planos de agdo sdo estabelecidos para o alcance das principais metas da empresa relacionadas as estratégias.
( ! ) L ) Asagbes sdo definidas informalmente para o alcance de algumas metas da empresa relacionadas s estratégias.
it ) N3o existem planos de agdo visando alcangar as metas da empresa relacionadas s estratégias.

Falta uma avaliagdo!
10 0 Desempenho da Empresa
A anélise do desempenho da empresa é feita regularmente, inclui aspectos abrangentes ao negdcio, como por exemplo, financeiro,
vendas, clientes, colaboradores, fornecedores, producio e uso de alguns indicadores e metas.
A anélise do desempenho da empresa é feita regularmente, mas de forma restrita a alguns aspectos, como por exemplo, financeiro,
vendas, atendimento e produco.
( S IR | §i of ) Aanélise do desempenho da empresa é feita ocasionalmente, com foco principal no desempenho financeiro.
( Uk ) ) NZo é feita a anélise do desempenho da empresa.

Falta uma avaliago!
10 0 Desenvolvimento Gerencial
89, et MR § ) Osdirigentes investem regularmente em seu desenvolvimento gerencial e aplicam os conhecimentos adquiridos na empresa.

( ) ! | ) L ) Osdirigentes investem esporadicamente em seu desenvolvimento gerencial e aplicam os conhecimentos adquiridos na empresa.
Os dirigentes investem esporadicamente em seu desenvolvimento gerencial, mas ndo aplicam os conhecimentos adquiridos na
empresa.
( ) ( ) ) Osdirigentes ndo investem em seu desenvolvimento gerencial.
Falta uma avaliacdo!

6 0 Capacitagdo de Colaboradores
( ) I | ) Todos os colabores s&o capacitados com base em um plano de capacitagdo.
(184) (X) | ) Os colaboradores sdo capacitados regularmente.
( | i ) Oscolaboradores sdo capacitados eventualmente.
{ ) () ( ) Oscolaboradoresndo sdo capacitados.
Falta uma avaliagéo!
10 0 Finangas da Empresa
80 5 T | ) Existem controles financeiros com utilizagdo de fluxo de caixa e orgamento com horizonte de pelo menos um ano.
( ) ( ) L ) Existem controles financeiros com utilizagdo de fluxo de caixa.
( ] ( { T ) Existem controles financeiros, mas n3o é utilizado fluxo de caixa.
( | ) ! | ) N&o existem controles financeiros.
Falta uma avaliacio!
Planode  Primeira unda =
Acdo Avaliacdo ::agliacéo M
6 0 Praticas de Gestdo
Muitas préticas de gestdo apresentam melhorias decorrentes da anélise de resultados de diagnéstico de gestdo, como por exemplo‘
{ » ) o MPE Brasil.
{ 181 ) X ( ) Algumas préticas de gestdo apresentam melhorias.

)
] M ) Pelo menos uma pratica de gestdo apresenta melhorias.
G I ¢ ) As préticas de gestdo ndo demonstram melhorias.

Falta uma avaliacdo!
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INOVACAO DE PRODUTO

Grau de importancia da inovacdo na empresa

Empresa sistematicamente inova nos produtos, considera a inovagdo essencial, pesquisa por novos modelos/técnicas/materiais.

Empresa inova eventualmente conforme a exigéncia do mercado, considera a inovagdo necessaria para se manter no mercado.
Empresa inova pouco, ndo considera a inovagdo importante para o negdcio ou que influencie muito em seu crescimento.
Empresa ndo compreende a inovagio.
Falta uma avaliagdo!
Braisntorm (tempestade de idéias)
Tem por prética utilizar o método brainstorm para levantamento de idéias, constantemente e regularmente.
Ja utilizou este método alguma(s) vez(es), mas sem regularidade.
Conhece o método mas néo utiliza ou utilizou apenas uma vez.
Nunca trabalhou desta forma e desconhece o método.
Falta uma avaliagdo!
Estimulos a inovagao

Estimula os colaboradores & inovarem e/ou sugerirem inovages com formas de reconhecimento/premiacio de melhores idéias.

Estimula os colaboradores a inovarem e/ou sugerirem inovagdes mas sem formas definidas de reconhecimento/premiacdo de
melhores idéias.
Repassa aos colaboradores a importancia de inovar porém ndo ha nenhum tipo de incentivo.
N3o hé esta politica de incentivo 3 inovag&o.
Falta uma avaliago!
Sugestodes dos Funciondrios
Ha uma coleta formal de sugest&es, com procedimentos bem definidos.
Ha uma coleta formal de sugestdes, mas sem os procedimentos bem definidos.
H& uma coleta informal.
N3o coleta sugestdes e idéias.
Falta uma avaliago!
Andlise das sugestdes dos funciondrios (processo formalizado)
Ha uma anélise semanal das sugestSes com processo formalizado definido, fazendo parte do planejamento da empresa.
Ha uma anélise mensal das sugestdes com processo formalizado definido.
Ha uma andlise a cada 3 meses mas ndo tem processo formalizado definido.
N3o hd anélise das sugestdes e idéias.
Falta uma avaliacdo!
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INOVACAO DE PRODUTO

Planeja novos servigos
Frequentemente —tem ao menos 2 novas idéias/projetos de inovagdo por ano, para novos produtos.
Eventualmente —tem 1 idéia/projeto de inovagdo por ano, para novos produtos.
Raramente —tem 1 idéia/projeto de inovacdo a cada 2 anos ou mais, para novos produtos.
N3o tem processo definido de planejamento de servigos.
Falta uma avaliagdo!
Langa produtos ou inova em produtos ja existentes
Realiza pesquisa mensal com os clientes coletando informagdes sobre suas necessidades, recebe sugestdes, implantando as
melhorias (novos produtos ou produtos significativamente melhorados) necessarias apos serem analisadas.
Realiza pesquisa trimestral com os clientes coletando informages sobre suas necessidades, recebe sugestdes, implantando as
melhorias (novos produtos ou produtos significativamente melhorados) necessarias apos serem analisadas.

Recebe sugestdes ou reclamagdes dos clientes (quando os préprios clientes entram em contato) e analisa a possivel implantagdo de

melhorias, inovagdes e lancamentos.
N3o inova em seus produtos de acordo com a opinido dos clientes.
Falta uma avaliagéo!
Novos Produtos
Lanca produtos frequentemente — (2 ou mais vezes ao ano).
Lanca produtos eventualmente —1 vez ao ano.
Raramente —a cada 2 anos ou mais.
N3o faz langamento de produtos.
Falta uma avaliagéo!
Mudangas na Estética dos Produtos
Realiza mudangas frequentemente — (2 ou mais vezes ao ano).
Realiza mudangas eventualmente —1 vez ao ano.
Realiza mudangas raramente —a cada 2 anos ou mais.
N3o realiza mudangas, utiliza a copia de produtos.
Falta uma avaliagio!
Parcerias
Busca e utiliza frequentemente de parcerias com o Sistema S, Universidades, Centros de Pesquias, Fornecedores.
Utiliza eventualmente quando oferecidas pelos parceiros.
Utiliza raramente quando tem uma necessidade pontual.
N3o utiliza.
Falta uma avaliacdo!
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INOVACAO DE PRODUTO

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

Falta uma avaliago!

MARKETING

Planejamento de Marketing
Planejamento estruturado, formalizado, implantado totalmente, com acompanhamento constante, com revisdes e ajustes.
Planejamento estruturado, formalizado, implantado parcialmente e com acompanhamento periddico.
Planejamento estruturado mas informal, com acompanhamento periddico.
N&o possui planejamento.
Falta uma avaliagdo!
Gestdo de Relacionamento com Clientes
Tem contato com os clientes diretamente pela empresa (CRM estruturado).
Tem contato eventualmente com os clientes diretamente pela empresa.
Tem contato exporadicamente com os clientes diretamente pela empresa.
O contato é feito apenas pelos canais - representante comercial, vendedores, etc.
Falta uma avaliagéo!
A empresa conhece o perfil dos seus clientes
Conhece o perfil completo de todos os seus clientes ativos.
Conhece parcialmente o perfil de todos os seus clientes ativos.
Conhece parcialmente o perfil de 50% dos seus clientes ativos.
N3o conhece .
Falta uma avaliagio!
Comunicacdo com os Clientes
Possui processo estruturado e formalizado de comunicagdo mensal com os clientes buscando sugest&es, realizando pesquisas de
satisfagdo e pés-venda.
Possui processo estruturado e formalizado de comunicagdo trimestral com os clientes buscando sugestdes, realizando pesquisas de
satisfagéo e pés-venda.
Possui processo de comunicagdo informal, geralmente somente durante a venda, ou pelo representante externo e ndo diretamente
da empresa.
N&o se comunica com os clientes ou se comunica apenas por necessidade do mesmo.
Falta uma avaliagéo!
Meios de Divulgagdo
(banner, folders, outdoor, midia interna, eventos, radio, televisdo, parceiros, patrocinios ou outros)
Utiliza diversos meios (acima de 5) de divulgagdo de forma constante, mensalmente.
Utiliza diversos meios (acima de 5) de divulgagdo de forma esporédica, até 6 vezes ao ano.
Utiliza poucos meios (até 4) de divulgagdo e de forma esporadica, até 4 vezes ao ano.
N3o utiliza.
Falta uma avaliac8o!
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10 0 Marca
(exceto 0 nome da empresa —quando o nome fantasia é registrado — aqui se refere 3 marca /moda/produto)
(X) ( ) Possuimarcaprdpriaregistrada.
( ) () ( ) Possuimarcapropria e estd em processo de registro.
{ ) ( ) ) Possui marca prépria mas ndo esté registrada.
{ ) () ( ) N3opossuimarcapropria.
Falta uma avaliacdo!
10 0 Logomarca
(x) | ) Possuilogomarca registrada.
( ) () ( ) Possuilogomarcaem processo de registro.
( ) () ( ) Possuilogomarca masndo estd registrada.
( ) () ( ) N3opossuilogomarca.
Falta uma avaliacio!
10 0 Catdlogo
( X) ( ) Possuicatdlogoimpresso, catdlogo digital e design moderno.
{ ) ( ) ) Possui somente catdlogo impresso (design moderno ).
{ ) () ( ) Possuicatdlogo impresso de qualidade mediana.
( ) () ( ) N&opossui/N3o se aplica.
Falta uma avaliacio!
10 0 Relagdo com Fornecedores
(qualidade, prazo de entrega, preco, especificagoes técnicas, facilidade de comunicacéo)
(X) ( ) Possuiprocesso estruturado de comunicagdo com fornecedores, buscando constantemente a qualificagdo destes.
{ ) () ( ) Possuiprocesso estruturado de comunicagdo com fornecedores, mas sem a qualificagdo.
( ) () ( ) Possuiprocessoinformal de comunicagdo com fornecedores.
{ ) () ( ) N&opossuiprocessode comunicagdo com fornecedores.
Falta uma avaliacio!
6 0 Andlise do Ciclo de Vida do Produto
( ) ( ) Fazanélise constantemente, avaliando que nivel se encontra os produtos, utilizando a Matriz BCG e o Ciclo de Vida do Produto.
(371) (X)) ( ) Fazandlisedo mixde produtos considerando a matriz BCG.
( ) () ( ) Fazanalise exporadicamente, mas sem critérios.
( ) () ( ) N3oanalisaos produtos no ciclo de vida.
Falta uma avaliacdo!
6 0 Estratégia de Prego
(andlise dos concorrentes, andlise do mercado, andlise do custo)
( ) ( ) Possuiestratégia estruturada,formalizada e implantada na totalidade.
(385) (X)) ( ) Possuiestratégiaestruturada,formalizada e implantada parcialmente.
{ ) () ( ) Possuiestratégia estruturada, mas informal.
( ) () () N83opossuiestratégia de preco.
B s g MARKETING DIGITAL / VIRTUAL
3 0 Estratégia de Marketing Digital / Virtual
( ) ( ) Possuiestratégia estruturada, formalizada e implantada na totalidade.
( ) () ( ) Possuiestratégia estruturada, formalizada e implantada parcialmente.
{403) (X)) ( ) Possuiestratégiaestruturada, masinformal.
{ ) () ( ) N3opossuiestratégia.
Falta uma avaliagdo!
3 0 Planejamento de Marketing Digital / Virtual
( ) ) Planejamento estruturado, formalizado, implantado totalmente, com acompanhamento constante, com revisdes e ajustes.
( ) () ( ) Planejamento estruturado, formalizado, implantado parcialmente e com acompanhamento periddico.
{410) (X) ( ) Planejamento estruturado masinformal, com acompanhamento periédico.
( ) () ( ) N3opossuiplanejamento.
Falta uma avaliagéo!
10 0 Site Institucional
(X) ( ) siteatualizado mensalmente, informag6es importantes, design moderno, fotos com resolugéo, interligado as redes sociais.
Site atualizado eventualmente, informages importantes, design mediano/comum, fotos com resolucdo mediana, conectado as
! U redes sociais.
( ) () ( ) sitedesatualizado (informagSes defasadas, contatos) desconectado as redes sociais.
{ ) () ( ) N8&opossuisite institucional.
Falta uma avaliagéo!
6 0 Loja Virtual / E-commerce (B2B, B2C, M-commerce, S-commerce) i
( ) ) Possuiloja com vendas crescentes, utiliza as ferramentas de gestio da web, atualizando-a mensalmente.
{ 423 ) (xX) |( ) Possuiloja com vendas crescentes, ndo utiliza as ferramentas de gestdo da web, atualizando-a mensalmente.
( ) ( ) ) Possui loja, ndo utiliza as ferramentas de gestdo da web, esta desatualizada a mais de 6 meses.
( ) () ( ) N&opossuiloja.
Falta uma avaliagéo!
6 0 Redes Sociais e Fanpage
Estd inserido nas principais redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube, Pinterest, Twitter) possuindo colaborador para a fungio e
o ) atualizando as mesmas diariamente.
(a0) (x) ( ) Estd inserido nas principais redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube, Pinterest, Twitter) mas ndo tem colaborador responsavel
para a fungdo e a atualizagdo é realizada mensalmente.
( ) () ( ) Estdinserido em algumas redes sociais porém desatualizadas ou com poucas postagens.
( ) () () N3oestdnasredes sociais.

Falta uma avaliagéo!
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MARKETING DIGITAL / VIRTUAL

Empresa On Line
Usa os 4 Pilares do Marketing Digital para atuacdo no mundo virtual (Encontrabilidade/Usabilidade/Credibilidade/Vendabilidade).
Conhece mas ndo utiliza os 4 Pilares do Marketing Digital na integra / totalidade.
Conhece mas ndo utiliza os 4 Pilares do Marketing Digital.
N3o conhece e ndo utilizou os 4 Pilares do Marketing Digital.
Falta uma avaliagdo!
Equipe
Possui equipe de profisionais, especifica e constante para administrar o site, loja virtual e as redes sociais.
Utiliza a mesma equipe do departamento comercial da empresa, sendo esta mais uma atividade para o setor.
N3o possui equipe especifica, a alternancia de pessoas no manuseio do site, da loja e das redes sociais é constante.
N3o possui pessoas e equipe.
Falta uma avaliagdo!
Ferramentas de Gestao
Conhece e utiliza todas as ferramentas de gestdo (Google Analytics, Google Adwords, Google Trends, Google Adsense).
Conhece as ferramentas de gestdo (Google Analytics, Google Adwords, Google Trends, Google Adsense), mas utiliza algumas.
Conhece as ferramentas de gestdo, mas n3o as utiliza.
N3o conhece as ferramentas de gestéo.
Falta uma avaliagdo!
Anuncios pagos via Google ou Redes Socias
Realiza anuncios frequentemente através de grandes redes, mensalmente.
Realiza anuncios eventualmente através de grandes redes, trimestralmente.
Ja realizou mas n3o tem por prética utilizar este tipo de servigo.
N3o ou ndo conhece estas ferramentas.
Falta uma avaliagéo!
Marketing Video
Possui video institucional e videos dos produtos.
Possui video institucional e videos dos produtos.
Possui apenas o video institucional.
N&o possui.
Falta uma avaliagdo!
Representatividade das vendas pela internet
sobre o volume total das vendas
de 60% até 100%.
de 30% até 60%.
até 30%.
N3o faz vendas pela internet.
Falta uma avaliaco!
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MEIO AMBIENTE

Licenga Ambiental
Empresa possui Licenca Ambiental de Operagdo vigente.
Empresa estd em processo de licenciamento ambiental possuindo, protocolo da licenga de instalacdo.
Empresa estd em processo de licenciamento ambiental possuindo, protocolo da licenga prévia.
Empresa ndo possui licenca ambiental e ndo tem procedimento de licenciamento em andamento.
Falta uma avaliagéo!
Cadastro Técnico Federal - IBAMA
Empresa possui o Comprovante de Registro, Certificado de Regularidade do IBAMA e o responséavel técnico com ART.
Empresa possui o Comprovante de Registro e o Certificado de Regularidade do IBAMA.
Empresa possui o Certificado de Registro mas ndo possui o Certificado de Regularidade, estd em processo de cadastro no IBAMA.
Empresa ndo possui o Comprovante de Registro nem o Certificado de Regularidade no IBAMA.
Falta uma avaliagéo!
Politica Ambiental
Empresa possui Politica Ambiental que norteiam seus principios e objetivos com relagdo a preservacdo do meio ambiente.
Empresa possui Politica Ambiental, mas necessita de ajustes / atualizagdo com relacdo a preservagdo do meio ambiente.
Empresa esta em processo de construgdo da Politica Ambiental (Ha evidéncias?).
Empresa ndo tem Politica Ambiental.
Falta uma avaliagéo!

PGRS - Plano de Gerenci to de Resid olid
Empresa possui PGRS com recolhimento de ART e ha evidéncias do cumprimento da correta destinacdo final dos residuos sélidos
(NF, MTR, Contrato de prestacdo de servigos).
Empresa possui PGRS sem recolhimento de ART e ha evidéncias do cumprimento da correta destinacdo final dos residuos sélidos
(NF, MTR, Contrato de prestacdo de servigos).
Empresa possui apenas o PGRS formalizado mas ndo ha evidéncias que comprovem a execugdo do plano (NF, MTR, contratos de
prestagdo de servigos, residuos espalhados pelo fabrica) e/ou destina parcialmente os residuos mas ndo possui o PGRS formalizado.
Empresa n3o possui o0 PGRS nem executa agbes de destinagdo final de residuos.

Falta uma avaliagdo!
Armazenamento Tempordrio dos Residuos (Baias)
Armazena corretamente os residuos por classe em ambientes separados da producio e isolados de pessoas, sol, chuva e solo.
Estd estruturando os ambientes para armazenar os residuos conforme suas classes e normas da ABNT.
Estd estruturando os ambientes para armazenar os residuos mas ndo estd em consonancia com as normas da ABNT.
N3o tem local apropriado para o armazenamento dos residuos e/ou estd armazenado juntamente na produgéo.

Falta uma avaliacdo!
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Destinagdo de Residuos Gerados
Empresa destina corretamente seus residuos e materiais, acompanhando o PGRS, controlando todas os certificados de destinag&o.
Empresa destina seus residuos e materiais para empresas licenciadas, acompanhando o PGRS, mas ndo controla os certificados de
destinaggo.
Empresa destina seus residuos e materiais, mas ndo acompanha o PGRS, e ndo controla os certificados de destinagdo.
N3o destina os residuos para as empresas licenciadas.

Falta uma avaliagdo!
Reciclagem de Residuos
Os residuos passiveis de reciclagem sdo enviados para empresas/cooperativas devidamente licenciadas no érgdo ambiental.
Os residuos reciclaveis sdo enviados/doados para terceiros e ha registros destas transferéncias.
Os residuos reciclaveis sdo enviados/doados para terceiros e ndo ha registros destas transferéncias.
N&o hé coleta seletiva na empresa.

Falta uma avaliagdo!
Efluentes Liquidos
A empresa trata seus efluentes liquidos na prépria planta e/ou armazena corretamente para posterior envio para tratamento em
empresas de terceiros devidamente licenciadas . (Caso a empresa n3o gere efluentes liquidos pontuar neste item).
A empresa armazena os efluentes para tratamento em empresas terceirizadas, possui documentagio e/ou armazenamento esta
apropriado.
A empresa armazena os efluentes para tratamento em empresas terceirizadas, mas ndo possui documentagio e/ou armazenamento
esta precario.
Empresa utiliza dgua no processo produtivo e descarta sem tratamento.

Falta uma avaliagdo!
Captagio de Agua da Chuva
Empresa tem processo de captacdo da dgua da chuva, utilizando no processo produtivo, bem como na limpeza e higiéne. A dgua
utilizada possui tratamento antes do uso. A dgua utilizado no processo produtivo é reciclada em circuito fechado e reutilizada.
Empresa tem processo de captacdo da dgua da chuva, utilizando no processo produtivo, bem como na limpeza e higiéne. A dgua
utilizada possui tratamento antes do uso. N&o é tratada para o reuso.
Empresa tem processo de captacdo da dgua da chuva, mas ndo trata a dgua antes do uso.
N3o tem processo de captacdo da dgua da chuva.

Falta uma avaliagdo!
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3 0 Eficiéncia Energética (energia)
Empresa possui Projeto Unifilar e Prontudrio de Instalages Elétricas - PIE (NR10), colaboradores treinados para manutencgdo, bem i
a0 como, faz acompanhamento mensal do consumo de energia elétrica, verificando variagbes e também multas.
Empresa possui Projeto Unifilar e Prontudrio de Instalagbes Elétricas - PIE (NR10), colaboradores treinados para manutengdo, mas
{ 34 néo faz acompanhamento mensal do consumo de energia elétrica, verificando variagdes e também multas.
(577) (X)) ( ) Empresaestdem processo de elaboragdo do Projeto Unifilar e Prontudrio de InstalgSes Elétricas(PIE) com profissional habilitado.
( ) () ( ) Empresan3o possuio Projeto Unifilar, Prontudrio de Instalagdes Elétricas - PIE nem colaboradores treinados para manutencéo.
Falta uma avaliagdo!
6 0 Indicadores de Desempenho
Empresa tem sistema de indicadores de desempenho, bem como, planejamento de a¢des para melhoria continua, no que se refere
€243 a consumo de dgua, consumo de energia, destino de residuos e materiais (volume).
(ss) (X)) () Empresa tem sistema de indicadores de desempenho, mas néo realiza planejamento de a¢des para melhoria continua, no que se
refere a consumo de dgua, consumo de energia, destino de residuos e materiais (volume).
( ) () ( ) Empresacontrolaapenas faturas de pagamento, mas ndo faz analise critica através da relagdo com indicadores de desempenho.
{ ) () ( ) N&opossuisistema de controle e indicadores de desempenho.
Falta uma avaliagdo!
Primeira unda [~
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3 0 Controle de Produgdo / Planejamento
() ( ) Possuisetorde PCP completo e eficiente que controla toda a producdo através de softwares/sistema operacional.
( ) () ( ) Possuisetorde PCPcompleto e o controle é realizados de forma ndo sistematizada.
(83) (X) ( ) Possuicolaborador/gerente de producdo encarregado de controlar os pedidos que chegam na produgio.
( ) () ( ) N3opossuicontrole adequado.
Falta uma avaliagdo!
10 0  Cronometragem
( X ) ( ) Utilizaconstantemente a cronometragem nos processos (tempos e metddos).
( ) () ( ) utiliza exporadicamente a cronometragem nos processos.
({ ) () ( ) Conhecemasno utiliza.
( ) () ( ) N&outilizaatécnica da cronometragem nos processos.
Falta uma avaliagdo!
10 0 Metas de Produgdo
(X ) ( ) Possuimetasde producdo (didrias, semanais e/ou mensais) formalizadas e de facil acesso aos colaboradores.
( ) () ( ) Possuimetasde producdo formalizadas somente na esfera gerencial.
( ) () ( ) Possuimetasinformais.
{ ) () ( ) N&opossuimetas.
Falta uma avaliagdo!
10 0 Balanceamento
(X) ( ) Aplicafrequentemente balanceamento formal nos processos.
( ) () ( ) Aplicaexporadicamente balanceamento formal nos processos.
( ) () ( ) Conhecemasndo utiliza.
( ) () ( ) N&outilizaatécnica de balanceamento nos processos.
Falta uma avaliagdo!
6 0 Logistica
Possui sistema eficiente e interligado de controle de estoque de matéria-prima, de produto acabado, armazenagem,
e movimentacdo e expedigéo.
(80) (X) ( ) Possui siNstemas separados de controle de estoque de matéria-prima, de produto acabado, armazenagem, movimentagéo e
expedigdo.
{ ) () ( ) Osistema logistico atende de forma parcial as necessidades.
( ) () ( ) N3opossuisistema logistico eficiente.

Falta uma avaliacéo!
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6 0 Gerenciamento da Produgdo
( ) | ) Osgestores da producdo sdo pessoas que possuem experiéncia pratica e formagéo técnica ou superior.
( 842) %, 36 T | ) Os gestores da produgéo sdo pessoas praticas sem formagdo técnica ou superior.
{ ) () ( ) Osgestoresdaprodugdo sdo pessoas oriundas do chdo-de-fabrica.
( ) () ( ) N&opossuigestoresde produgdo.
Falta uma avaliagdo!
10 0 Habilidade / Polivaléncia
(X ) ( ) Osfunciondrios sdo polivalentes, operando varias maquinas sem resisténcia e incentivados a opera-las.
{ ) () ( ) Algunsfunciondrios operam varias maquinas e sdo incentivados a esta pratica.
( ) () ( ) Osfunciondrios conseguem operar outras maquinas mas ndo sdo incentivados a tal pratica.
{ ) () ( ) N&ohéfuncionérios com habilidade para trabalhar em outras maquinas.
Falta uma avaliagdo!
10 0 Instalagbes Elétricas
(X ) ( ) Asinstalagdes elétricas do processo de produgdo atendem a necessidade de quantidade localizagdo / posicdo / altura.
( ) () ( ) AsinstalagSes elétricas do processo de produgdo atendem somente a necessidade de quantidade.
{ ) () ( ) N&osdoadequadas masaempresa possui condigdes de adequa-la.
{ ) () ( ) Asintalagbes elétricas ndo sdo adequadas ao processo produtivo.
Falta uma avaliagdo!
10 0 Espago Fisico
(X) ( ) Osespacossdoadequados aprodugdo.
( ) () ( ) Osespagossidoadequados parcialmente & produgdo.
( ) () ( ) N3os&oadequadosmas ha condigdes de ampliacéo.
( ) () ( ) Osespagosndo sdoadequados e ndo ha condigdes de ampliacdo.
Falta uma avaliagdo!
10 0 Capacidade de Produgdo
(X) ( ) Temcapacidade paraexpandir a producdo internamente e com a parceria de terceiros.
( ) () ( ) Temcapacidade para expandira produgéo com a parceria de terceiros.
( ) () ( ) Estdcomaprodugdoem sua capacidade maxima e ndo conta com a parceria de terceiros.
( ) () ( ) Acapacidade de produgdo da empresa é muito baixa, ndo atendendo a demanda de pedidos.
Falta uma avaliagdo!
10 0 Equip tos / Tecnologia / Maquinario
(X ) ( ) Possuimaquinérios novos/modernos e adequados, e sempre aprimora processos dentro da empresa.
{ ) () ( ) Buscapornovastecnologias/maquinarios/processos raramente ou quando realmente o mercado o cobra.
( ) () ( ) Possuimaquinérios obsoletos e que geram manutencio periddica e que ndo traduzem em produtividade.
{ ) () ( ) N&opossuimaquinarios e tecnologia suficientes para movimentar o setor produtivo da empresa.
Falta uma avaliagdo!
" i ot QUALIDADE
10 0 Fungbes e Responsabilidades
(.53 T | ) Estdo definidas, documentadas para todas as fungdes e conhecidas por todos os colaboradores.
( | o i ) Estdo definidas e documentadas para algumas fungdes.
{ f A | ) T ) Estdo definidas informalmente.
{ ) () ( ) N3oestdodefinidas.
10 0 Selegdo de Colaboradores
(%) it ) Aselecdo é feita com padrio definido para todas as fungGes, considerando os requisitos e responsabilidades definidas na fungéo.
{ ) () ( ) Aselegdo é feita com padrdo definido para todas as fungdes.
( ) () () Aselegdo é feita com padrdo definido para algumas fungGes.
( S| ) | ) Aselecdo é feita de forma intuitiva.
Falta uma avaliagdo!
10 0 Bem-estar e Satisfagdo dos Colaboradores
[ 857 % H | ) S&o adotadas agGes para identificar e promover o bem-estar e a satisfagdo dos colaboradores decorrentes de analises regulares.
({ I | ) | ) S&o adotadas agdes para promover o bem-estar e a satisfacdo dos colaboradores decorrentes de anélises eventuais.
( A ¢ ) T ) Sdo adotadas agGes para promover o bem-estar e a satisfagdo dos colaboradores apenas quando problemas sdo detectados.
({ | ) | ) Né&o existem agGes para promover o bem-estar e a satisfacdo dos colaboradores.
Falta uma avaliagdo!
6 0 Satisfacdo dos Clientes
( ) | ) A satisfagdo dos clientes é avaliada periodicamente por meio de método formal para os principais grupos de clientes.
{928y () o ) A satisfagdo dos clientes é avaliada periodicamente por meio de método formal para alguns grupos de clientes.
{ | ) | ) A satisfagdo dos clientes é avaliada eventualmente e de forma intuitiva.
{ ) () ( ) Asatisfacdo dos clientes ndo é avaliada.
Falta uma avaliagdo!
10 0 Reclamagoes de Clientes
(857 %1 HI | ) Asreclamages recebidas sdo registradas e tratadas regularmente e o cliente é informado da solucdo dada & sua reclamacdo.
( I | ) S| ) Asreclamacdes recebidas sdo registradas e tratadas regularmente.
( ) () ( ) Asreclamagbesrecebidas ndo sdo registradas e sdo tratadas ocasionalmente.
( ) ( ) | ) N&o sdo disponibilizados canais de comunicacdo para os clientes apresentarem suas reclamagdes.

Falta uma avaliago!
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10 0 D: penho dos Produtos/Servigos/Processos
(x) ) Sdo obtidas informagdes comparativas externas e apresenta evidéncias de utilizagdo na anélise do desempenho e melhoria dos
produtos/servicos e processos.
({ 3% J R | ) S&o obtidas informag6es comparativas externas e utilizadas na melhoria dos produtos/servicos e processos.
Sdo obtidas informagdes comparativas externas, mas ndo sdo utilizadas na analise do desempenho e melhoria dos
! ! ( b & ) produtos/servigos e processos.
( ) () ( ) N&os#oobtidasinformagbes comparativas externas.
Falta uma avaliagéo!
10 ] Fornecedores da Empresa
(x) | ) Os fornecedores séo selecionados com critérios definidos e seu desempenho é avaliado periodicamente, gerando a¢des para
melhoria do fornecimento.
( ) ( ) T ) Osfornecedores s3o selecionados com critérios definidos e seu desempenho é avaliado apenas quando ocorre algum problema.
( | Y ) Os fornecedores sdo selecionados com critérios definidos, mas seu desempenho n3o é avaliado.
( A ¢ ) ) Osfornecedores ndo sdo selecionados segundo critérios definidos e ndo séo avaliados quanto ao seu desempenho.
Falta uma avaliago!
10 0 Processos
(x) ) Os processos principais do negocio sdo executados de forma padronizada, com padrées documentados e definidos a partir de
requisitos traduzidos das necessidades dos clientes.
( R | 3 ) Os processos principais do negdcio sdo executados de forma padronizada, com padr6es documentados.
( ) ( ) L ) Os processos principais do negdcio sdo executados de forma padronizada, mas os padr6es ndo sdo documentados.
{ | ;R | ) Os processos principais do negécio ndo sdo executados de forma padronizada.
Falta uma avaliago!
6 0 Controle dos Processos
Os processos principais do negocio sdo controlados com base em padrées definidos e documentados e também por meio de
( V. i ) indicadores e metas.
{ 0655F ey ) Os processos principais do negdcio sdo controlados com base em padr&es de execucdo definidos e documentados.
( ) ( Vi ) Os processos principais do negdcio nédo sdo controlados, mas sdo corrigidos quando ocorrem problemas ou reclamagdes dos
clientes.
( ; | ] A ) Os processos principais do negdcio ndo séo controlados.
Falta uma avaliago!
Planode  Primeira unda
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10 0 Saude e Segurancga no Trabalho
(x) ( ) Os perigos e riscos sdo identificados formalmente por meio de métodos que incluem a CIPA, o PPRA, o PCMSO e 0s riscos sdo
tratados com agBes corretivas e preventivas.
Os perigos e riscos sdo identificados formalmente por meio de métodos que incluem a CIPA, o PPRA, o PCMSO e sdo tratados
J 2 ( o ) apenas com agdes corretivas.
( I | i ) Os perigos ndo séo identificados e apenas alguns deles so tratados.
( ) () ( ) Osperigos e riscos ndo sdo identificados e ndo sdo tratados.
Falta uma avaliagéo!
10 0 Certificagbes
29 ) Possui duas ou mais certificagbes acreditadas ou por clientes.
( ; S| ) IO | ) Possui uma certificagdo acreditada ou por clientes.
{ Bl J L ) Estéd em processo de implantagéo de melhorias para a certificagdo acreditada ou por clientes.
( , S | 1 H ) Né&o possui certificagdo acreditada ou por clientes

Falta uma avaliagéo!




