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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo realizar um diagnostico de uma fabrica de joias e
semijoias na cidade de Guaporé chamada Sol Joias LTDA através da metodologia de pesquisa
qualitativa de nivel exploratdrio. Os conceitos e dados apresentados derivam de pesquisa
bibliografica e de coleta de informagdes junto & empresa, cujos quais foram analisados e
posteriormente aplicados em matriz SWOT/FOFA que permitiu visualizar os pontos fortes e
fracos confrontados com as oportunidades e ameacas gerando assim a visualiza¢do de pontos
vulneraveis que possam ser melhorados ou eliminados. Com as fraquezas apontadas, foram
propostos planos de agdo para que se possa cumprir 0 objetivo de eliminar os pontos fracos,
focando no planejamento estratégico da empresa.

Palavras chave: Administracdo. Diagnostico. Gestao estratégica.



ABSTRACT

The present work aimed to realize a diagnostic of a jewelry company located in the city of
Guaporé, under the name of Sol Joias LTDA. The methodology used in this work was an
exploratory-level qualitative research. The concepts and data introduced derive from
bibliographical research and the gathering of the information provided by the company, which
were analyzed and after applied to the SWOT matrix, that allowed the strength and weak
points to be pictured and then compared to the opportunities and threats, creating the
visualization of the vulnerable points that can be improved or even eliminated. With the
weaknesses showed, action plans were suggested to achieve the objective of eliminating the
frail points, focusing on the company’s strategic planning.

Key-words: Administration. Diagnostic. Strategic Management.
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1 INTRODUCAO

Levando-se em conta diversos fatores entre eles uma visdo de estruturacdo da
economia local e a necessidade de afirmar-se cada vez mais no mercado nacional, viu-se a
necessidade de realizar um diagndstico empresarial na empresa Sol Joias LTDA. A empresa,
de caréater familiar esta no mercado ha 21 anos e produz joias de prata e semijoias folheadas,
distribuindo-as para revendedores e lojistas por todo o Brasil.

A empresa deseja tornar seus processos ainda mais eficientes além de poder
visualizar um panorama geral de suas atividades e possiveis aperfeicoamentos. O presente
trabalho procura apresentar uma visdo geral das atividades da empresa em questdo e propor
solucgdes para as areas que necessitam de aperfeicoamentos.

Logo no inicio se dard uma breve caracterizacdo da empresa com seus dados
cadastrais, um pouco de sua histéria além de mostrar através de imagens suas linhas de
produtos. S&o apresentados mais alguns elementos que ajudardo a se ter uma visdo da
estrutura da empresa como a concorréncia e seus clientes, além de apresentar as
oportunidades e ameacas no ambito macroecondmico.

No Capitulo 3, serad apresentada a area administrativa da Sol Joias, expondo como
lida com planejamentos estratégicos, como que a empresa busca inovar em seus produtos e
servicos bem como demonstrar como esta a organizagdo da mesma.

No Capitulo seguinte, podera ser analisada a area comercial da empresa em estudo
onde serdo apresentados seus produtos e como € comunicagdo e o relacionamento com seus
clientes através do departamento de vendas.

A érea de materiais sera apresentada no Capitulo 5 e pode ser considerada uma das
mais importantes da organizacdo, juntamente com a area de producéo evidenciada no Capitulo
seguinte. Na primeira, a aquisicdo dos materiais bem como o controle destes serdo
devidamente explanados no Capitulo. J& no Capitulo referente a area de producdo, serdo
destacados e explanados o processo produtivo da empresa vinculado ao seu layout, além de
mostrar como a empresa faz seu controle de qualidade.

No Capitulo 7 se abordara o setor financeiro da empresa Sol Joias. Serdo
apresentadas a maneira como faz seu fluxo de caixa e como trata seus custos, tal como realiza
seus planejamentos financeiros.

Por fim, é examinada a area responsavel pela forca de trabalho da empresa: a area de
recursos humanos. Nela é demonstrado o estilo de administracdo da Sol Joias e a sua relagdo

com seus colaboradores, como realiza os procedimentos que virdo a tornar-se indicadores
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desta &rea da mesma maneira que explanard sobre a aplicacdo dos meios de seguranca do
trabalho.

No nono Capitulo, é realizada a andlise da situacdo atual da empresa, tudo o que foi
pesquisado anteriormente no diagndstico. A partir disso, sdo apresentadas propostas de
melhoria para os pontos fracos encontrados, afim de cumprir os objetivos do diagnostico.

Apo6s, o Capitulo 10 é composto pelo referencial tedrico utilizado para embasar as
ideias e conceitos presentes aqui, seguido pela metodologia utilizada apresentada no capitulo
seguinte.

No Capitulo 12 sdo apresentadas as propostas de melhoria através da ferramenta
5W2H e for fim, no Capitulo 13 ¢ feita a concluséo do diagndstico.

Em suma, o presente trabalho busca ser uma fonte de informacdes sobre a
organizacdo que servira para que possam ser realizados aperfeicoamentos onde houver

necessidade com o maximo de eficiéncia e de eficacia.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Neste Capitulo estd apresentado uma breve descricdo da empresa, seus dados
cadastrais, sua histdria e seus produtos. Tais informacdes sdo essenciais para a visualizacédo de

como tal empresa funciona.

2.1 DADOS CADASTRAIS

Raz&o social: Remi Joias LTDA

Nome fantasia: Sol Joias LTDA

Endereco: Rua Salgado Filho, 2001 — Bairro Santo André — Guaporé - RS

CNPJ: 01.129.122/0001-45

Inscrigéo estadual: 059/0027565

Enquadramento Tributério: Simples Nacional

CNAE Fiscal principal: 3212-4/00 — Fabricacédo de bijuterias e artefatos semelhantes

CNAE Fiscal: 4649-4/10 — Comércio atacadista de joias, relogios e bijuterias,
inclusive pedras preciosas e semipreciosas lapidadas.

Data de abertura: 15/04/1996

Logo da empresa:

Figura 1 — Logo da empresa

S=¢ >;\; L

()/(/)

Este brilho ¢ seu.’

Fonte: Acervo da empresa Sol Joias (2018).

2.2 HISTORICO

A historia da empresa tem inicio em 1995 quando seu socio fundador, o Sr.
Valdemar José Redante trabalhava em uma empresa de joias e percebeu que pela sua
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capacitacao, poderia ter um negdcio préprio, no entanto ndo possuia recursos disponiveis para
investir sozinho em uma empresa.

Certo dia, em uma conversa de amigos com seu futuro sécio e amigo de infancia, o Sr.
Severino Milesi lIhe declarou que pretendia mudar sua profissdo e que se encontrasse alguém
que se dispusesse a colocar um negdcio de joias, ele estaria interessado. Neste momento, o Sr.
Valdemar confirmou o interesse mutuo na &rea.

Apols alguns meses comecaram a acdo definitiva com a aquisicdo de algumas
maquinas essenciais e construiram a fabrica nos fundos da residéncia do Sr. Severino. Ainda
em 1995, o Sr. Valdemar deixa 0 emprego na empresa em que trabalhava e realizas as
primeiras fundigdes em metal.

A empresa foi registrada oficialmente em 03 de abril de 1996 sob a razdo social de
Remi Joias LTDA e comecaram a fidelizar clientes com o trabalho dos dois sécios e mais trés
funcionarios.

No ano de 2001 foi fechada uma parceria com um grande cliente que passou a
absorver 80% da producdo e foi neste momento que a empresa COmMegou a Crescer,
aumentando seu quadro laboral para aproximadamente 30 funcionarios, construindo uma sede
prépria e registrando a marca Sol Joias LTDA em 2003.

A empresa prosperou até o ano de 2006 quando este cliente encerrou suas atividades
por motivos externos levando a Sol Joias a quase decretar faléncia. Como estratégia, foram
buscadas novas ideias e produtos, realocando a empresa no mercado e pulverizando as vendas
para clientes menores, porém numerosos, conseguindo assim se manter no mercado.

Nos ultimos anos a empresa conseguiu aprimorar seu maquinario e a qualificacdo de
seus funcionarios, melhorando a eficiéncia e produzindo joias e semijoias reconhecidas por

seus design e qualidade.

2.3 FATURAMENTO

Para o autor, o faturamento é a totalidade dos recebimentos da empresa, obtidos

através de da venda de seus produtos, conforme afirma:

Conjunto dos recebimentos, expresso em unidades monetarias, obtidos por uma
empresa em determinado periodo com avenda de bens ou servicos. Em outros
termos, é o nimero de unidades vendidas multiplicado pelo preco de venda unitério.
Diferencia-se de receita, que também inclui os valores obtidos de outras fontes,
como aplicagdes financeiras ou vendas a prazo. (SANDRONI, 1999 p. 236).
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Foi analisado o faturamento dos ultimos trés anos. Percebeu-se um crescimento
significativo de aproximadamente 30,84% do ano de 2015 para 2016 onde a empresa
contrariou o cenario da crise que se instalou no pais. No ano seguinte, houve um aumento de
3,09% em relacdo ao ano anterior. O aumento € visivelmente menor que o precedente, porém

ainda é importante.

Quadro 1 - Faturamento

Ano Faturamento (em R$) Crescimento
2017 R$ 1.225.425,00 3,09%
2016 R$ 1.188.647,08 30,84%
2015 R$ 908.448,18 -

Fonte: Elaborado pela autora com dados fornecidos pela empresa (2018).

2.4 NUMERO DE FUNCIONARIOS

De acordo com Chiavenato (2009 p.51), os empregados, também chamados de
colaboradores ou funcionarios, sdo as pessoas que “Contribuem com trabalho, esforgo,
dedicagdo pessoal, desempenho, conhecimento, habilidades, competéncias”. Essas a¢des sao
realizadas em troca de incentivos que podem ser desde salario e beneficios até elogios e
reconhecimento.

A empresa Sol Joias preza pela experiéncia e boa convivéncia de seus funcionarios,
sendo conhecida entre seus colaboradores pelo bom ambiente de trabalho possuindo poucas

alteracdes em seu quadro laboral ao longo do ano.

Quadro 2 — Numero de funcionarios

Ano Demissoes Admissoes Total de funcionérios
2015 3 3 29
2016 5 4 28
2017 4 4 28

Fonte: Elaborado pela autora com dados fornecidos pela empresa (2018).



19

2.5 PRODUTOS

Para Filho (2009) o produto nada mais € do que o resultado de uma producédo. A Sol
Joias possui 2.257 modelos em linha atualmente que sdo divididos em 5 grupos: anéis,
brincos, pingentes, gargantilhas e pulseiras e todos os grupos sao produzidos em 4 linhas que

sdo: prata, folheado em prata, folheado em ouro e bruto.

Figura 2 — Produtos da empresa

Anel em prata Brinco folheado em prata Pingente folheado em ouro

Pulseira bruta

Fonte: Arquivos fornecidos pela empresa (2018).

2.6 AMBIENTE EXTERNO

Para Aguilar (1967, p. 1) “[...] a busca de informagdes sobre eventos e
relacionamentos no ambiente externo de uma empresa e o conhecimento dos quais ird auxiliar
0s executivos principais na tarefa de definir a futura linha de acdo da empresa™. Com isso, fica
evidente a importancia de ter acesso a tais informag6es para a tomada de decisdes dentro da

empresa.
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2.6.1 Microambiente:

Préve et al. (2010) se refere ao microambiente como as relacfes mantidas pela
empresa com certa frequéncia como a relacdo com fornecedores, consumidores e

concorrentes. Sera analisado o relacionamento com as areas mencionadas.

2.6.1.1 Concorréncia

A concorréncia tem como esséncia a disputa pela primazia. Ela faz com que empresas
ou pessoas disputem entre si a predilecdo de seus usuarios ou compradores. De acordo com
Minadeo (2008, p. 13) “A existéncia da concorréncia ¢ vital para a existéncia do mercado e
para que os consumidores tenham opc¢des de produtos, além de menores precos.” O que
mostra a ideia de que a concorréncia saudavel acaba sendo benéfica e esta é reforgada quando
ele afirma que (2008, p. 56) “a concorréncia ficou mais acirrada, em fun¢ao da abertura dos
mercados e da globalizacdo. Essa maior intensidade da concorréncia beneficia o consumidor
ao procurar oferecer inlmeros atrativos para satisfazer suas necessidades.”

Na cidade de Guaporé, de acordo com informacdes fornecidas pela Prefeitura
Municipal no ano de 2018, existem 116 fabricas de joias e semi joias ativas no municipio. No
entanto, como a empresa em estudo firmou a prata como seu carro-chefe, serdo analisados

concorrentes que beneficiem tal material.

Quadro 3 - Concorréncia

Empresa Pontos fortes Pontos fracos
Camadi Joias e Foco do marketing no |e Possui pecas resinadas
folheado e ndo na prata e Linhas especificas para
publico masculino e infantil
Majestic Joias e Acabamento das pecas de (@ Marketing pesado na linha
qualidade  aparentemente de prata
inferior e Experiéncia de mercado
e Marketing ndo possui boa
apresentacao
Cadena e Maior  variedade de e Layout virtual
modelos excelente
e Linha desenvolvida e A Camadi possui
especificamente para prata linhas licenciadas
(linha leve) (Frida Khalo, Snoopy)
e Trabalha com couro e
resina

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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2.6.1.2 Clientes

Minadeo (2008, p. 11) suporta o conceito de que “O atendimento as necessidades dos
clientes ¢é a razdo de ser da empresa, prestando efetivamente um servico a eles. Isso justifica o
fato de o consumidor pagar, em busca de algo que lhe facilite a vida.” Ainda complementa
que “Espera-se que, ao buscar a satisfacdo dos clientes, se ganhe sua lealdade, vindo a

repeticdo dos negdcios e a eficaz propaganda boca a boca.”

A Sol Joias possui clientes em quinze estados do Brasil e busca constante mente a
sua fidelizacdo atraves de atendimento de sua qualidade e design exclusivo.

Os seus cinco maiores clientes localizam-se nas regides sudeste, sul e nordeste do
Brasil, sendo que os dois maiores compradores possuem redes de lojas ou de revendedoras no
Rio de Janeiro. Tais clientes sdo extremamente importantes para a empresa, pois além da sua
expressividade no faturamento, sdo expoentes de tendéncias na regido. Sendo assim, as linhas
que sdo desenvolvidas com o auxilio e influéncia destes clientes, serdo facilmente absorvidas

por consumidores menores.

Quadro 4 - Clientes

Cliente Localizacdo Linha de compra
Rede Prata & Prata Rio de Janeiro - RJ Prata 925
Ayub Teixeira Comércio de Bijuterias Nova Friburgo - RJ Bruto
Osher 306 Magazine Ltda Rio de Janeiro - RJ Prata 800
Prata & Arte Comércio de Semijoias Curitiba - PR Prata 925
LTDA
Maux Comércio LTDA Maceio — AL Folheado em Ouro

Fonte: Elaborado pela autora com dados fornecidos pela empresa (2018).

Quadro 5 — Pontos fortes e fracos dos clientes (continua)
Cliente Pontos Fortes Pontos Fracos
Rede Prata & Prata ® Desenvolvimento de modelos e Modelos estampados
® Prazo de entrega ® Micro cravacgdo
e Garantia de teor ® Pedras naturais
Ayub Teixeira Comércio . Lam;a.l_:nentos perioédicos ® Baixa fus_ﬁo
de Biiuterias e Atendimento e Correntaria
€ bl ® Qualidade
® Prazo de entrega
Osher 306 Magazine ® Variedade de modelos ® Preco
® Prazo de entrega
LTDA e Flexibilidade de modelos
Prata & Arte Comércio e Flexibilidade na alteracdo de |® Visita do vendedor
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(Concluséao
de Semi Joias LTDA modelos (poucas vezes ao ano)
® Prazo de entrega
- e Garantia e Distancia
Maux Comercio LTDA ® Qualidade do banho ® Prazo de entrega

Fonte: Elaborado pela autora com dados fornecidos pela empresa (2018).
2.6.1.3 Fornecedores:
Chiavenato (2014, p.130) alega que o fornecedor “(...) ¢ a empresa que produz as

matérias-primas e 0s insumos necessarios, e que se dispde a vende-los™.

Por possuir uma linha diversificada de produtos, fazem-se necessarios diversos
fornecedores cujos principais serdo listados. Na compra da matéria-prima, leva-se em
consideracdo principalmente a qualidade de tal e sendo assim, os fornecedores séo de diversas

partes do pais.

Quadro 6 - Fornecedores

Fornecedor Localizagéo Matéria-prima
Coimpa Sédo Paulo Prata
Coppertek Sé&o Paulo Bronze
Quattro Distribuidora Guaporé Zirconias até 2,0 mm - cristal
M. Stones Séo Paulo com representante Zirconias coloridas ou
em Guaporé maiores de 2,0 mm
Elebraz Guaporé Gesso
Point Imports Guaporé Correntes em latio
Politek Guaporé Solda

Fonte: Elaborado pela autora com dados fornecidos pela empresa (2018).

Quadro 7 — Pontos fortes e fracos dos fornecedores (continua)
Fornecedor Pontos Fortes Pontos Fracos
Coimpa e Garantia de teor e qualidade | ® Pagamento antecipado
® Preco de acordo com o mercado
internacional e o dolar.
Coppertek e E o proprio beneficiador da |® Prazo de entrega longo.
matéria.
Quattro ® Possui pedras a pronta ([® O prego ¢ baseado no dolar.
Distribuidora entrega e Por ser importadora, ndo existe
® Possui um prego mais baixo seguranc¢a quanto ao seu estoque
do que os concorrentes. ® O frete ¢ cobrado em dolar.
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Point Imports

(Concluséo
M. Stones ® Possui maior variedade de O prazo de entrega € longo.
tamanhos e cores O valor ¢ mais alto em relagdo
e O prazo de pagamento ¢é aos concorrentes.
facilitado
Elebraz ® Matéria-prima a  pronta Unico fornecedor na cidade de
entrega. determinados materiais.
e Variedade de produtos.
e Variedade de produtos O faturamento ¢ feito em dolar,

e Produtos a pronta-entrega. com isso o prego ¢ flutuante.
® Fornecedor localizado na Exige quantidade minima de
mesma cidade compra.
Politek ° Grand.e‘ variedade de Nao possui entrega.
materiais.
® Jocalizado na mesma

cidade que o a Sol Joias.

Fonte: Elaborado pela autora com dados fornecidos pela empresa (2018).

2.6.2 Macro ambiente:

Préve et al. (2010) observa que 0 macro ambiente possui um conceito mais amplo,

oferecendo suporte para os niveis institucionais (politicos e legais), econdmicos, ambientais

entre outros. Ainda € relevante analisarmos os niveis tecnoldgicos que se fazem extremamente

presentes no cenario atual.

Quadro 8 — Fatores econdmicos

Oportunidades

Ameacas

e Aumento do consumo no final do ano.
e Crescimento da economia.

Aumento de importacoes.
Economia instavel.
Flutuacdo do dolar.
Reducéo de consumo.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Quadro 9 — Fatores tecnologicos

Oportunidades

Ameacas

e Simplificagdo de processos.

e Concorréncia mais acirrada (a
tecnologia da area é desenvolvida pela
concorréncia internacional).

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Quadro 10 — Fatores politicos e legais

Oportunidades

Ameacas

e Facilitacdo para empresas de pegueno
porte.
e Utilizacdo do Simples Nacional.

Diferenciacdo de aliquotas de imposto
entre estados.

Burocratizagdo com o Bloco K.
Obtencdo de licengas e alvaras.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Quadro 11 — Fatores ambientais

Oportunidades

Ameacas

e Nao foram identificadas oportunidades.

e Legislacdo para o cuidado com
residuos.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Quadro 12 — Fatores sociais

Oportunidades

Ameacas

e Cultura brasileira apreciadora de
adornos.

e Publico antenado a novas tendéncias.

e Fécil identificacdo das tendéncias de
cada regido.

e Tendéncias mudam muito rapido.

e A tradicdo de joalheria do publico
estadual difere do carro-chefe da
empresa.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

2.7 PARTICIPACAO NO MERCADO

A participacdo de mercado, também chamada de Market Share, define a proporcéo de

mercado do segmento em que a empresa esta inserida. O autor Dornelas (2016) explana que

no mercado ha espago para todos, porém cada empresa precisa utilizar-se de seus potenciais

para conquistar seu espaco nele.

Demais aspectos a serem considerados referem-se & concorréncia, que, em mercados
em crescimento, também busca seu espago, ndo havendo predominancia de um ou
outro concorrente, mas oportunidades para empresas criativas e bem planejadas
atingirem seu sucesso rapidamente. (DORNELAS, 2016, p. 55).

Como mencionado, 0 municipio de Guaporé possui 113 fabricas de joias ativas. De

acordo com o ranking desenvolvido pela Prefeitura Municipal tendo como base a arrecadacgéo
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de impostos, a Sol Joias encontra-se em octogésimo lugar dentre as 113 empresas
guaporenses. Ou seja, a empresa em estudo é responsavel 0,89% do mercado de Guaporé.

2.8 EVOLUCAO DE VENDAS

Segundo o que diz Futrell (2014, p. 4), “[...] uma definicao tradicional de venda
pessoal diz tratar-se de comunicacdo pessoal de informacdo para convencer um cliente em
potencial a comprar algo — um bem, um servico, uma ideia, ou outra coisa — que satisfaca suas
necessidades.” Com isso, entende-se que com uma venda bem realizada, h4 a satisfacdo

mutua de vendedor e cliente.

O setor de vendas da Sol Joias ndo é departamentalizado, sendo que a auxiliar
administrativo € responsavel pelas vendas também. Esta colaboradora é encarregada de
receber os pedidos dos representantes e manté-los informados sobre o andamento dos
mesmos, além de atender clientes in loco. A maior parte da forca de vendas da empresa em
estudo é composta por representantes nos estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarinal, Rio
de Janeiro, S&o Paulo? e Pernambuco®.

No ano de 2018, como estratégia de ampliacdo de vendas, foram firmados mais trés
contratos de representacdo. Dois dos representantes atenderdo clientes no Rio de Janeiro* e o
terceiro seré responsavel por estabelecer novos clientes na cidade se S&o Paulo.

Neste trabalho, serd apresentada a evolucdo das vendas nos ultimos cinco anos,
levando como pardmetro o faturamento e este sempre sera comparado ao primeiro ano em

estudo.

O periodo estudado foi de um ano entre o primeiro dia de outubro e o Gltimo de
setembro em razdo de que os dados de 2018 pudessem ser utilizados, tornado os dados os

mais acurados possiveis.

! Este representante também atende clientes em Curitiba-PR

2 Até entdo apenas na cidade de Limeira

3 Atendendo clientes também em Alagoas, Bahia, Paraiba, Rio Grande do Norte e Sergipe.

4 Mesmo ja tendo um representante, viu-se a necessidade de estabelecer mais representacio por possuir um
grande mercado consumidor de prata.
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Figura 3 — Crescimento do faturamento
Faturamento

—
///

_

01/10/2013a  01/10/2014 a 01/10/2015 a 01/10/2016 a 01/10/2017 a
30/09/2014 30/09/2015 30/09/2016 30/09/2017 30/09/2018

* *% Faturamento

Fonte: Elaborado pela autora com dados fornecidos pela empresa (2018).

No gréfico pode-se observar um crescimento exponencial no periodo analisado. O
periodo 2014/2015 apresentou 8% de crescimento em relacdo ao periodo anterior. Levando
como base o periodo 2013/2014, em dois anos, houve um crescimento significativo de 51% e
no ano seguinte manteve-se o aumento de 67%. Por fim, no periodo 2017/2018 que
compreende os dados mais atuais, pode-se observar um crescimento do 80% em relacdo ao

periodo base de estudo de 5 anos atras.

Quadro 13 — Pontos fortes e fracos em relacdo a vendas

Pontos fortes Pontos fracos
e Alcance geogréfico. e Metas.
e Mix de produtos. e Historico de vendas.
e Flexibilidade de produgéo. e Nao possui loja fisica ou virtual.
e Diversificacdo nos teores de prata.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

2.9 CAPACIDADE PRODUTIVA

A capacidade produtiva é compreendida como a capacidade que a empresa tem de
produzir determinados produtos. Antunes (2008, p. 27) defende a ideia de que “Na sua origem
comum, encontra-se a necessidade das firmas de implantar, de forma continua e sistematica,
sistemas de producdo cada vez mais flexiveis e integrados, visando atender as necessidades
colocadas pelo mercado no ambiente competitivo contemporaneo.”, ressaltando a necessidade

de que a producéo seja eficaz e eficiente para atender a demanda de mercado.
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A empresa em estudo possui uma capacidade produtiva méxima estimada em
aproximadamente 22.000 pegas/més sendo que no ano de 2017 operou com sua capacidade
maxima nos meses de setembro e outubro e no ano de 2018 j& operou nesse patamar nos
meses de abril, maio, julho, agosto e setembro. A previsao é que nos meses subsequentes esse
quadro se repita.

Possui também em sua producdo 27 maquinas divididas em 6 setores, sendo elas

Quadro 14 — Maquinario da empresa

Setor Maquinario Quantidade por setor
Acabamento Motor de lixa/polimento manual 3
Acabamento Turbo de acabamento para envelhecido 1

Cera Injetora de cera 3

Fundicdo Fornos 2
Fundicédo Forjas elétricas 2
Fundicdo Forja a gas 1

Gesso Misturadora de Gesso 1

Gesso Vibradora de bolhas 1

Gesso Desmoldadora 1

Gesso Vibradora de gesso 1

Limpeza Quimica Vibradora de esferas 2
Limpeza Quimica Vibradora de chips ureico 2
Limpeza Quimica Ultrassom 1
Limpeza Quimica Centrifuga 1
Limpeza Quimica Turbo chips ureico 1

Matrizaria Motor de lixa/polimento manual 1

Fonte: Elaborado pela autora com dados fornecidos pela empresa (2018).

No entanto, deve-se atenta-se ao fato da empresa possuir gargalos, que segundo a
definicdo de Antunes (2008, p. 110), “Os gargalos se constituem nos recursos cuja capacidade
disponivel é menor do que a capacidade necessaria para atender as ordens demandadas pelo
mercado, ou seja, Sa0 recursos cuja capacidade instalada ¢ inferior a demanda do mercado no
periodo de tempo [...].” Em um processo de fundicdo por alta fuséo, o préprio processo de
fundicéo é considerado um gargalo, pois depende de muitas varidveis e o tempo de preparo
para 0 processo deve ser respeitado para que haja 0 minimo de perda.

No processo da fundicdo, deve haver uma quantidade minima a ser fundida para que
0s custos sejam cobertos, dependendo assim do setor da cera para a produgdo de tal
quantidade. Com a quantidade de cera necessaria atingida, é preciso engessar as arvores de
cera para a fundicdo, também havendo a necessidade de cumprir 0 tempo de secagem do

gesso, cujo tempo estimado pelo fornecedor do produto € de doze minutos. Apos esse periodo
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€ necessario que o0s tubos com gesso e cera permanecam em um forno com temperatura
variando entre 740°C e 620°C por no minimo oito horas, para o derretimento da cera.

No processo de inclusdo do metal, como séo trabalhados com diversos teores de
prata, é obrigatorio respeitar a temperatura de fusdo que cada liga exige, variando de 1.000°C
até 1.050°C, sendo que quanto mais alto o teor da liga, mais alta a temperatura necessaria.
Ainda, o bronze exige outra temperatura (de 1.150°C).

Terminado o processo de inclusdo, é imprescindivel que os tubos esfriem em
temperatura ambiente, pois como a grande maioria das pecas sdo fundidas com pedras ja
cravadas, um choque térmico acabaria por quebrar as pedras. O tempo de esfriamento pode
variar entre oito e doze horas, dependendo do clima.

Além do processo de fundicdo, pode-se considerar o banho em ouro como outro
gargalo, mesmo que de menores proporcdes. Devido ao alto custo de uma fundicdo e do
maquinario e insumos de banho, o Ultimo processo é terceirizado. Contudo, para que seja
viavel o processo, é exigida uma quantidade minima para o banho, e como apenas uma
pequena parte das vendas sdo de folheados, o0 banho acaba sendo realizado a cada quinze dias

ou mais, criando assim a possibilidade de atraso na entrega de pedidos.

2.10 GESTAO DE PESSOAS

Segundo Ribeiro (2012), a &rea de Recursos Humanos ¢é responsavel por acdes como
recrutamento, selecdo, treinamento, planos de cargos e salarios, contratacdo, remuneragdo e
questdes trabalhistas.

A empresa em estudo, ndo possui um departamento de gestdo de pessoas préprio e
com isso, este setor é terceirizado com um escritorio de contabilidade que gerencia a parte de
folha de pagamento, admissbes, demissdes e licencas. No entanto, acdes de endomarketing

sdo realizadas dentro da propria empresa pelo setor administrativo.

Com a contratagdo de um escritorio de contabilidade terceirizado e devido ao nimero
atual de colaboradores, a empresa reduz o custo de possuir um especialista em Gestdo de

recursos humanos.

No entanto, ndo ha uma relacdo direta entre o responsdvel deste setor e 0s
funcionéarios, criando uma lacuna na relagdo especialista-funcionéario e dificultando a criacdo

de estratégias de desenvolvimento humano.
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2.11 ANALISES FINANCEIRAS

Um conceito muito debatido na administracdo financeira de curto prazo € o capital de
giro. Autores da area financeira costumam atribuir esse titulo as contas que compdem o grupo
do ativo circulante. A ideia é que os valores aplicados nessas contas circulam entre si durante
as operagoes da empresa, transitando do caixa para estoques, depois de estoques para contas a
receber e, por fim, voltando a se transformar em caixa novamente segundo Gitman (2004).

Ainda de acordo com outro autor que define o capital de giro como um capital

necessario para custear a continuidade dos processos:

O capital de giro ou capital circulante é representado pelo ativo circulante, isto é,
pelas aplicagdes correntes, identificada geralmente pelas disponibilidades, valores a
receber e estoques. Num sentido mais amplo, o capital de giro representa os recursos
demandados por uma empresa para financiar suas necessidades operacionais
identificadas desde a aquisi¢do de matérias-primas (ou mercadorias) até o

recebimento pela venda do produto acabado. (ASSAF NETO e TIBURCIO SILVA,
1997 p.15).

As operacdes feitas pela empresa em estudo demandam um valor consideravel de
capital de giro devido ao fato de que a maior parte da matéria prima é paga a vista e as contas
a receber sdo quitadas no prazo a partir de 30 dias, geralmente entre trés e quatro parcelas.
Soma-se a isso 0 tempo médio de producdo que é de aproximadamente 30 dias Uteis quando
operando em capacidade maxima. SO a matéria prima representa aproximadamente 18% do

faturamento da empresa.

Apesar de possuir um sistema de informacdes com opcdes de gerenciamento
financeiro, os administradores utilizam-se de ferramentas mais basicas para a analise
financeira. O Excel é utilizado em todos os controles financeiros onde foram criadas planilhas

simples, porém eficazes para os controles financeiros.
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Figura 4 — Ferramentas usadas (Contas a pagar)
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Fonte: Imagem fornecida pela empresa (2018).

Figura 5 — Ferramentas usadas (Contas a receber)
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Através das planilhas, os gestores controlam as entradas e saida e o caixa da empresa.

Eles julgam que a ferramenta é mais facil e simples de ser manipulada.
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3 AREA ADMINISTRATIVA

A éarea administrativa da empresa é a responsavel pela gestdo de diversos recursos
como os financeiros, humanos, de marketing e de vendas. Lhe é incumbido o dever de
levantar dados para visualizar a situacdo da empresa e assim desenvolver estratégias para o

melhoramento de processos ou relagdes.

3.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Segundo o que é discutido, o planejamento estratégico tem por finalidade a

prevencdo de incertezas no futuro.

Com o Planejamento Estratégico, ndo se pretende adivinhar o futuro, mas tragar
objetivos futuros vidveis e propor agdes para alcanga-los. A questdo ndo ¢ saber o
que acontecera amanhd, mas sim o que fazer para evitar ser surpreendido com as
incertezas do amanha. (MULLER 2014, p.12).

Com isso, planejar € decidir antecipadamente o que fazer, como fazer, quando fazer e
quais recursos utilizar.

Para se ter clara a filosofia da empresa tanto para colaboradores quanto para
representantes e clientes, no ano de 2014 a Sol Joias formalizou seus objetivos, missdo visao e

valores.

3.1.1 Missao

Segundo Miiller (2014, p. 25) “A Missdo Organizacional esclarece 0 compromisso e
dever da empresa para com a sociedade. Essencialmente, ela estabelece o que a empresa faz
dentro de seu negdcio. E a proposta para a qual, ou razdo pela qual uma organizagdo existe.”
Tendo isso em vista, conclui-se que a missdo € a razdo de ser da empresa e deve servir como
base da percepcdo da finalidade da empresa.

A missao definida pela Sol Joias ¢é: “Fornecer produtos de alta qualidade produzidos
com exceléncia e de forma sustentavel, proporcionando autoestima e qualidade de vida ao

cliente. ”
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3.1.2 Principios

Também vistos nas empresas pela palavra “valores”, sao definidos pelo autor Miiller
(2014, p. 28) como “[...] a base da cultura corporativa, dando as pessoas um senso de acao
comum e servindo de referéncia para o comportamento do dia a dia.” Ou seja, sdo padrdes
que influenciam a forma de viver de um grupo social. E o autor ainda afirma que (2014, p. 28)
“O desafio das organizacGes esta em transformar os valores, aos poucos, em politicas, praticas
e padrbes para o comportamento de uma empresa ou grupo, devendo influenciar
positivamente 0 comportamento das pessoas em todas as suas atividades.”, refor¢ando a ideia
de que os valores formam a base de agir de um grupo social.

A empresa em estudo definiu como seus valores: Qualidade. Honestidade.

Credibilidade. Espirito de equipe.

3.1.3 Visao

Ao definir a visdo, a empresa exprime aonde que chegar, o que quer ser. Ainda
segundo o autor Muller (2014, p. 29): “Criar uma visdo de futuro € construir uma imagem
viva de um estado futuro, ambicioso e desejavel, relacionado com o cliente, a equipe e 0
acionista, e superior, em algum aspecto importante, ao estado atual.”

Com isso, compreende-se que com a visao, a empresa mostre como quer ser vista e
reconhecida no estudo. Com este intuito, a Sol Joias definiu como sua visdo de futuro: “Ser
reconhecida pelo aprimoramento continuo da qualidade para satisfacdo dos clientes, buscando

conquistar novos mercados nacionais e internacionais”.

3.1.4 Objetivo

Proposta a visdo de futuro, ela torna-se o ponto de partida para os objetivos
organizacionais, estes servirdo como ponto de referéncia dizendo o que a empresa quer
atingir. Para isso, eles devem ser especificos e gerar resultados mensuraveis para que sirvam
de base de estabelecimento de metas de empresa. Por fim, Muller (2014, p. 32) confirma
dizendo que “Para cada objetivo (o que), devem ser estabelecidos os meios (como) para
alcanca-los, bem como indicadores para acompanhar a consecugdo deles.”

A Sol Joias ndo possui objetivos formalizados e nem publicos.
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Quadro 15 — Pontos fortes e fracos em relacdo a planejamento estratégico

Pontos fortes Pontos fracos

e Possui Missdo, visdo e principios e Os objetivos ndo estdo formalizados.
formalizados.

e Ambos sdo publicos e expostos na
empresa.

Fonte: Elaborado pela autora com dados fornecidos pela empresa (2018).

3.2 PLANOS ESTRATEGICOS, TATICOS E OPERACIONAIS

Segundo o que o autor Miiller (2014, p. 13) defende, “A estratégia precisa ser
planejada, executada e controlada, o que evidencia a necessidade de uma gestdo estratégica
mais ampla, ndo somente o planejamento.” E com isso se evidencia a necessidade de taticas
estratégicas na operacdo visando sua maior eficiéncia e eficécia.

A Sol Joias ndo possui planos estratégicos, taticos ou operacionais formalizados. A
estratégias de solucdo de problemas e melhorias de processo sao feitas informalmente entre

gestores, responsaveis do setor e funcionarios.

3.3 INDICADORES DE DESEMPENHO

Os indicadores de desempenho sdo dados que permitem mensurar o desempenho de
processos. Eles séo de extrema importancia pois séo utilizados como pardmetros na tomada de
decisdo e na aplicacdo de estratégias, como confirma o autor Miller (2014, p. 80) “O
desdobramento das estratégias até o nivel das operacdes tem como elemento fundamental os

indicadores de desempenho.”

No entanto, os indicadores devem ser permanentemente analisados e os dados
alimentados, pois 0s bons resultados devem ser mantidos. O mesmo autor Muller (2014, p. 80)
ainda reforca essa ideia propondo que “[...] as mudancas/melhorias operacionais nos
processos, propostas a partir das analises destes, também precisam ser avaliadas

constantemente para evitar que o desempenho superior seja apenas temporario.”

A empresa em estudo ndo possui indicadores de desempenho. Em consultoria, ja lhe foi

proposto o levantamento e utilizagédo deles, no entanto esse levantamento néo foi realizado.
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3.3.1 Reunides de avaliacdo dos indicadores

Com indicadores em maos, € necessario realizar reunides para analisa-los e debater
sobre as estratégias a serem adotadas baseadas nos indicadores que possam gerar melhorias
nos processos. Por ndo possuir indicadores, logo a empresa ndo promove reunides para avalia-

los.

3.4 INOVACAO

O autor Freitas Filho cré que a inovagdo deva ser vantajosa tanto para o cliente como

para a empresa quando diz que:

“[...] se criou uma proposta mais completa de conceito de inovagdo para empresas.
Esse conceito deve abranger trés topicos principais:

* a solucdo proposta deve ser inica ¢ atraente para o consumidor, deve existir uma
mudanca de conceito;

* deve criar uma vantagem competitiva e fazer parte de um caminho de migragdo
sustentavel; e

* deve gerar um valor diferenciado ao acionista”. (FREITAS FILHO 2013, p. 9).

Devido ao seu pequeno porte, 0s investimentos em inovacdo da empresa em estudo
ndo sdo altos. E comum grandes empresas possuirem um planejamento onde parte de seu
faturamento é destinado para a inovagcdo em maquinario, no entanto esse ndo € o caso da Sol
Joias. O seu principal foco de investimento em inovacdo é em pesquisa de tendéncias para a
criacdo de novos modelos. Quanto ao investimento em maquinario, este so é realizado quando
se Vvé extrema necessidade.

No ano de 2017, foi iniciada uma parceria com o programa ALI — Agente Local de
Inovagdo do SABRAE, onde, em primeiro momento, um consultor visita a empresa e coleta
dados para desenvolver uma matriz SWOT (Strengths, weaknesses, opportunitiesand and
threats) apontando pontos fortes e fracos. Depois de ter os dados levantados e analisados, 0
consultor visita a empresa mensalmente e auxilia na aplicacdo de planos de agdo para
fortalecer setores da empresa cuja analise apontou a necessidade de aprimoramento.

O programa ALI criou um radar de inovagéo que demonstra a capacidade de inovar da
empresa. Os dados levantados foram quantificados sendo que a nota 5,0 é definida como uma

empresa com inovacao que beira a perfeicéo.



Figura 7 — Radar de inovagao
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Fonte: Imagem fornecida pela empresa (2018).
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A Sol Joias obteve uma média de 1,8 pontos no total de quesitos levantados. No

entanto, obteve uma avaliacdo positiva pois o sistema de Radar de Inovacdo é desenvolvido

para empresas de micro a grande porte e o investimento disponivel para inovacdo possuem

dimensdes consideravelmente diferentes.

3.5 SISTEMA DE INFORMACOES

De acordo com O’Brien (2013, p. 2) “Um sistema de informagao (SI) pode ser qualquer

combinagdo organizada de pessoas, hardware, software, redes de comunicagdo, recursos de

dados e politicas e procedimentos que armazenam, restauram, transformam e disseminam

informagdes em uma organizagao”.

Levando isso em consideragdo, qualquer meio de comunicacdo dentro da empresa

trona-se essencial para a tomada de decisfes e aperfeicoamento de processos produtivos ou

administrativos, bem como confirma o autor quando diz:

“A tecnologia da informacdo ¢ capaz de auxiliar todos os tipos de negdcios a
aprimorar a produtividade e a eficacia de seus processos administrativos, a tomada
de decisdo gerencial e a colaboracdo de grupos de trabalho, reforcando suas posi¢des
competitivas em um mercado de mudancas rapidas, independentemente de a
tecnologia da informacdo ser usada para apoiar grupos de desenvolvimento de
produto ou processos de atendimento ao cliente, transagdes de comércio eletrdnico

(e-commerce) ou qualquer outra atividade comercial.” (O’BRIEN 2013, p. 2).

A Sol Joias possui, como sistema de informagdes interno, o uso de ramais de telefone

para a comunicacdo entre setores, 0 uso de e-mail para pedidos de compra além da

comunicacdo visual por meio de quadro de avisos. Eventualmente, os diretores realizam
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reuniGes para debater ideias sobre solu¢do de problemas ou para expor aos funcionérios a

atual situacéo da empresa.

Possui também um sistema de comunicacdo em rede onde esta disponivel as fotos da
modelagem além de um sistema de gerenciamento de dados onde apenas o setor
administrativo tem acesso. Neste sistema, estdo disponiveis todas as informacdes referentes a

dados cadastrais de clientes, dados de representantes além de todo o faturamento.

3.6 ORGANIZACAO

Child (2012, p. 4) propde que “Organizar ¢ o processo de ordenar o esforco coletivo
de forma a obter um resultado potencialmente superior aquele de individuos que agem ou
trabalham sozinhos”. Ou seja, a organizagdo permite distribuir e delegar fungdes para que os
resultados alcangados sejam os mais satisfatorios possiveis.

O autor Child (2012, p. 9) ainda explica que “A organizacao visa oferecer um conjunto
de estruturas, a partir dos quais 0s processos necessarios para o desenvolvimento efetivo de
uma atividade coletiva podem ser realizados”. Com isso, percebe-se que a organizacao € parte

fundamental da estruturacdo da empresa.

3.6.1 Organograma

O organograma é o desenho gréafico de como funciona a hierarquia de uma empresa,

como explica a autora.

Criado essencialmente para dar representacdo grafica as relacGes entre cargos na
organizagdo, o organograma tem, basicamente, duas partes interligadas - linhas e
retangulos -, sendo que as primeiras representam o fluxo da autoridade na
organizag&o e os ltimos os cargos entre os quais flui a autoridade. (BALCAO 1965,
p. 108)

A Sol joias ndo possui um organograma formalizado. Os niveis hierarquicos sao

conhecidos por todos os colaboradores informalmente,
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3.6.2 Niveis hierarquicos

De acordo com Tamayo et al. (2000, p. 300) “A estrutura define o sistema social da
organizacdo, as funcdes que devem ser executadas e as relagdes entre as diversas unidades e
entre 0s membros da empresa.”, ou seja, € uma representacdao grafica das funcbes de cada
colaborador e a relagéo entre elas.

A Sol Joias ndo possui uma hierarquia formalizada e exposta. Apesar disso, as

relacdes entre os cargos e fungdes sdo subentendidas e respeitadas pelos funcionarios.

3.6.3 Lideranga

A lideranca mostra-se ser extremamente essencial para o funcionamento da empresa.
Cabe a um bom lider conquistar os seus liderados e mostrar-lhes o caminho a seguir, fazé-los

compreender o que estdo fazendo e por que estdo fazendo, como explica o autor:

A eficacia do lider repousa na sua habilidade de tomar uma atividade significativa
para aqueles que estdo nesse conjunto de papéis - ndo é mudar comportamentos, mas
dar aos outros o senso de compreensdo daquilo que estdo fazendo e especialmente
articula-los para que possam comunicar-se sobre o sentido do comportamento deles
[...]. Essa dupla capacidade, dar sentido as coisas e colocd-las em linguagem
significativa para um grande nimero de pessoas, da ao lider enorme alavancagem.
(SMITH, 1989 apud BERGAMINI, 1994 p. 107)

A empresa em estudo busca trabalhar a questdo da lideranca informalmente,
estimulando seus responsaveis a terem um bom relacionamento com sua equipe. No entanto, a

empresa ndo investe em cursos e treinamentos de lideranca.

3.6.4 Relacionamento

A Sol Joias empenha-se em manter um bom relacionamento entre seus colaboradores.
A empresa investe em endomarketing realizando periodicamente encontros informais entre 0s
colaboradores como almocos, jantas e pequenas celebracfes como as de aniversarios dos
funcionarios. Tudo isso colabora para que haja um bom relacionamento entre os funcionarios
e com 0s gerentes.

Um fato a ser destacado é que possuem muitos lagos familiares dentro da empresa. Ou
seja, ha funcionarios que sao irmaos, ou a relagdo “pais e filhos” por exemplo, criando assim

um ambiente relativamente familiar.



3.7 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Quadro 16 — Pontos fortes e fracos em relagéo a organizagéo
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Pontos fortes Pontos fracos
e A hierarquia é respeitada. e Investimento em formagdo de
e Relacionamento entre colaboradores. lideranca.

Fonte: Elaborado pela autora com dados fornecidos pela empresa (2018).
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4 AREA COMERCIAL

A &rea comercial é uma das mais importantes da organizacéo, ja que é a responsavel por
criar um elo entre a empresa e o cliente, representando a sua imagem.

Esta area trabalha com as expectativas dos clientes, buscando conhecé-los para que a
empresa possa oferecer seus melhores produtos de forma estratégica de acordo com cada

necessidade.

4.1 PESQUISA DE MERCADO

Para Filho (2009, p. 8), “E preciso conhecer a aceitagio do produto no mercado, se este
ja esta consolidado por produtos similares de competidores ou se havera de ser desbravado
criando héabitos ou desejos nos consumidores.” Com isso, torna-se evidente a necessidade e
importancia da pesquisa de mercado no desenvolvimento do produto e posteriormente sua
aceitacédo para saber se a continuidade do mesmo vale a pena.

Apesar disso, a empresa realiza pesquisa uma de mercado extremamente reduzida,

limitando-se a pesquisar tendéncias para a criacdo de modelagem.

4.2 PRODUTO

Quando se discute a finalidade dos produtos produzidos por uma empresa, Minadeo
(2008, p. 104) defende que “A finalidade do produto ndo ¢ aquela que o engenheiro diz
explicitamente que ¢, mas sim aquela que o consumidor implicitamente exige que sera.
Assim, o consumidor ndo consome coisas, mas beneficios esperados”. E isso deixa claro que
0 produto ofertado pela empresa deve ser pensado e produzido visando satisfazer as
expectativas dos clientes.

Os produtos oferecidos pela empresa séo joias fundidas em prata e semijoias folheadas
em ouro e prata, além de pecas em bruto. Os produtos ainda se dividem em grupos de anéis,

brincos, pingentes, gargantilhas e pulseiras.



41

4.2.1 Estagio do CVP

Antes de se estabelecer o CVP® dos produtos, é preciso saber o seu conceito, cujo qual
é explicado pelo autor.

Todo bom vendedor deve ter em mente que os produtos que negocia tém um
determinado tempo de vida (til. Em razdo de uns produtos durarem mais do que
outros e de a politica financeira ser varidvel, as estratégias de vendas tém de ser
constantemente revisadas e adequadas ao produto que vai ser vendido. (GOBE at al.
2007, p. 40).

Com isso definido, percebe-se que o CVP varia muito de acordo com cada linha. Na
joalheria, algumas linhas sdo classicas e nunca saem de moda, como é o caso dos solitarios,
aliancas de compromisso, ponto de luz e escapularios. Essas linhas possuem um CVP longo
onde alguns modelos existem desde a criagcdo da empresa.

No entanto, alguns modelos s&o criados seguindo tendéncias que duram uma estacéo
OuU menos, que € o caso das micro zirconias turquesa que foram moda em 2016 e dos das
pedras naturais nos anos de 2014 e 2015.

Dados esses exemplos, evidencia-se a variabilidade de CVVP do mix de produtos.

4.2.2 Decisao mix de produtos

Gobe (2007, p. 11) acredita que o vendedor ou varejista deve oferecer um bom mix de
produtos, ja que permite mais op¢des de escolha aos consumidores. Com isso, entende-se que
0 mix de produtos é a variedade de produtos que uma determinada empresa oferece.

A Sol Joias oferece um mix de produtos muito grande abrangendo anéis, brincos,
Gargantilhas, pingentes e pulseiras e dentro dessas categorias possui linhas especificas como
os solitarios e as meia-aliangas nos anéis e as argolas e fixos nos brincos.

A decisdo sobre o mix de produtos € baseada na pesquisa de tendéncia feita pela
empresa e no que os clientes buscam. E feita uma selecdo e sfo estudados 0s processos
envolvidos na fabricagédo do modelo, se 0 mesmo tiver um custo considerado adequado e uma

possibilidade de aceitacdo no mercado boa, 0 modelo fara parte do mix de produtos.

> Ciclo de vida dos produtos
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4.2.3 Decisdo sobre a marca

A forca da marca esta intimamente ligada ao sucesso da empresa. Uma marca forte no
mercado garante estabilidade nas vendas ja que é capaz de fidelizar um cliente, pois este
associa a marca a qualidade do produto. Além disso, essa fidelizagdo cria vantagem sobre a

concorréncia, mesmo gue esta exerca um preco menor, como afirma o autor:

A penetracdo no mercado e a distingdo da marca pelo consumidor permitem ao seu
titular uma demanda estavel para seus produtos, por meio de uma relagdo entre a
marca e a qualidade do produto. A marca estimula vendas repetidas, formando
lealdade por parte dos consumidores — o que faz com que o fabricante possa de certa
forma evitar a concorréncia a base do menor preco. A marca ajuda a empresa a
expandir a linha, colocando no mercado novos produtos com maior facilidade, pois
encontram o endosso ja reconhecido pelo consumidor. (MINADEO, 2008, p. 171).

Originalmente, a empresa em estudo langou-se no mercado com a marca Remi Joias
LTDA, onde o nome fazia alusdo a juncdo dos sobrenomes dos fundadores (Redante e
Milesi). No entanto, esta marca ja existia no mercado e se fez necessario a criagcdo de uma
nova marca, assim foi langada a Sol Joias LTDA e registrada em 2003. A empresa nao possui
loja fisica e logo torna-se mais complexa a missdo de fortalecer a marca, ja& que esta
dificilmente sera exposta em pontos de venda onde circule muitas pessoas (como cartelas,
embalagens e tags), entdo a marca é conhecida entre os lojistas, mas ndo possui grande

alcance.

4.2.4 Langamento de novos produtos e/ou servigos

De acordo com Minadeo (2008, p. 136), o lancamento de novos servigos pode ser o
diferencial no mercado: “Assim, as empresas que langam um produto inédito ficam sozinhas
durante algum tempo, e gozam das vantagens de trabalhar com os pregos superiores
praticados sobre produtos relativamente raros.”. No caso deste estudo, torna-se complexo
langar um servico que seja inédito ou inovador, visto que a tecnologia leva muito tempo para
chegar a localidade em relagéo a grandes centros.

Existe a possibilidade de a Sol Joias implantar o servi¢o de banho. No entanto, ainda
ndo se V€ viabilidade para tal servico, ja que exige uma estrutura muito cara, 0S
licenciamentos ambientais sdo complexos e o fluxo de venda de folheados deve ser
significativa. Esses parametros ndo sdo atingidos pela empresa, entdo o lancamento de tal

servigo ainda € visto como inviavel.
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4.25 Pbs-vendas

O servico de pos-venda tem como missdo o contato com o cliente, a confirmacdo da
sua satisfacdo. O contato é feito ap6s o cliente receber o pedido, onde é questionado sua
satisfagdo com 0 mesmo e se existe algum desejo que ainda precise ser atendido.

As atividades de pos-venda visam manter o consumidor satisfeito. Se eventuais
problemas forem solucionados a contento, o consumidor se sentira bem atendido.
Porém, se houver um atendimento ruim, dificuldade em conversar com alguém para
expor seu problema com o produto ou em obter sua resolugdo, o consumidor ficara
insatisfeito. (MINADEO, 2008, p. 82).

Também se faz necessaria uma politica de garantia para que o cliente seja atendido
mesmo apos um logo tampo desde a compra. Tendo em vista que a maioria dos clientes da
Sol Joias é atendida através de representantes, os proprios representantes realizam o pos-
venda e em caso de alguma divergéncia, entram em conato com o responsavel de vendas da
empresa.

A empresa possui garantia vitalicia de suas pecas de prata e de um ano para pecas
folheadas, desde que o defeito seja de fabricagdo. Caso seja recebido pela empresa algum item
onde o defeito seja por mau uso, € repassado ao cliente um or¢camento do conserto da peca, e
apos a aprovacdo, o servico é realizado. Essa politica € expressa apenas verbalmente, sem

documento formalizado.

43 PRECO

O preco praticado pela empresa é um fator decisivo na escolha do cliente, como afirma
o autor Gobe at al. (2007, p. 11) quando ressalta: “Para muitos clientes, os produtos ou os
servicos sao selecionados apenas pela varidvel “preco”, que ¢ decisério no processo de
compra. Entretanto, entre produtos de mesmo preco, sera selecionado aquele que apresentar
melhor qualidade.” Com isso dito, compreende-se que mesmo que a qualidade seja um fator

decisivo entre produtos do mesmo prego, o pre¢o ainda é o primeiro a ser percebido.
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4.3.1 Critérios utilizados para fixacdo de precos

Na empresa em estudo, para fixacdo do preco dos produtos, levam-se em conta 0S
praticados pelo mercado. E feito o calculo dos custos e impostos e a margem €é definida pela

diferenca entre o preco do mercado e 0s custos.

Sobre a relagdo dos precos com o mercado, a empresa busca manter seus pregos de
acordo com o mesmo. N&o sdo feitas pesquisas de mercado formalizadas, mas atraves do
contato direto com clientes ou através dos representantes, de forma informal.

Pode-se confirmar que os precos estdo de acordo com o mercado, levando-se em
consideracao também que a demanda pelos produtos da empresa € estavel e em épocas de alta
das vendas (datas comemorativas ou final do ano), toda a capacidade produtiva da empresa é
ocupada, gerando assim uma étima relacdo preco-demanda.

No entanto, a empresa realiza poucas pesquisas de aprovacao de crédito. A pesquisa
sO é realizada no caso de pagamento de cheques de alto valor através do sistema Serasa
Experian. Nas demais formas de pagamento, como boletos ou depdsitos, a Sol Joias ndo

realiza pesquisa de crédito.

4.4 COMUNICACAO E MARKETING

De acordo com o autor Minadeo:

Marketing pode ser entendido como uma orientacdo da administracdo baseada em
que a tarefa primordial da organizagdo ¢ determinar as necessidades, 0s desejos € 0s
valores de um mercado visado, e adaptar-se para promover a satisfacdo do
consumidor de forma mais eficaz que os seus concorrentes. Em outras palavras, 0
papel do marketing é conquistar e manter clientes. (MINADEO, 2008, p. 9).

Tendo isto em vista, pode-se afirmar que o departamento de marketing € primordial
para a empresa. Este, busca determinar as necessidades dos clientes e encontrar a melhor
maneira de prové-las. Além disso, é responsavel pelo fortalecimento da marca no mercado e
por manter as clientes.

A Sol Joias ndo possui um setor de marketing e seu investimento nessa area € baixo.
Recentemente foram criadas paginas nas redes sociais Facebook e Instagram, que junto com

0 site, sdo as ferramentas de marketing da empresa.
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4.4.1 Ferramentas de comunicacao utilizadas pela empresa

De acordo com Minadeo (2008, p. 111), A comunicacdo “presta o importante papel de
informar aos consumidores-alvo a existéncia de um produto desejado, com determinado
preco, disponivel em determinado lugar.” Ou seja, a comunicacdo tem por esséncia a

informacdo. Informa o consumidor sobre o produto ou servico oferecido pela empresa.

A empresa em estudo se utiliza de poucas ferramentas de comunicagéo, limitando-se a

utilizacdo de ferramentas de propaganda online (site e redes sociais) e da venda pessoal.

A venda pessoal, como definida pela autora, é uma forma de venda presencial, onde o

vendedor encontra-se com o cliente pessoalmente e realiza a venda.

A venda pessoal é a forma mais original de todas as promocges, que pode ser
definida como uma apresentacdo promocional de um vendedor a um comprador,
conduzida numa forma de corpo a corpo. Estabelece-se deste modo uma relacéo
direta de promogdo que pode ser conduzida face a face [...]. (MESQUITA, 2009,

p.7).

A venda pessoal é a forma de comunicacdo mais utilizada pela empresa, cuja qual

possui representantes que fazem contato direto com o cliente.

4.4.2 Midia - Meios de comunicacéo

As midias sdo 0s meios de comunicacdo com clientes, fornecedores e todo o publico

alvo da empresa, como afirmado pelo autor:

Midia ¢ o canal de comunicacdo que a propaganda utiliza para encaminhar a
mensagem publicitaria ao mercado-alvo. ” E exemplifica citando que “As principais
midias sdo: TV, radio, jornais, revistas, [...] e placas. Estas podem ser dos mais
variados tipos: ambulantes, por exemplo, em taxis, 6nibus ou trens [...] ou elementos
do mobilidrio urbano, como abrigos de Onibus, rel6gios nas ruas e pragas|...].
(MINADEO 2008, p. 367).

A midia pode ser impressa ou eletrénica e deve ser utilizada de acordo com o publico
alvo da empresa. A Sol Joias utiliza-se de midia eletrdnica, onde sua principal ferramenta de

divulgacdo € a internet através de site e redes sociais.
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4.4.3 Propaganda

Para Minadeo (2008, p. 342) “A propaganda ¢ qualquer forma paga de apresentacdo
para promover bens ou servigos, financiada por um patrocinador que se identifica. A
propaganda visa informar e despertar interesse de compra e uso dos produtos e servigos
anunciados.”

A empresa em estudo, como ja mencionado, possui um baixo investimento em
marketing e propaganda, sendo que no Gltimo ano seus investimentos foram em patrocinio de

anuncios em redes sociais e patrocinio de eventos locais.

4.4.4 Promocao vendas

Ainda segundo Minadeo (2008, p. 391), “promocdo de vendas ¢ um conjunto de
ferramentas de incentivo de curto prazo que visa estimular o consumidor a comprar um
produto.” Ou seja, sdo pequenos incentivos que fardo o cliente voltar a comprara de tal
fornecedor como, por exemplo, brindes, amostras e sorteios.

A Sol Joias distribuiu ao final do ano, brindes a seus clientes. Porém esta iniciativa é
encarada pela empresa como um agrado ao cliente do que uma promocao de vendas que o

fidelizara.

4.4.5 Merchandising

Como expde o autor, 0 merchandising é uma tatica utilizada pelo marketing onde o
produto “se venda sozinho”, uma propaganda onde ele aparega sendo utilizado e mostre suas

vantagens.

A atividade de merchandising compreende o conjunto de taticas que visam fazer
com que os proprios produtos exercam acdes de venda sobre os consumidores.
Consiste em dispor os produtos nas diversas se¢fes de vendas de modo adequado a
criar impulsos de compra, rentabilizando o uso do espago destinado a venda.
(XAVIER, 2005 apud MINADEO, 2008 p. 402).

De acordo com estudo do SEBRAE (2018), “Quando o ponto de venda esta preparado
para receber o consumidor, e é criada uma ambientacdo para isso, o resultado € a efetivacao

da compra ou a compra por impulso, [...]. 7 O que se torna extremamente vantajoso para a
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empresa. No entanto, a empresa em estudo n&o utiliza 0 merchandising em suas estratégias de

marketing.

45 VENDAS

Para Castro, Neves e Consoli (2018, p.16) “A venda pessoal ¢ definida por Weitz at al.
(2004) como um processo de comunicacdo pessoal em que um vendedor identifica e satisfaz
as necessidades de um comprador para o beneficio de longo prazo de ambas as partes.” Sendo
assim, entende-se 0 ato da venda como um processo onde ha troca de um produto ou servigo
criado pela empresa com um valor monetario acordado com um cliente onde ambas as partes
satisfacam suas necessidades.

A Sol Joias ndo possui um departamento de vendas estabelecido. A sua forca de
vendas € composta com um funcionario interno e representantes atuando em regides
determinadas pela empresa em conjunto com 0s mesmos. Esta ndo possui um planejamento de
vendas formalizado, ficando assim a mercé das varacdes de mercado e do esforco de seus
representantes, ja que também ndo possui cotas de vendas estabelecidas.

O controle das vendas é feito pelo funcionario da empresa, mas apenas no ano de 2017
é que os indicadores de vendas comecaram a ser quantificados e analisados, no entanto ainda

nao foram tomadas decisdes sobre esses indicadores.

4.5.1 Equipe de vendas

As incumbéncias da equipe de vendas vdo alem de simplesmente vender um produto.
Elas determinam toda a cadeia produtiva da empresa, seus produtos, prazos e necessidades de

inovacOes, como defende o autor:

A responsabilidade dos profissionais de vendas ndo se limita a comercializagdo de
produtos: suas informacdes e previsdes sdo o0 ponto de partida apara vérias tarefas na
organiza¢do, como a compra de matérias-primas, o desenvolvimento de novos
produtos e o orgamento de marketing (GOBE at al. 2007, p. 77).

A equipe de vendas da empresa em estudo, como ja mencionado, é formada com um
colaborador interno e por representantes. Esses representantes possuem contrato firmado com

a empresa e sdo pagos através de comissdes sobre as vendas.
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4.5.1.1 Funcdes exercidas pelo vendedor

Segundo Gobe at al. (2007, p. 270), “os vendedores e os servigos prestados por eles
sdo responsaveis por fixar a marca da empresa, da familia de produtos ou do produto em si na
base de clientes. ”, ou seja, fica clara a importancia dos vendedores para a empresa, ja que sao
0s responsaveis por levar o produto para os clientes.

A empresa em estudo possui vendedores que abrangem grande parte do territério
nacional. O vendedor recebe um determinado percentual sobre as vendas que varia de 12% a
15% de acordo com o contrato firmado com o vendedor. A comissdo é paga apenas apos a
quitacdo do pedido pelo cliente, ficando o representante incumbido de realizar o acerto com o

cliente.

45.1.2 Motivacao

A motivacdo € o que move a empresa, ja que ela se utiliza da motivacdo dos
colaboradores para que haja producdo. Esta motivacdo é Gnica para cada pessoa como bem

define o autor onde:

[...] motivagdo é uma forca sem que se especifique de que natureza. Logo a seguir,
motivacdo é uma experiéncia interna, algo que sentimos e ninguém podem observar.
Motivagdo € uma forga interna que nos leva a agir, e por ser interna s6 n6s mesmos a
podemos sentir. (TODOROV at al. 2005, p.120).

Cada colaborador possui uma fonte de motivacao, onde pode ser o salario ao final do
més ou simplesmente reconhecimento. A Sol Joias procura conhecer as motivacGes de cada
colaborador através do conhecimento do seu pessoal, no entanto, ndo realiza palestras nem

cursos de motivagéo.

45.1.3 Treinamento

Para Futrell (2014, p. 25) “O treinamento ajuda o vendedor a adquirir as habilidades
conceituais, humanas e técnicas necessarias para a venda”, evidenciando que um treinamento

correto, pode alavancar as vendas.
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Todos os vendedores da empresa ja possuiam experiéncia com vendas. Mesmo assim,
a Sol Joias ndo investe e nem disponibiliza treinamentos externos para seus vendedores, sendo

0S mesmos responsaveis por buscar tal qualificacéo.

4.6 DISTRIBUICAO

Sera apresentado brevemente como é feita a distribuicdo da empresa, desde o

conhecimento da marca até o produto em si.

4.6.1 Canais de distribuicdo

Os canais de distribuicdo garantem que os produtos da empresa cheguem até o cliente,

desde o conhecimento do produto até sua pos-venda, como é esclarecido pela entidade:

Engloba a construgdo de uma série de mecanismos e de uma rede por meio da qual
a empresa chega ao mercado, mantém-se em contato com seus clientes e realiza uma
série de atividades fundamentais, que vdo desde a geragdo de demanda até a entrega
fisica dos produtos. Os canais de distribuicdo podem desempenhar algumas tarefas
para 0 negécio, como a prestagdo de informacBes sobre o produto, customizacéo,
garantia de qualidade, oferta de produtos complementares, assisténcia técnica, pos-
venda e logistica. O objetivo principal é garantir a disponibilidade do produto
para os clientes. (SEBRAE, 2016).
Os canais de comunicacdo utilizados pela empresa sdo os telefones fixos e mdveis
também com o uso de Whatsapp, 0 uso de redes sociais como Facebook e Instagram além de

site proprio, catadlogos e o contato presencial entre representantes e clientes.

4.7 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

O relacionamento com os clientes é vital para o crescimento e continuidade da

empresa. Esta deve fazé-lo de forma que o cliente se sinta especial e bem atendido.
4.7.1 Politicas de relacionamento
Para Demo (2015 p. 6), “[...] reter os clientes, desenvolver um relacionamento com

eles e satisfazé-los continuamente podem ser consideradas as bases de uma trajetoria bem-

sucedida na maioria das organizag¢des. , ou seja, um bom relacionamento com os clientes é a
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base para o crescimento da empresa, ja que sdo os clientes que promovem o fluxo de
mercadoria e a continuidade da empresa.

A empresa em estudo busca manter um bom relacionamento com os clientes atraves
do contato com representantes e canais de comunicacdo (telefone e redes sociais) sempre
abertos a davidas, sugestdes e reclamacbes. O tempo de resposta geralmente é de no maximo
algumas horas em horario comercial ou no dia seguinte se a solicitacdo de atendimento for

feita fora de horario comercial.

4.7.2 Ac0es de fidelizagéo

A venda é o fator que move a empresa e a venda sO serd possivel se o cliente que a
realizar estiver satisfeito ndo sé com os produtos, mas também com todo o atendimento da

empresa, conforme é afirmado:

Quando o consumidor percebe que existe a preocupagdo constante com a sua
satisfagdo. As chances de ele se tornar fiel sdo maiores. [...] No processo de
fidelizacdo de um cliente, estdo presentes varios métodos, como a qualidade dos
seus servicos, comunicacdo, preco, atendimento e estrutura do estabelecimento
(SEBRAE, 2017).

E com isso, reforca-se o fato de o cliente ser de extrema importancia para 0 andamento
do negécio. A empresa em estudo foca suas acdes de fidelizacdo na cadeia de lojistas e
distribuidores que séo seus principais clientes.

Como estes clientes querem utilizar sua propria marca com o consumidor final, a Sol
Joias faz acOes de fidelizacdo mais contidas e focadas neste publico, baseadas na qualidade
dos produtos e bom atendimento, além de facilitar o pagamento de acordo com o que for mais

conveniente para o cliente.

4.8 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Quadro 17 — Pontos fortes e fracos em relacdo a area comercial

Pontos fortes Pontos fracos
Produto adaptavel Pesquisa de mercado
Grande mix de produtos Pds-venda informal
Marca reconhecida Pesquisa de crédito
Comunicagéo com clientes Investimento em marketing
Equipe de vendas

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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5 AREA DE MATERIAIS

A area de materiais € a responsavel pelo controle de todas as matérias primas, insumos
e produtos semiacabados de uma empresa. A sua importancia é ressaltada pelo fato de que os
materiais representam grande parte dos custos e a sua boa gestdo, pode reduzi-los

consideravelmente.

5.1 PLANEJAMENTO DE AQUISICAO DE MATERIAIS

Dias (2011, p. 228) define exatamente o setor de compras quando afirma que “tem por
finalidade suprir as necessidades de materiais ou servigos, planeja-las quantitativamente e
satisfaze-las no momento certo com as quantidades corretas, verificar se recebeu efetivamente
o que foi comprado e providenciar armazenamento.” Sendo assim, a producdo ndo pode
funcionar se ndo estiver alinhada com o setor de compras que é o provedor de matéria prima e
insumos necessarios para a fabricacdo dos produtos.

A Sol Joias ndo possui um setor de compras independente ja que seu pequeno porte
ndo demanda essa exclusividade. As compras sdo realizadas pelo setor administrativo em
conjunto com a producéo, que informa a necessidade dos produtos.

Sé&o considerados alguns elementos no momento da aquisi¢do dos produtos. A empresa
preza pela qualidade de sua meteria prima e insumos pois, mesmo que o valor da aquisi¢do
seja um pouco mais elevado, € compensatorio pelos resultados obtidos, gerando maior
produtividade, menos perda e em consequéncia, menores custos, como afirma autor Dias
(2011, p. 229) “Comprar bem é um dos meios que devem usar para reduzir custos.”

Como o0 processo produtivo é ainda muito artesanal, busca-se reduzir o maximo
possivel a possibilidade de erro, e a utilizacio de material de qualidade ajuda

significativamente nessa questéo.

5.2 CRITERIOS PARA AQUISICAO DOS MATERIAIS

A aquisicdo dos materiais pode ser considerada uma parte vital no funcionamento da
organizacdo, ja que provem a matéria a ser transformada. Para o autor Dias (2011, p. 273): “A
eficiéncia de um departamento de compras esta diretamente ligada ao grau de atendimento e
ao relacionamento entre o comprador e o fornecedor, que devem ser 0os mais adequados e

convenientes.” Com isso ele demonstra que um bom relacionamento com o fornecedor
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garante a eficiéncia do departamento. Os critérios para a aquisi¢do dos materiais variam de

acordo com cada empresa e sdo eles que definem como serd a compra.

5.2.1 Politicas de compras de materiais

Os materiais sdo adquiridos de acordo com a necessidade. Como ndo ha PCP — Plano
de Controle de Producdo na empresa, 0os materiais sdo comprados de acordo com a
necessidade. Para os pedidos considerado grandes, hd um planejamento dos materiais a serem
utilizados e entdo é efetuada a compra dos mesmos. Nessa compra, se 0 material necessario
podera ser utilizado em pedidos menores, é comprada uma quantidade maior da matéria de

acordo com a percep¢ao de utilizacéo.
5.2.2 Aprovacéo de fornecedores

Na empresa busca-se variar o minimo possivel os fornecedores, ja que estes possuem o
material que se encaixa perfeitamente na producdo. Para a sua aprovacao, é solicitada uma
amostra do produto para testes, se 0s testes tiverem sucesso, sdo acordados o preco e a forma
de pagamento com o fornecedor.
5.2.3 Normas para solicitacdo de materiais

N&o existem regras padronizadas para a solicitacdo de matérias como por exemplo o
preenchimento de formulérios. S0 necessarios apenas a solicitacdo (podendo ser até mesmo
verbal) ao responsavel pelas compras.

5.2.4 Aprovacao dos pedidos de compra

Solicitada a compra, o responsavel pelas mesmas comprovara a real necessidade do

produto e sua quantidade através de analise dos pedidos programados e realizard a compra.

5.2.5 Especificagdes do material

As especificagbes dos materiais utilizados s&o listadas no sistema de informagoes

interno e consultadas quando ha a necessidade de compra.
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Figura 8 — Especifica¢fes do material
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Fonte: Imagem fornecida pela empresa (2018).

5.3 CONTROLE DOS MATERIAIS

Para o autor Dias (2011, p. 285), “A definicdo de controle seria, entdo, a medigcdo do
progresso em relacdo aos objetivos padrdes, andlise do que precisa ser feito e tomada de
iniciativas para a devida correcdo, a fim de realizar os objetivos ou alcangar o padrdo.” Com
isso compreende-se que é necessario monitorar 0s materiais para que nao haja a falta deles ou

que seja comprado em excesso e posteriormente estagnado no estoque e gerando custo.

5.3.1 Normas orientadoras de controle

Por ndo possuir um controle de matérias formalizado, as normas orientadoras de
controle de materiais também ndo sdo formalizadas. Cada colaborador é responsavel pelos
materiais que utilizada, sendo que quando o mesmo chega em uma quantidade minima (o
suficiente para mais um processo) no estoque, o colaborador dele solicitar a compra do

mesmo para o responsavel.
5.3.2 Critérios utilizados no controle dos materiais
Para o controle dos materiais, sdo utilizados alguns meétodos. Segundo o SEBRAE

(2018), “O controle fisico ¢ financeiro de estoque tem como objetivo basico informar a

quantidade disponivel de cada item existente na empresa na empresa, seja matéria-prima, seja
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mercadoria, e quanto essa quantidade significa em valores monetérios.” Sendo assim,
compreende-se que um controle de estoque coerente pode reduzir os custos dos processos.

Na empresa em estudo, o controle dos materiais se da por meio de planilhas impressas
presentes no almoxarifado onde cada material retirado deve ser registrado com a data, 0 nome

e a assinatura pela pessoa que retirou.

Figura 9 — Tabela de controle de materiais

MATERIAL DATA DE RETIRADA QUANTIDADE ASSINATURA

Fonte: Tabela fornecida pela empresa (2018).

5.3.3 Sistema de codificacdo dos materiais

Para uma melhor organizacdo, ha a possibilidade de codificar os materiais para um
melhor controle. Na empresa em estudo, as matérias primas sdo codificadas no sistema de
informagdes para a facilitacdo do calculo do custo do produto. Os materiais sdo
primeiramente classificados por grupos (Figura 9) e posteriormente recebem um ndmero de
identificacdo que complementa a referéncia e possibilita a busca por suas caracteristicas
(Figura 10).
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Figura 10 — Grupo de materiais
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Fonte: Imagem fornecida pela empresa (2018).

Figura 11 — Codificagdo dos materiais
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Fonte: Imagem fornecida pela empresa (2018).

5.3.4 Controle de custos relacionado a aquisicdo de materiais

Os custos dos materiais representam uma grande parte no custo final do produto, por

isso 0 seu controle € de extrema importancia. O controle dos custos se da através do sistema
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de informacgGes interno, onde ficam registradas as notas de entrada juntamente com as

especificacGes dos materiais e seus valores para facilitacdo da proxima compra.

Figura 12 — Custos dos materiais
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Fonte: Imagem fornecida pela empresa (2018).

5.3.5 Indice de rotacéo dos estoques

N&o ha controle da rotacdo dos estoques. As pecas sdo produzidas de acordo com o
pedido e mais uma margem de erro. Se esta margem nao sofrer problemas e as pecas
sobressalentes ndo puderem ser incluidas no pedido, estas sdo colocadas no estoque, no
entanto, antes de enviar um pedido para a fundicdo, as pecas pedidas sdo retiradas do estoque,

gerando assim rotacdo nos estoques, mesmo gue esta ndo seja controlada.

5.3.6 Almoxarifado

No almoxarifado da Sol Joias, sdo guardados os materiais e insumos para todo o
processo produtivo da empresa. Ndo ha um controle formalizado e nem um responsavel

exclusivo pelo almoxarifado. Vale o mesmo controle ja citado dos materiais, onde o
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colaborador que utiliza o material é responsavel por alertar o responsavel de compras quanto a

sua necessidade.

5.4 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Quadro 18 — Pontos fortes e fracos em relagdo a materiais

Pontos fortes Pontos fracos
e Busca por materiais de qualidade. e Setores ndo formalizados.
e Relacionamento com fornecedores. e Normas nao formalizadas.
e N&o ha PCP.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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6 AREA DE PRODUCAO

E na producéo que se encontra a maior parte da forca de trabalho de uma empresa esta na
sua producdo, responsavel por produzir os produtos que atenderdo as necessidades do

mercado.

6.1 PLANEJAMENTO, PROGRAMACAO E CONTROLE DA PRODUCAO

Como explanado pelo autor Tosoni (2013), o Planejamento, Programagéo e o Controle
da Producédo, se tornam essenciais para que a empresa tenha eficiéncia e produtividade, ja que
tem por objetivo gerenciar e planejar o processo produtivo e com isso auxiliar na tomada de

decisao.

O Planejamento Programacéo e Controle da Producdo - PPCP é uma area que tem se
tornado importante dentro das empresas, pois é um sistema de informagdo que
gerencia todo o processo produtivo, por meio do fluxo de informacdo. O PPCP
auxilia nas tomadas de decisdes referentes a produgdo, relacionando também com a
organizacdo e montagem de dados necessarios para a elaboragdo dos planos de agéo.
(TOSONI at al 2013, p. 1)

Apesar de ficar evidente a importancia da implantacdo do PPCP, a Sol Joias ndo se
utiliza desta area. Os diretores afirmam que esta area exige um grande investimento e por se
tratar de uma empresa pequena, este investimento nao € viavel e por isso nao é aplicado.

A programagcdo € feita de acordo com a entrada de pedidos para materiais que levam
tempo para chegar a empresa como por exemplo a prata ou de acordo com a necessidade em
meio ao processo como € o caso das micro zirconias que sdo entregues pelo fornecedor em no

maximo algumas horas, ja que este é local.

6.2 PRODUTIVIDADE

A produtividade, por definicdo segundo o dicionario Aurélio ¢ “Aquilo que se
conseguiu produzir; diz-se do volume ou total produzido”. Esta fonte deixa clara o seu
sentido, porém pode sofrer muitas varidveis no ambito empresarial. Os autores Peinado e
Graeml (2007, p. 132) afirmam que com a aplicagdo de certas melhorias, a produtividade
pode tornar-se mais eficiente. Eles concordam que “Muitos dos aumentos de produtividade

ocorrem por conta de melhorias de processo, treinamento adequado ou aumento do custo da
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mao-de-obra indireta, que ndo devem ser considerados como advindos de aprendizagem por
repeti¢do. ”
A empresa em estudo ndo possui controladores e indicadores de sua produtividade. A

produtividade é percebida pelo controle de pedidos agendados.

6.3 PROCESSOS DE PRODUCAO

O autor Jacobs (2009, p. 96) define os processos de producdo como: “Os formatos
segundo os quais uma instalagao é organizada sdo definidos pelo padrdo geral do fluxo de
trabalho” e expde diversos modelos de processo de producdo. No entanto, a empresa em

estudo se encaixa no modelo de centro de trabalho, onde 0 mesmo autor d& a sua definicéo:

Um centro de trabalho ¢ o local em que sao agrupados equipamentos e fungoes
semelhantes [...]. Uma pe¢a sendo trabalhada vai, de acordo com a sequéncia
estabelecida de operacBes, de um centro de trabalho para outro, onde estao
localizadas as maquinas adequadas a cada operagao. (JACOBS, 2009, p.96).

Na empresa em estudo séo realizados diversos processos que dardo origem as joias e
semi-joias. A maior parte do processo é relativamente artesanal e com a utilizacdo de poucas

maquinas.

A producéo inicia com a compra do modelo de um designer terceirizado e o envio do
mesmo para a fresagem em cera. Este prototipo é fundido e se tornard a matriz utilizada para a

confeccdo do molde.

Com o molde pronto, ele sera utilizado para a producéo em larga escala, sendo
injetados com cera para produzir quantas pecas forem necessarias, que serdo revisadas e se
necessario cravadas com zirconias proprias para fundicdo. Posteriormente as pec¢as serdo
montadas em forma de arvore e inseridas em um tubo com gesso, onde serdo fundidas e

passardo pelo processo de fundicdo descrito no Capitulo 2.9.

Com as arvores fundidas, estas serdo retiradas do tubo e lavadas. As pegas sao
cortadas com uma tesoura pneumatica e lixadas com duas espessuras diferentes de gréo de
lixa, posteriormente colocadas em vibradoras com chips abrasivos para retirar as marcas das
lixas. Por fim passam por um processo de limpeza quimica com produtos proprios e enviadas

ao setor de separacdo de pedidos.
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Neste setor as pecas sao separadas de acordo com seus pedidos e enviadas para a solda
de pinos e a cravacdo de pedras grandes caso houver necessidade e depois encaminhadas para

a expedicdo. Na expedicao as pecas sao enviadas para o banho, conferidas e embaladas e

enviadas para o cliente.

No fluxo da Figura 12, sdo apresentados os processos produtivos pelos quais as pecas

passam.

Figura 13 — Fluxo de produgéo

Compra do Fresagem Fundicdo da Injecdo de
desenho em cera matriz cera
- Montagem Cravacdo de Revisdo e
Fundicao Engessamento das arvores zirconias em limpeza da
J ) de cera cera cera
Corte das Lixa grossa o
Desmolde [ Lavagem ArVores (somente Lixa fina
) ) aneis)
Cravagao de Solda (se 5 i _
pedias em houver i e il Vibragao
metal necessidade) P q
Polimento de
marcas da Banho

cravacao

Fonte: Elaborado pela autora com informagées fornecidas pela empresa (2018).
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6.4 LAYOUT

O layout nada mais é do que a organizagdo das méaquinas, equipamentos, ferramentas,

produtos e todos 0s componentes de uma empresa, como € observado:

A palavra de origem inglesa para arranjo fisico é layout. [...] Slack et al. (2002)
definem arranjo fisico de uma operacdo produtiva como a preocupagdo com a
localizacéo fisica dos recursos de transformagao. De forma simples, definir o arranjo
fisico é decidir onde colocar todas as instalagGes, maquinas, equipamentos e pessoal
da producdo. (PEINADO e GRAEML 2007, p. 199).

Como bem esclarecido por Peinado e Graeml (2007), o layout preocupa-se com a
organizacdo da empresa. Uma boa organizacdo pode reduzir desperdicios de tempo e material
e assim, reduzir os custos da produgéo.

O layout da empresa Sol Joias ja foi alterado diversas vezes ao longo de seus 21 anos
visando aumentar e melhorar sua produtividade. As Figuras 13 e 14 apresentam o layout atual
da empresa com a descricdo de seus setores através de legenda. Também, estes estdo
vinculados ao fluxograma apresentado no Capitulo anterior, na Figura 12, por meio de cores,
apresentando onde cada processo é realizado na empresa.

Figura 14 — Planta baixa — Andar inferior

T
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Fonte: Imagem fornecida pela empresa (2018).



Legenda da planta baixa:

. Area de entrada

Escada para o andar superior
. Corredor
. Cozinha
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3
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5. Depdsito de material de limpeza
6. Corredor principal

7. Separacdo de pedidos

8. Solda

9. Lixa/Polimento manual

10. Estoque e almoxarifado

11. Dep6sito de produtos quimicos

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
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Oficina

Banheiro feminino

Banheiro masculino

Cravacdo

Expedicéo

Tanques de tratamento de efluentes
Limpeza quimica

Fundicao

Gesso

Descarga de materiais pesados

Escada de acesso ao saldo de festas

Figura 15 — Planta baixa — Andar superior
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Fonte: Imagem fornecida pela empresa (2018).

Legenda da planta baixa:
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1. Escada de acesso 12. Deposito de cera e embalagens

2. Recepcéo 13. Matrizaria

3. Administracdo 14. Cera

4. Sala de reunides a atendimento 15. Banheiro

5. Hall 16. Sal&o de festas

6. Banheiro 17. Hall de entrada do saléo de festas
7. Sala de vendas 18. Banheiro feminino

8. Faturamento 19. Banheiro masculino

9. Outlet 20. Escada de acesso ao saldo de festas
10. Corredor principal 21. Telhado

11. Montagem de arvores de cera

6.5 MANUTENCAO

A manutencdo € parte essencial em uma empresa pois consiste no cuidado e conserto
das maquinas e equipamentos da mesma, como afirma Xenos (1998, p. 18) quando diz que a
manutencdo € necessaria para preservar 0s equipamentos e instalacbes de degradacdes

provocadas pelo desgaste natural e uso.

A empresa Sol Joias ndo possui um controle de vida Gtil de seus equipamentos, sendo
assim, ndo realiza a manutengdo preventiva, que segundo Xenos (1998, p. 24) “[...] deve ser a
atividade principal de manutencdo em qualquer empresa. ”, que consiste na averiguacao e
troca de pecas ja desgastadas. Ainda segundo o autor, essa manutencdo é compensatéria pois
“[...] a frequéncia de falhas diminui [...] e diminuem as interrupcdes inesperadas na
produ¢do”. Na empresa em questdo, a manutencdo preventiva é feita em raras ocasifes e
apenas em equipamentos mais caros, como os fornos da fundicdo, quando percebe-se que 0s

mesmos estdo muito desgastados.

Com isso, a maior parte da manutencdo da empresa é a manutencao corretiva que para
Xenos (1998, p. 24) “[...] sempre ¢ feita depois que a falha ocorreu” e apesar de
aparentemente mais barata que a manutengdo corretiva, tem o custo das perdas na producdo
por causa da necessidade de parar as maquinas para a manutencdo. Na empresa, a manutencao
corretiva, dependendo do equipamento é realizada por um funcionario que possui curso de

manutencgao ou por empresas terceirizadas.
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6.6 MOVIMENTACAO DE MATERIAIS

Dias elucida a movimentacao de materiais afirmando que:

Para que a matéria-prima possa transformar-se ou ser beneficiada, pelo menos um
dos trés elementos basicos de produgao, homem, maquina ou material, deve
movimentar-se; se ndo ocorrer esta movimentacao, nao se pode pensar em termos de
um processo produtivo.

Na maioria dos processos industriais, 0 material ¢ o elemento que se movimenta.
(DIAS 2011, p. 206).

Como exemplificado, na maioria dos casos é o material 0 objeto movimentado, e
assim é na empresa em estudo. As distancias entre o material e o seu local de aplicagdo ou
manipulagéo séo pequenas, inclusive devido ao pequeno porte da empresa.

Um dos materiais mais valiosos e mais utilizados pela empresa é a prata. O metal é
comprado de um fornecedor nacional e pago antes de seu envio. Quando chega a empresa, um
dos gestores recebe o metal em embalagem selada e lacrada assegurando sua procedéncia. O
gestor guarda a prata em lugar seguro até que seja necessaria no processo produtivo. Quando
isso ocorre, ela é entregue a um responsavel que a pesa e adiciona a liga a base de germanio
de acordo com o teor pretendido para a fundicdo. Esta pesagem é realizada no dia da
fundicdo, apenas algumas horas antes, para garantir que o metal ndo fique exposto onde ha a
circulacdo de muitas pessoas. Assim que pesada, a composi¢cdo de prata e liga é entregue ao
fundidor que a utilizard no processo. As pecas fundidas seguem o processo produtivo e a prata
sobressalente (caules das arvores e conexdes das pecas no caule) retorna ao responsavel pelas
pesagens que a reutilizara na proxima fundicdo. Ainda, o p6 da lixa de prata e os residuos das
vibradoras sdo enviados para uma empresa terceirizada que faz a recuperacdo no metal e o

devolve para a empresa por de 20% do total de metal recuperado.

6.7 QUALIDADE

Amplamente debatida, a qualidade é o requisito mais pedido pelos clientes. A
qualidade do produto pode ser um fator de fortalecimento e reconhecimento da marca além de
possuir grande influéncia na decisdo de compra. Como jé citado, o preco € um dos principais
fatores de decisdo, porém entre produtos com o mesmo prego, a qualidade sera deciséria. De
acordo com Gomes (2004, p. 7), “Referimo-nos a um produto como produto de qualidade se

este cumpre a sua fungdo da forma que desejamos. Um servico tem qualidade se vai de
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encontro ou se supera as nossas expectativas.”. Ou seja, um produto terd qualidade se atender
as expectativas de quem o compra.

Para atender as expectativas dos clientes quanto a qualidade, a Sol Joias procura
manter um controle de qualidade exigente. Durante todas as etapas do processo, cada
colaborador é responsavel pela qualidade das pecas na etapa em que as manipula. No setor
onde os pedidos sdo separados, ha um funcionario treinado especialmente para revisdo de
todas as pecas além de outra revisao feita na expedicao antes de despachar os produtos para o
cliente. Qualquer peca que possua algum defeito € enviada para conserto ou descartada.

Como a empresa possui banho em ouro e prata terceirizado, se faz necessario um
controle mais rigoroso deste processo. O contrato entre as empresas estipula um banho de
ouro de 10 milésimos em anéis e correntes e 4 milésimos em brincos e pingentes, além de que
no banho em prata, sdo 70 milésimos em todas as linhas. No entanto, ndo sdo realizadas

andlises destas quantidades, baseando a veracidade na confianca entre as duas partes.

6.8 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Quadro 19 — Pontos fortes e fracos em relagdo a producéo

Pontos fortes Pontos fracos
e Layout. e N&o ha PPCP.
e Manutencdo interna. e Controles e indicadores  de
e Cuidado com a qualidade dos produtividade.
produtos. e Manutencdo preventiva.

Fonte: Elaborado pela autora com dados fornecidos pela empresa (2018).
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7 AREA FINANCEIRA

O mercado de consumo é movido pelos bens financeiros, e com isso, ja € esperado que
a area financeira seja uma das principais e mais importantes da empresa pois é responsavel
por captar, gerenciar e distribuir os recursos financeiros de uma organizacdo, como sera

demonstrado no Capitulo.

7.1 ESTRUTURA DA AREA FINANCEIRA

A area financeira de uma instituicdo caracteriza-se por ser responsavel pelo controle e
anélise de todos os seus recursos financeiros, visando o aumento de seus retornos, como é
explicado pelo autor Wernke (2008, p. 4) quando define Administragdo Financeira “[...] como
um conjunto de métodos e técnicas utilizados para gerenciar os recursos financeiros da

entidade, objetivando a maximizacdo do retorno do capital investido pelos acionistas.”

Na empresa Sol Joias, toda a area financeira € gerenciada por um dos socios e mais um
auxiliar de escritorio. Esses sdo responsaveis pelo controle das movimentagdes financeiras da
empresa. O gestor da empresa em estudo julga desnecessario um setor exclusivo para o
departamento financeira, ja que a movimentacao realizada pode ser feita em sua maioria por
meios online (office banking® e aplicativos mobile’) e as operacdes em agéncias bancarias sio

raras e facilmente realizadas.

A empresa possui um gerenciador de informac6es interno, utilizado também na area
produtiva, porém com opgdes da area financeira. No entanto, essa tecnologia nao é utilizada
para este fim tendo em vista que o gestor considera que as planilhas de Excel sdo mais faceis

de utilizar.

7.2 GESTAO DE CAIXA

Para o autor Assaf Neto (2012. 34-35) a gestdo do caixa “[...] tem por objetivo preservar

uma liquidez imediata essencial a manutencdo das atividades da empresa”. Exposto isso,

6 Sites dos bancos: Banco do Brasil e Sicredi
7 Sicredi Mobi
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compreende-se que o objetivo da administracdo de caixa € prover recursos para 0 andamento

da empresa.

A empresa Sol Joias controla o seu fluxo de caixa através de planilhas de Excel, como ja
exemplificado anteriormente, apesar de possuir sistema interno que possibilita a gestdo das

movimentagoes financeiras.

De acordo com o autor Silva (2009, s/p), “O ciclo operacional inicia-se com a compra
de matéria-prima e se estende até o recebimento de vendas. Um ciclo operacional adequado
refletira de maneira positiva o comportamento ¢ o uso do capital de giro investido”. Sendo
assim, observa-se que na empresa em estudo, o ciclo operacional pode variar de acordo com
cada negociacdo com o cliente. O ciclo leva no minimo 35 dias corridos onde leva-se em
consideracdo 30 dias desde o recebimento do pedido e a da matéria-prima até a sua
finalizacdo e mais 5 dias entre logistica e recebimento do pagamento a vista. O ciclo ainda
pode durar até 150 dias, calculando-se os mesmos 30 dias de operacdo, porém com O
recebimento das vendas de forma parcelada, podendo chegar a até 120 dias a partir do
recebimento do pedido pelo cliente.

Ja o ciclo financeiro, que segundo Silva (2009, s/p), “[...] representa o tempo entre o
pagamento a fornecedores e o recebimento de vendas”, possui a mesma maleabilidade que o
ciclo operacional, tendo em vista que o pagamento aos fornecedores também € feito de
conforme um acordo prévio. Alguns fornecedores sdo pagos a vista, no momento do

recebimento do material como por exemplo a prata, ja outros sao pagos em até 30 dias.

7.3 CUSTOS E FORMACAO DO PRECO DE VENDA

Os custos de uma organizagdo impactam diretamente no preco de seu produto e
consequentemente a suas vendas e aceitacdo no mercado. Para o autor Sardinha (2013, p. 3):
“A ideia basica de um sistema de custo tem por fim atingir trés objetivos: a determinagao do
lucro, o controle das operagoes e a tomada de decisoes.”

O custo, como ja mencionado, ¢ um dos fatores determinantes do preco de venda.
Berto e Beulke. (2012, p. 5) compreendem que “[...] 0 pre¢o ¢ um elemento significativo na
determinagdo da sua participacao no mercado e na formagao da sua rentabilidade. E também
um instrumento de comunicagao e posicionamento dos produtos.”

Os precos da empresa Sol Joias sdo definidos com base nos seus custos, mas tendo

como parametro também o mercado. A empresa utiliza-se do método de custeio por absorgéo,
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ainda segundo Sardinha (2013, p. 5) € uma modalidade onde todos os custos sdo absorvidos
pelo preco de venda. Os custos fixos (como por exemplo energia elétrica e 4gua), variaveis
(matérias-primas, comissdes) e despesas (setor administrativo) sdo agrupadas e embutidas no
preco final do produto.

A empresa computa em seu preco o custo da matéria-prima, o custo da mao de obra,
impostos, comissdes e margens de lucro. Os pregos praticados pela empresa sdo 0s mesmos
em todas as regides do pais, exceto em Sdo Paulo, onde o mercado é extremamente

competitivo e reduz-se a margem de lucro para poder ter participacdo de mercado.

7.4 CONTABILIDADE E INDICADORES FINANCEIROS

Para Chivenato, (2014, p 24), “A Contabilidade cuida da classificagao, do registro e da
analise de todas as transagdes realizadas por uma empresa ou 6rgao publico, proporcionando
uma avaliagdo constante da situacdo econdmico-financeira”. E com isso, evidencia-Se a
relevancia desta area.

Na empresa em estudo, a contabilidade é realizada por terceiros. A Sol Joias possui
contrato com o Escritério Contabil Exato para os servigos contdbeis tais como balancos
financeiros, demonstracdes contabeis e fiscais. Pelo fato de a empresa ser de pequeno porte,
0s gestores julgam inviavel um departamento contabil dentro da empresa, ja que este exige

um contador especializado.

7.5 PLANEJAMENTO FINANCEIRO E ORCAMENTARIO

Conforme Chiavenato:

A finalidade do Planejamento e do Controle Orgamentario é assessorar todos 0s
orgaos da empresa na montagem dos orgamentos departamentais e monitorar a sua
execucao, apontando os desvios, principalmente quando as despesas realizadas
excedem o que foi orcado. A importancia do 6rgao de Planejamento e Controle
Orgamentario esti no planejamento de todas as despesas departamentais e no
controle de sua execucao, permitindo corre¢fes ao longo do exercicio anual.
(CHIAVENATO 2014, p 24-25).

Ou seja, com o0 planejamento orcamentario, a empresa busca delinear os gastos futuros
com seus departamentos e orca-los, além de controlar esses para que estes gastos ndo
excedam o or¢camento. Contudo, este 6rgdo ndo existe na empresa em estudo, no caso ndo é

feito um planejamento antecipado dos gastos que incidirdo sobre 0S processos.
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Ja sobre o planejamento financeiro, Ross et al. evidenciam que:

O planejamento financeiro determina as diretrizes de mudanca numa empresa. E
necessario porque (1) faz com que sejam estabelecidas as metas da empresa
para motivar a organizacdo e gerar marcos de referéncia para a avaliacdo de
desempenho, (2) as decisdes de investimento e financiamento da empresa ndo séo
independentes, sendo necessario identificar sua interacédo, e (3) num mundo incerto a
empresa deve esperar mudancas de condi¢des, bem como surpresas. (ROSS ET AL.
1995, P. 522).

Igualmente ao planejamento orgamentario, a Sol Joias ndo realiza planejamento
financeiro a longo prazo. Sdo feitos planejamentos pelo gestor para 0 més seguinte e 0
subsequente, porém esses planejamentos ndo sdo formalizados em nenhuma planilha ou

controle eletrénico.

7.6 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Quadro 20 — Pontos fortes e fracos em relacdo a area financeira

Pontos fortes Pontos fracos
e Operac0es financeiras online. e Sistema de informacdes.
e Capital de giro. e Ciclo operacional longo.
e Servigos contabeis terceirizados. e Ciclo financeiro longo.

Fonte: Elaborado pela autora com dados fornecidos pela empresa (2018).
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8 AREA DE RECURSOS HUMANOS

A érea de Recursos Humanos visa zelar e preservar o patriménio humano de uma
organizagdo. S8o as pessoas que fornecem a maior forga de trabalho e estas precisam ser
amparadas e protegidas pela empresa. O setor de RH deve viabilizar um equilibrio entre os

interesses dos gestores da empresa e seus colaboradores.

8.1 ESTILO DE ADMINISTRACAO

A autora Vanti (1999, p. 335) afirma que “A gestdo participativa Se caracteriza por uma
administracdo profundamente democratica, permitindo aos membros de toda organizacao
manifestar suas opinides em relagdo aos caminhos a serem seguidos”. E assim pode ser
definido o sistema de administracdo da empresa Sol Joias. Em muitos dos processos 0s
colaboradores sdo convidados a contribuir com o seu ponto de vista, ja que estes sdo 0s
maiores conhecedores do processo em debate, bem como em tomadas de decisbes que
envolvam seu setor.

Os funcionarios sdo incentivados a dar ideias sobre melhoramentos em suas funcdes,
desde o melhoramento do layout do seu posto até a utilizacdo de materiais que facilitem o seu
trabalho, como planilhas, bandejas e fotos dos modelos com descricdes detalhadas dos

componentes.

8.2 ROTATIVIDADE E ABSENTEISMO

O estudo da rotatividade e do absenteismo apresentado neste Capitulo, tem por

finalidade visualizar o percentual de forca de trabalho da empresa em estudo.

8.2.1 Rotatividade

A rotatividade é o fluxo de demissdes e admissfes de uma empresa, como observado

pela autora Silveira quando explica que:
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Turnover é um termo em inglés que define 0 movimento de entrada e saida de
funcionarios em uma organizagao, independentemente de ter sido pelo empregador
ou por deciséo de empregado. Como sinénimo, na lingua portuguesa, temos o termo
rotatividade. (SILVEIRA 2011, p. 10)

A Sol Joias possui uma rotatividade com poucas alteracBes durante os ultimos trés
anos. O célculo do turnover é realizado dividindo-se 0 numero de colaboradores desligados

pelo efetivo médio da organizacé&o.

Figura 16 — Calculo de Turnover

indice de N° de colaboradores desligados

rotatividade ~  Efetivo médio da organizagio

Fonte: Chiavenato (2014 p. 83).

No ano de 2015, a rotatividade foi de 10,35% e no ano seguinte de 16,17%. No ano de
2017 o indice de turnover foi de 14,29%.

Quadro 21 - Turnover

Ano Demissdes Admissdes Total de funcionarios Turnover
2015 3 3 29 10,35%
2016 5 4 28 16,17%
2017 4 4 28 14,29%

Fonte: Elaborado pela autora com informacées fornecidas pela empresa (2018)
8.2.2 Absenteismo

Para o autor Ribeiro, (2012, p. 231): “A auséncia ao trabalho, independentemente do
motivo, representa um fator de aumento dos custos e de diminui¢do da produtividade”. Dito
isso, as faltas, sejam elas justificadas ou ndo, impactam diretamente no custo e na
produtividade da empresa.

A empresa em estudo possui um alto indice de faltas, em sua maior parte por questdes
de saude como, por exemplo, consultas e exames apesar de facilitar o acesso a plano de satde

e recompensar os funcionarios assiduos.
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Meés Horas falta Indice absenteismo
Janeiro 48:42 1,58%
Fevereiro 129:14 2,10%
Marco 87:28 1,42%
Abril 67:08 1,09%
Maio 58:24 0,95%
Junho 177:54 2,89%

Fonte: Elaborado pela autora com informac6es fornecidas pela empresa (2018).

No Quadro 22, podem-se observar os niveis de absenteismo no primeiro semestre de
2018 na empresa em questdo. O més de junho foi 0 que teve maior incidéncia de faltas com
um indice de absenteismo de aproximadamente 2,89%, ou seja, neste més a empresa contou

com apenas 97,11% de sua méo-de-obra total.

8.3 SISTEMA DE RECRUTAMENTO E SELECAO

O processo pelo qual a empresa seleciona e contrata seus colaboradores é chamado de
recrutamento, que pode ser interno, realocando e promovendo funcionarios da propria

empresa ou buscando novos colaboradores no mercado, como é esclarecido pelo autor:

O recrutamento, feito por uma empresa, interno ou externo, é uma pesquisa que
permite localizar pessoas com potencial para se adaptarem ao segmento de negécio,
ao sistema de gestdo e a cultura de uma determinada empresa. Durante o processo de
recrutamento, todas essas informacBes devem ser passadas aos candidatos, bem
como devem ser mostradas as oportunidades de carreira oferecidas pela organizagéo.
(CHIAVENATO, 2009 p. 139).

Como a empresa em estudo ndo possui um departamento de recursos humanos
formalizado, o préprio gestor realiza o recrutamento e a selecao.

Quando h& uma vaga disponivel na empresa, a preferéncia serd de um colaborador
interno, cujo qual o gestor entrevistard e oferecera a vaga. Caso o colaborador ndo tenha
interesse pela vaga, esta sera preenchida por um novo funcionario.

Caso houver a necessidade de contratacdo de um novo colaborador, o gestor seleciona
curriculos e fichas de solicitacdo de emprego deixadas na empresa e encontra possiveis
candidatos. Apds os candidatos sdo convidados para uma entrevista na empresa e

posteriormente, se for considerado apto para a vaga, é contratado.
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8.4 PLANO DE CARREIRA

De acordo com o0 SEBRAE:

Plano de carreira é um programa estruturado que estipula o caminho que cada
funcionario vai percorrer dentro de uma organizacdo. Ele determina as competéncias
necessarias para cada posicao hierarquica e também qual é a expectativa da empresa
em relacdo aquela posicdo (SEBRAE, 2017).

Sendo assim, através do plano de carreira, o colaborador pode ser promovido para
cargos mais altos dentro de sua area ou pode passar a trabalhar em outros setores da empresa.
O principal intuito do plano é beneficiar o funcionario quando houver oportunidades na
empresa.

Na empresa em estudo, ndo existe plano de carreira estruturado. As promocgoes de
cargos sdo realizadas de acordo com a visdo do gestor. Se este percebe que o colaborador tem
condicdes de assumir um posto de maior relevancia, é feita a proposta para o colaborador e

entdo cabe a este aceitar ou nao.

8.5 REMUNERACAO E BENEFICIOS

A remuneracdo é o fator chave que leva uma pessoa a disponibilizar seu servico e seu
tempo, pois com este suprird suas necessidades como afirma o autor Ribeiro (2012, p. 262)
quando afirma que “na economia moderna, o salario ¢ a forma que o individuo usa para
vender seu trabalho. E com o salario, ele satisfaz suas necessidades basicas.”. O salario é a
base da remuneracdo de um individuo e a ele podem ser acrescidos adicionais como horas
extras, insalubridade e periculosidade.

Ribeiro (2012) aborda que além do salario, podem ser oferecidos beneficios aos
colaboradores, elevando assim a sua satisfacdo com o emprego. Além disso, com certos
beneficios como o plano de saude, se reduz os niveis de absenteismo ja que os colaboradores
ndo dependem do sistema se saude publico.

A Sol Joias oferece salarios de acordo com os da categoria e oferece como beneficios
o0 plano de saude com preco reduzido e bénus mensais por assiduidade. Ao final do ano, todos
0s colaboradores recebem um bodnus extra de acordo com seus niveis de assiduidade e
cooperacdo. Além disso, também no final do ano, a empresa oferece uma gratificacdo em

valor monetario aos colaboradores que mais se destacaram durante o ano.
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8.6 MOTIVACAO E TREINAMENTO

Para Chiavenato (2009, p. 40) “O treinamento ¢ um processo educacional de curto
prazo que utiliza procedimentos sistematicos e organizados pelos quais as pessoas de nivel
ndo gerencial aprendem conhecimentos e habilidades técnicas para um propoésito definido.”
Com isso, entende-se que o treinamento é essencial para uma boa produtividade ja que tem o
intuito de ensinar ao colaborador as habilidades necessarias para realizar determinadas tarefas.

No entanto, a empresa ndo oferece cursos externos para seus colaboradores. Assim que
sdo contatados, um colaborador mostra para 0 novo a estrutura da empresa e dd uma nocéo
basica do processo. Logo ap6s o treinamento necessario para realizar operacdes e tarefas é
repassado por funcionarios experientes, que ja trabalham no setor a mais tempo, para novatos

de forma informal e este é acompanhado até que esteja treinado.

8.7 HIGIENE E SEGURANCA DO TRABALHO

A higiene e a seguranca do trabalho sdo &reas intimamente ligadas em uma empresa e
tem por finalidade a manutencdo do bem mais valioso da empresa: sua forca de trabalho

humana.

8.7.1 Seguranca do Trabalho

Em uma fabrica de joias, a todo 0 momento existe o risco de acidentes de trabalho, em
funcdo da utilizacdo de lixas, fornos, magaricos, e até mesmo a escada que conecta os andares
pode apresentar risco de acidentes. Conforme Barsano explica, sdo varios os fatores que

podem levar a ocorréncia de um acidente.

Nela, nao afirmamos que o acidente teve uma unica e exclusiva origem, mas foi
gerado pela instalagao simultdnea de diversos fatores (fisicos, biologicos,
psicologicos, sociais e culturais), e que um desencadeou o outro, gerando o acidente.
Logo, nao ha uma causa unica dos acidentes, mas varias. (BARSANO 2014, p.17).

Com a intencéo de criar estratégias para reduzir os riscos de acidentes trabalhistas bem
como fiscalizar a aplicacéo dessas estratégias dentro da empresa, em 1978 estabeleceu-se uma

comissdo para realizar tais agOes atraves da Norma Regulamentadora 5:
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5.1 A Comissdo Interna de Prevencdo de Acidentes - CIPA - tem como objetivo a
prevencdo de acidentes e doencas decorrentes do trabalho, de modo a tornar
compativel permanentemente o trabalho com a preservacao da vida e a promocéo da
salde do trabalhador. (NR5).

A obrigatoriedade da CIPA nas empresas esta regulamentada na NR 5, onde €
explanado que os membros da comissdo devem ser funcionarios e 0 nimero de componentes
é estipulado de acordo com o CNAE das empresas.

Ainda, o autor Barsano (2014, p.49) explana sobre que objetivos dos integrantes da
CIPA sao [...] realizam esforgos conjuntos na prevencao de acidentes, no controle da saude
nas empresas e em campanhas de conscientizacao, para alcangar os objetivos citados.

Na empresa em estudo, cujo CNAE ¢é 32.12-4, a Comissdo Interna de Prevencéao de
Acidentes de trabalho ndo é obrigatoria, mas mesmo assim, existem funcionarios com
treinamento de CIPA e que atuam quando e onde veem que ha algum risco de acidentes, bem

como levar a administracdo as requisi¢des dos colaboradores.

Figura 17 — Obrigatoriedade CIPA - CNAE
QUADRO I woltan

Relacéo da Classificagdo Nacional de Atividades Econémicas - CNAE (verséo 2.0),
com correspondente agrupamento para dimensionamento de CIPA

Fonte: Norma Regulamentadora 5 (2018).

Figura 18 — Numero de membros de CIPA por CNAE

N° de Empregados no

Estabelecimento 02030 51 81 11 12 41 301 501 1001 | 2501 | 5001 Acima de

*GRU- 10.000 para

POS a a a a a a a a a a a a a d
N° de Membros 19 2950 80 100 120 140 300 500 1000 2500 | 5000 | 10.000 caca grupo
de 2.500 acrescentar
da CIPA
Efetivos 1 2 3 3 4 5 6 1

[
[

C-14a

Suplentes 1 1 3 3 3 4 4 1

Fonte: Norma Regulamentadora 5 (2018).

8.7.2 Higiene do trabalho

Juntamente com a seguranca, a higiene no trabalho se apresenta como uma &rea que

deve ser trabalhada para o beneficio dos colaboradores e consequentemente, da empresa. O
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higienista Rios, em artigo para a revista da ABHO?, elucida o conceito de higiene do trabalho:
“[...] consiste na prevencao das doengas relacionadas ao trabalho [...] ou outros efeitos
adversos para a saude dos trabalhadores provocados pelos agentes presentes nos locais de
trabalho, prevencdo que deve conseguir-se com a aplicacao de medidas de gestao de riscos.”

Como forma de prevencdo de tais maleficios causados pelos agentes presentes nos
postos de trabalho, a empresa Sol Joias oferece a seus colaboradores os EPIs® de acordo com a
sua funcdo exercida. Alguns setores possuem baixo risco de acidentes, como por exemplo o
setor administrativo, onde o EPI exigido ¢ apenas o cal¢ado fechado. Em contrapartida, outros
setores exigem mais equipamentos como € o caso da limpeza quimica, onde avental e luvas de
PVC, botas de borracha e méascara com filtro especial para produtos quimicos compdem o
aparato de protecdo do colaborador.

Além dos EPIs, a empresa dispde também dos EPCs*?, que colaboram para a protecio
coletiva dos funcionarios, como é o caso dos extintores de incéndio, antiderrapantes nas

escadas e coifas e exaustores de gases e poeiras.

8.8 INDICADORES DE RH QUE A EMPRESA POSSUI

De acordo com Neto, (2000, p. 45) dados e informacdes combinadas algebricamente
geram indicadores que tem por finalidade expressar indices e taxas. Estes, por sua vez, podem
ser usados em diversas func¢Ges sendo que a tomada de decisdo € uma das principais.

Ja o autor Cascio delimita a geracdo dos indicadores com enfoque no setor de

Recursos Humanos, quando afirmam que:

Os indicadores de RH servem como uma espécie de cobertura para o proprio
modelo. Eles devem avaliar os principais motivadores do desempenho individual, da
equipe e da empresa. Quando o fazem, a organizacao mede o que realmente importa.
(CASCIO 2014, p. 27).

Como indicadores, podem ser avaliados os itens dissertados anteriormente como o
Turnover, absenteismo e acidentes de trabalho. No entanto, na empresa em estudo, estes

indicadores ndo sdo levantados.

8 ABHO: Associacdo Brasileira de Higienistas Ocupacionais
% EPI: Equipamento de Protegdo Individual
10 EPC: Equipamento de Protegdo Coletiva
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8.9 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Quadro 23 — Pontos fortes e fracos em relagéo a recursos humanos

Pontos fortes Pontos fracos
e Modelo administrativo democratico. e Plano de carreira.
e Recrutamento interno. e Treinamento.
e BoOnus e gratificagdes. e Indicadores de RH.
e Funcionarios treinados na CIPA.
e Higiene do trabalho.

Fonte: Elaborado pela autora com dados fornecidos pela empresa (2018).
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9 ANALISE DA SITUACAO ATUAL E PROPOSTA DE MELHORIA

Neste Capitulo serdo agrupados os pontos fortes e fracos encontrados no diagndstico,

além das oportunidades e ameacas e cruzados em matriz SWOT para a analise.

9.1 PONTOS FORTES E FRACOS, AMEACAS E OPORTUNIDADES

Quadro 24 — Pontos fortes e fracos, ameacgas e oportunidades

Pontos fortes

Pontos fracos

Misséo, Visdo e principios formalizados e
publicos

A hierarquia é respeitada
Relacionamento entre colaboradores
Produto e producéo adaptéveis
Marca reconhecida

Comunicacdo com clientes

Equipe de vendas experiente
Pesquisa de tendéncias

Garantia vitalicia

Busca por materiais de qualidade
Relacionamento com fornecedores
Materiais codificados

Layout

Manutencdo interna

Cuidado com a qualidade dos produtos
Operacdes financeiras online
Capital de giro

Servicos contabeis terceirizados
Modelo administrativo democrético
Recrutamento interno

Bonus e gratificacdes

Funcionérios treinados na CIPA
Higiene do trabalho

Alcance geogréfico

Mix de produtos

Diversificacdo nos teores de prata

Os objetivos ndo estdo formalizados

N&o possui planos estratégicos, taticos e
operacionais formalizados

Indicadores de desempenho
Organograma néo esta formalizado
Investimento em formagé&o de lideranca
Pesquisa de mercado

Pds-venda informal

Pesquisa de crédito

Investimento em marketing

Normas e departamentos néo formalizados
Né&o h4 PCP

N&o h& controle de estoque

Né&o h4 PPCP

Controles e indicadores de produtividade
Manutengdo preventiva

Sistema de informac6es

Ciclo operacional e financeiro longos
Plano de carreira

Treinamento

Indicadores de RH

Metas néo estabelecidas

Histdrico de vendas

Né&o possui loja fisica ou virtual

Oportunidades

Ameacas

Aumento do consumo no final do ano
Crescimento da economia

Simplificacdo de processos

Facilitacdo fiscal para empresas de pequeno
porte

Utilizacdo do Simples Nacional

Cultura brasileira apreciadora de adornos
Publico antenado a novas tendéncias

Facil identificacdo das tradi¢des de cada
regido

Aumento das importagdes

Economia instavel

Flutuacao do dolar

Reducdo de consumo

Concorréncia acirrada

Diferenciagdo de aliquotas de imposto entre
estados

Burocratizagdo com o Bloco K

Obtengdo de licencgas e alvaras

Legislacao para o cuidado com residuos
Tendéncias mudam muito rapido

A tradi¢do de joalheria do publico estadual
difere do carro-chefe da empresa.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Quadro 25 — Matriz SWOT (Continua)

Pontos Fracos

AMEACAS OPORTUNIDADES
T 0 o w
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Os objetivos ndo estdo formalizados
Nio possui planos estratégicos, taticos e
operacionais formalizados
Indicadores de desempenho

Investimento em formac8o de lideranga

Pesquisa de mercado

Pas-venda informal

Pesquisa de crédito

Investumento em marketing

Normas e departamentos nio formalizados

Nio ha PCP

Nio ha controle de estoque

Néo ha PPCP

Controles e indicadores de produtividade

Manutengio preventiva

Sistema de informacgdes

Ciclo operacional e financeiro longos

Plano de carreira

Tremmamento

Indicadores de RH

Metas ndo estabelecidas

Historico de vendas

Nio possui loja fisica ou virtual

Atencéo
Sob controle

Sem relagéo




80

(Concluséo)
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Relacionamento entre colaboradores

Legenda:
_Critico

Atengao
Sob controle

Sem relacao

Produto e producio adaptiaveis
Marca reconhecida

Comunicagio com clientes

Equipe de vendas experiente

Pesquisa de tendéncias

Garantia vitalicia

Busca por materiais de qualidade

Relacionamento com fornecedores
Materiais codificados

Layout

Manuteng#o interna

Inovacio no desenvolvimento de produto.
Cuidado com a qualidade dos produtos

Operagdes financeiras online

Pontos Fortes

Capital de giro

Servigos contabeis terceinzados
Modelo administrativo democrético

Eecrutamento interno

Bénus e gratificacdes

Funcionarios treinados na CIPA
Higiene do trabalho

Alcance geografico —_-——-—

Mix de produtos

Diversificagio nos teores de prata

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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9.2 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA E TEMA DA PROPOSTA

O presente trabalho de concluséo realiza um diagnostico empresarial da fabrica de
joias Remi Joias LTDA sob a marca Sol Joias LTDA visando identificar seus pontos fortes e
fracos em relacdo ao ambiente onde esta inserido.

Os gestores da empresa acreditam que a empresa esta em um ambiente extremamente
concorrido, e de fato esta visto que possuem outras 112 fabricas de joias apenas na cidade de
Guaporé. Além disso, os gestores acreditam no potencial da empresa e querem tornar sua
producdo mais eficaz além de fortalecer a marca da empresa a nivel nacional.

Partindo dessas observacdes, desenvolver um plano estratégico para controlar ou
neutralizar os pontos fracos e fortalecer os pontos positivos contribuira para diminuir 0s

impactos das ameagas e assim preparara a empresa para aproveitar as oportunidades?

9.2.1 Tema

Plano estratégico para controlar ou neutralizar os pontos fracos e fortalecer os pontos

positivos para diminuir os impactos das ameacas e preparar a empresa para as oportunidades.

9.3 OBIJETIVOS

Os objetivos geral e especificos podem ser considerados o ponto mais essencial de um

projeto académico, pois apresentardo o direcionamento do projeto a ser desenvolvido.

9.3.1 Objetivo Geral
Desenvolver um plano estratégico para controlar ou neutralizar os pontos fracos e

fortalecer os pontos positivos para diminuir os impactos das ameagas e preparar a empresa

para as oportunidades.

9.3.2 Objetivos Especificos

I.  Consultar material sobre as areas a serem abordadas no diagndstico;
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Il.  Analisar como cada area da empresa se aplica aos conceitos pesquisados;
I1l.  Ressaltar os pontos fortes e fracos de cada area;
IV.  Cruzar esses pontos fortes e fracos com as ameacas e oportunidades do macro
ambiente;
V.  Propor um plano de solugdo para os pontos criticos levantados pela matriz
SWOT/FOFA.

9.4 JUSTIFICATIVA

O projeto apresentado mostra-se de extrema importancia, pois auxiliard os gestores da

empresa Sol Joias LTDA nas tomadas de decisGes futuras da empresa.

Como a empresa até 0 momento nao possui planejamento estratégico formalizado e de
acordo com Oliveira (2018) o planejamento direciona a empresa de forma inovadora e

diferenciada, se torna importante a utilizacdo de tal ferramenta na empresa em estudo.

Planos estratégicos estruturados poderdo orientar os gestores e auxilia-los a alavancar

a empresa, abrindo mercado e fidelizando os clientes.

Além disso, o cendrio econdbmico mostra sinais de recuperacdo, 0 que pode ser
favoravel ao crescimento da empresa, configurando um cenario esperan¢oso de crescimento

do consumo, mesmo que ainda deva haver muita cautela e planejamento.

O desenvolvimento do projeto mostra-se viavel pois os gestores estdo abertos a
sugestdes de melhoria e a aplicagdo das ferramentas neste estudo, ja demonstrou através da
matriz SWOT/FOFA pontos que devem ser melhorados ou anulados para que a empresa possa

Crescer.
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10 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico tem por finalidade embasar e dar fundacdo aos conceitos e ideias

apresentados no diagnostico.

10.1 ANALISE DE AMBIENTE

O autor Alday, afirma que:

O processo de administracdo estratégica tem inicio com a andlise do ambiente, isto
é, com o processo de monitorar o ambiente organizacional para identificar os riscos
e as oportunidades presentes e futuras. Nesse contexto, o ambiente organizacional
encerra todos os fatores, tanto internos como externos a organizagdo, que podem
influenciar o progresso obtido através da realizacdo de objetivos da organizacéo.
(ALDAY 2000, p. 10).

Cochlar (2000, p. 26) alega que o diagnéstico empresarial “[...] ¢ uma ferramenta
utilizada no planejamento e na analise estratégica para identificar o estado da organizacdo em
foco.” E complementa declarando que “O produto do diagnostico pode ser utilizado com
diversos fins. Entre eles pode-se citar: acompanhamento de desempenho da organizagéao;
preparacdo para mudangas; procura de solucGes diante de situagdes criticas.”

O Diagnéstico Organizacional € um mecanismo para colher informagbes da
empresa, visando conhecer a realidade interna e externa, tragar o perfil da
organizagdo, para que o0 gestor tome conhecimento de todas as dimensdes
envolvidas. Buscando descobrir a atual situacdo da empresa para entdo recomendar
ao tomador de decisdo, estratégias adequadas para melhoria dos resultados.
(VIEIRA 2017, p. 23).

A andlise ambiental tem por objetivo analisar todos os fatores relacionados a

empresa, auxiliando o gestor na tomada de decisdo, como complementado o autor Vieira.

10.2 PROCESSOS ORGANIZACIONAIS

Os processos organizacionais buscam agregar valor a um determinado produto,
beneficiando-o através de procedimentos proprios em uma determinada organizagdo, bem

como é sustentado por alguns autores.

Em principio, o autor Oliveira (2013, p. 9-10), descreve 0 processo como um

“[...]Jconjunto de atividades sequenciais que apresentam relacdo logica entre si, com a
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finalidade de atender e, preferencialmente, suplantar as necessidades e expectativas dos
clientes externos e internos da empresa.” Com isso, compreende-se a esséncia do processo
que é agregar valor a uma matéria-prima e transforma-la em um produto que supra as

necessidades de determinado cliente.

Davenport fortalece o conceito de processos concluindo que este €

“[...]Juma ordenacdo especifica das atividades de trabalho no tempo e no espago, com
um comeco, um fim, inputs e outputs claramente identificados. Segundo o autor, tais
atividades sdo estruturadas com a finalidade de agregar valor aos inputs, resultando
em um produto para um cliente. ” (DAVENPORT 1994, p. 7).

Harrington (1993, p. 10) além de descrever o processo como: “Qualquer atividade
que recebe uma entrada (input), agrega-lhe valor e gera uma saida (output) para um cliente
interno ou externo. Os processos fazem uso dos recursos da organizacao para gerar resultados
concretos.” O autor ainda descreve o conceito de organizacgdo (1993, p. 10) como um grupo,
corporagéo, departamento, empresa, etc. Ou seja, qualquer entidade que sirva como meio de

realizacdo de agdes de interesses em comum.

Levando tais conceitos em consideracdo, conclui-se que 0s € através de um bom
gerenciamento dos processos organizacionais (Cujos quais envolvem pessoas € insumos) é que
a empresa ira produzir e entregar para o cliente produtos com a conformidade e qualidade

desejada.

10.3 ANALISE AMBIENTAL

Uma analise ambiental feita corretamente é capaz de apurar as oportunidade e
ameacas presentes e métodos assertivos de como evita-las ou usufruir das mesmas. Os
ambientes sdo divididos em macro ambiente ou ambiente externo, bem como microambiente

ou ambiente interno.

Em principio, 0 ambiente externo surge como o ambiente em que a empresa nao
possui poder de influéncia. Para o autor Oliveira (2008 p. 41), “este ambiente externo, ndo
controlado pela organizacdo, possui o0 poder de influenciar as atitudes das pessoas, afetar as
condi¢Oes de trabalho, promover competi¢des por recursos e poder, bem como transformar a

tecnologia, provocando e exigindo novas estratégias gerenciais.”
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Com a descrigdo acima o autor, alerta que o macro ambiente pode ser extremamente
complexo devido ao fato de abranger fatores sdo influenciados por muitas variaveis, o que é

reforcado pela autora quando diz:

E fundamental a compreensdo do macro ambiente empresarial - sua concepgio
abarca o que esta fora de uma organizacdo: as condicdes climaticas e geograficas, as
outras organizagdes, aspectos econdmicos, o grau de desenvolvimento de uma
nagdo..., condicdes essas que devem ser analisadas e enfrentadas.
(SCROFERNEKER 1997, p. 3).

Dentro do macro ambiente, Oliveira (2018, p. 43) salienta que a empresa deve olhar
para fora de si, onde encontrara suas oportunidades e ameacas e dd como exemplos de campos
a serem analisados os mercados nacional, regional e internacional, a tecnologia, bem como os

aspectos politicos, socioecondmicos e culturais, entre outros.

No que diz respeito ao ambiente interno (ou microambiente), neste sdo estudados 0s
fatores que estdo dentro da empresa como expde a autora Scroferneker 1997, p. 3: “Assim
como 0 macro ambiente emite e recebe mensagens, as quais devem ser captadas e

decodificadas pelas empresas, 0 meio ambiente interno - o microambiente - também o faz.”

Em matéria, 0 SEBRAE (2018) descreve clara e precisamente o microambiente
como “[...] os pontos fortes e fracos da empresa. Neste ambiente a empresa tem controle, ela

identifica suas potencialidades, fortalezas, e aprende a lidar com suas limitagdes.”

E completando a descricdo do ambiente, o autor Oliveira (2018, p. 44) mostra 0s
fatores a serem considerados na analise do macro ambiente, sendo alguns deles os produtos e
servigos, promocao, imagem da empresa, sistema de informac6es, recursos humanos, estilo de

administracao, entre outros.

10.4 GESTAO ESTRATEGICA

A gestdo estratégica € definida por Beja como:

Processo continuo e dindmico de planeamento, organizagdo, lideranca e controlo
através do qual as organizag¢des determinam “onde estdo”, para “onde querem ir” e
“como vio la chegar”, agindo em conformidade com o caminho tragado e ajustando-
se continuamente as alterages ocorridas no meio envolvente e as necessidades dos

clientes. (BEJA 2019).
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Sendo assim, com a gestao estratégica o aperfeicoamento da empresa como um todo

néo so € possivel, como serd bem-sucedido.

O conceito é apresentado também por outro autor que compactua com 0 exposto

anteriormente:

[...] a elaboragdo de estratégias ¢ derivada de um processo sistematico e ordenado,
no qual primeiro estabelecemos nossas ambicGes e metas e, em seguida,
determinamos a melhor posicdo estratégica para a empresa poder alcangar esses
objetivos com base em exercicios analiticos racionais; depois, estabelecemos e
planejamos as acBes necessarias para concretizar as metas e, por fim, monitoramos
os resultados e ajustamos as agdes conforme a necessidade, de modo a nos
mantermos na rota preestabelecida. (ANDERSEN 2014, p. 12-13).

Em finalizacdo, Da Costa define a nova gestdo estratégica de uma maneira que

exemplifica sua importancia para as empresas atuais:

Em oposicéo ao processo tradicional, a moderna gestdo ¢ uma forma de acrescentar
novos elementos de reflexdo e acdo sistematica e continuada, conduzida e suportada
pelos administradores da organizacdo, a fim de avaliar a situacdo, elaborar projetos
de mudanca estratégica e acompanhar e gerenciar 0s passos de implementacéo.
(COSTA 2008, p. 53).

10.5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Segundo o autor Oliveira,

Planejamento estratégico é o processo administrativo que proporciona sustentagdo
metodoldgica para se estabelecer a melhor dire¢do a ser seguida pela empresa,
visando ao otimizado grau de interagcdo com os fatores externos — ndo controlaveis —
e atuando de forma inovadora e diferenciada. (OLIVEIRA, 2018, p. 17).

E o autor explica de forma ainda mais detalhada quando afirma que:

O planejamento estratégico é, normalmente, de responsabilidade dos niveis mais
altos da empresa e diz respeito tanto a formulacdo de objetivos quanto a selecdo dos
cursos de acdo — estratégias — a serem seguidos para sua consolida¢do, levando em
conta as condigdes externas e internas a empresa e sua evolugdo esperada. Também
considera as premissas basicas — politicas — que a empresa, como um todo, deve
respeitar para que o processo estratégico tenha coeréncia e sustentacdo decisoria.
(OLIVEIRA, 2018, p. 17).

Segundo Cruz (2017), o futuro da organizacdo é criado atraves do uso de tecnicas,

métodos e ferramentas, além de afirmar (2017, p. 2) que “[...]Jo planejamento estratégico

sempre existiu em menor ou maior grau, com menos ou com mais ferramentas e tecnologias

da informacéo ou com outras tecnologias quaisquer.”
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Ja Andrade (2016, p. 18), conceitua o planejamento estratégico de forma mais

objetiva, dizendo este ser “[...] uma metodologia gerencial que visa facilitar a tomada de

decisbes, 0 alcance de objetivos e o direcionamento da organizagdo a um futuro desejado.”

Reafirmando assim, a importancia de tal planejamento para o crescimento continuo da

empresa.

Como a presente pesquisa é direcionada a uma empresa de pequeno porte, vale ainda

levar em consideracédo as palavras de Almeida, que discorre sobre o planejamento estratégico

em pequenas empresas:

O resultado da utilizacdo do Planejamento Estratégico para pequenas empresas é
muito grande, pois as empresas maiores, mesmo que ndo tenham o Planejamento
Estratégico formal, normalmente j4 desenvolvem atividades ligadas a ele, como a
andlise ambiental, mas as pequenas dificilmente fazem qualquer reflexdo estratégica
e, para surpresa dos empresarios, muitas vezes descobrem que pequenas mudancas
de rumo podem alterar completamente o resultado da empresa. (ALMEIDA 2010, p.
2).

E, além do que ja foi apresentado, Almeida ainda acredita que o planejamento

estratégico:

[...] quando aplicado a unidades e individuos, possibilita que o pensamento
estratégico ndo fique apenas restrito a organizacdo como um todo, mas desca de
forma integrada em seus varios niveis até o profissional, o que torna mais facil a
implementagdo do Plano Estratégico em todos os niveis, inclusive no caso da
organizacdo em sua totalidade. (ALMEIDA 2010, p. 2).

Sendo assim, 0 pensamento estratégico deve ser adotado por todos os colaboradores

da empresa, assim todos poderdo colaborar combinando a estratégia com o conhecimento de

sua funcdo ou seu setor, cooperando com o planejamento estratégico da empresa.

10.6 ETAPAS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Para Andrade (2016, p 19): “Como qualquer metodologia, o desenvolvimento de um

processo de planejamento estratégico inclui etapas a serem seguidas. Estas, entretanto, variam

muito, dependendo do autor. ” E exemplifica com um fluxograma as etapas do planejamento

estrategico:



Figura 19 — Etapas do planejamento estratégico
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Fonte: Andrade (2016, p. 19).
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Andrade (2016, p. 20) ainda explana sobre a representacdo grafica acima, afirmando

que a definicdo do negodcio sdao “[...]decisdes relacionadas com o setor ou setores em que a

empresa atua e/ou pretende atuar, focalizando a busca de oportunidades em éreas especificas

dentro deste (s) setor (es) . Além disso, identifica a misséo da empresa (2016, p. 20) como a

definicdo de suas expectativas e interesses e a visdo estratégica como (2016, p. 20) “[...]

definicdo de uma situacdo futura desejada a longo prazo que se caracterize como uma meta

ambiciosa e que possa servir como guia tanto para a definicdo de objetivos como para a

realiza¢ao da missao institucional.”

O autor Andrade ainda explica sobre a parte da matriz SWOT onde deve-se analisar

os fatores internos, cuja finalidade é (2016, p. 20) “[...] diagnosticar o potencial de recursos e

das capacidades da organizacdo, identificando os pontos fortes (facilitadores), e os pontos
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fracos (inibidores) de sua habilidade para atender as suas finalidades. ”” E os fatores externos,
dizendo que: “Essa etapa consiste no desenvolvimento de uma sistematica de analise do
ambiente externo, pretendendo identificar as ameacas e as oportunidades incidentes no

relacionamento organizacgao/condi¢des ambientais. ”

Para o posicionamento estratégico da organizacdo, Andrade declara que tal

ferramenta:

Trata de identificar o posicionamento da organizacdo frente ao contexto ambiental
analisado com a finalidade de desenvolver a estratégia competitiva da empresa e
facilitar o desencadeamento das acfes que devem ser empregadas e da utilizacdo dos
recursos necessarios para que se torne possivel o alcance dos objetivos pretendidos.
(ANDRADE, 2016 p. 21).

Ainda, Andrade (2016, p. 21) diz que os objetivos estratégicos se referem a
delimitacdo do cenario futuro em que a empresa deseja a longo prazo, para onde 0s
empregados e recursos devem ser direcionados, cujos quais serdo sustentados pelos planos de

acao que buscam detalhar o processo a ser empregado para atingir tal missao.

A autora Coral (2002) sustenta as informacOes, apresentando como etapas de
planejamento estratégico a identificacdo de ameacas e oportunidades, os pontos fortes e fracos
além de obter informacdes sobre mercado, concorrentes e da propria empresa. Estes
parametros podem ser identificados e analisados através da andlise de microambiente e

microambiente, como mencionado no titulo 10.3.

Coral (2002) complementa com etapas como a reducdo de mas escolhas,
direcionamento dos negocios, a preparacdo para enfrentar momentos de crise, 0
posicionamento da empresa em uma situacdo de lideranca em relagdo aos concorrentes e a
identificacdo de informagdes pertinentes e sua estruturagdo para a tomada de decisdo séo

ferramentas estratégicas vitais para a empresa.

10.7 FERRAMENTAS DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO.

No site do SEBRAE (2018), sdo apresentadas ferramentas de planejamento

estratégico que as empresas podem utilizar para implantar o seu planejamento.
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Nele apresenta a definicdo de missdo, visdo e valores como “[...] um recurso
poderoso para que empreendedores consigam planejar negdcios diferenciados, atrair
colaboradores engajados e se orgulhar de seu trabalho.” Pois permite que se reflita sobre o
futuro da empresa. Apresenta também a analise 360° de oportunidades de negdcio para

verificar se a ideia de negdcio é viavel.

No mesmo texto do SEBRAE (2018), é presente novamente a analise SWOT que,
como mencionado no Capitulo 10.6, cruza os pontos fortes e fracos da empresa com as
oportunidades e ameacas do mercado. Também sdo apresentadas as 5 forcas de Porter que
permite “[...] uma reflexdo sobre a rivalidade entre seus concorrentes, produtos € Servigos
substitutos, poder de barganha dos fornecedores e clientes e como dificultar a entrada de

novos players.”

Por fim, o SEBRAE (2018) indica a utilizagdo da matriz BCG afirmando que “A
matriz BCG*! serve para o empreendedor fazer uma analise periddica para melhorar sua oferta
de produtos ou servicos existentes e avaliar 0s que geram mais caixa e exigem menos esforgo

para a manutencao.”

Daychoum (2012) apresenta diversas ferramentas estratégicas que podem ser
implantadas nas empresas. O autor aponta como algumas das ferramentas a andlise de
Stakeholders, Analise SWOT, Arvore de Decisdo e Balanced Scorecard. Sdo apresentadas

outras ferramentas no livro do estudo, porém apenas algumas serdo apresentadas no trabalho.

10.7.1 Analise de Stakeholders

Para Daychoum (2012, p. 7) “Stakeholders (partes interessadas) sdo individuos e/ou
organizagOes que estdo ativamente interessados em um projeto ou cujos interesses podem ser
positiva ou negativamente afetados pela Execugdo ou Conclusdo deste projeto” Assim, podem
ser considerados stakeholders desde os fornecedores até clientes e funcionarios que terdo

alguma forma de influéncia no projeto a ser executado.

11 BCG: Kotler (2000 apud Appio, 2006, p. 131) menciona que a abordagem BCG (Boston Consulting Group)
foi idealizada por uma empresa, lider em consultoria de gestdo em administracdo, que desenvolveu a matriz de
crescimento/participacdo de mercado para explicar as unidades estratégicas de negécios, ferramenta utilizada
para analisar o portfélio de negécios das empresas. Com base nela, pode-se fazer uma melhor distribuicdo dos
recursos das empresas e decidir de forma mais eficiente onde investir seus recursos entre as diversas unidades
estratégicas de negdcio.
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10.7.2 Anélise SWOT

A anélise SWOT, novamente apresentada — e firmando assim sua importancia — €
composta pela analise do ambiente interno e externo, cruzando suas forcas e fraquezas com as
oportunidades e ameacas do ambiente externo. Seu resultado mostrard os pontos fortes e
fracos da empresa, e segundo Daychoum (2012, p. 13) “[...] quando for percebido um ponto
forte, ele deve ser ressaltado ao méaximo; e quando for percebido um ponto fraco, a

organizacdo deve agir para controla-lo ou, pelo menos, minimizar seu efeito.”

10.7.3 Arvore de Decisdo

A arvore de decisdo, segundo Daychoum (2012, p. 24): “S8o diagramas que
apresentam a sequéncia das decisdes inter-relacionas as e os resultados esperados de acordo
com a alternativa escolhida.” E complementa afirmando que (2012, p. 24): “A Arvore de
Decisdo descreve uma decisdo que esta sendo considerada e as implicacdes da escolha de uma

ou de outra das alternativas disponiveis.”

Para montar a arvore de decisdo, para Daychoum (2012, p. 24-25) é necessario
definir o problema a ser analisado e identificar as alternativas que devam ser consideradas.
Apobs isso, identifica-se os eventos futuros originarios das alternativas escolhidas e se faz a
representacdo grafica das alternativas e suas ramificac6es. Por fim, calcula-se a probabilidade
de ocorréncia para cada evento e determina-se os valores finais das alternativas para a tomada

de decisao.



92

Figura 20 — Arvore de decis&o

VME = § 14,9

»] Lucro liquido= $ 53
Demanda Alta

Probab. - 0,3
Lucro liquido= $ 32 I
‘ Demanda Baixa
Probab. = 0,4 Lucro liquido= $11

Demanda Média
Probab. = 0,3

-“-
. "‘..
3
‘ ! I

Produzir
Custo Setup = $ 15

Lucro liquido = $45

Im

r
Custo Setup = $ 0 Demanda Média

Probay. = 0,3
Lucro liquido = $ 30

| Lucro liquido = § 15 II

Demanda Baixa
Probab. = 0,4

VME = $ 28,5

Fonte: Daychoum (2012, p. 29).

10.7.4 Balanced Scorecard

Para Daychoum:

[...Jo Balanced Scorecard reflete o equilibrio entre objetivos de curto e longo prazo,
entre medidas financeiras e ndo financeiras, entre indicadores de tendéncias e
ocorréncias e, ainda, entre as perspectivas interna e externa de desempenho.

Este conjunto abrangente de medidas serve de base para o sistema de medicdo e
gestdo estratégica por meio do qual o desempenho organizacional é mensurado de
maneira equilibrada sob as quatro perspectivas (Financeira, Clientes, Processos
Internos e Aprendizado e Crescimento). Dessa forma, contribui para que as
organizagfes acompanhem o desempenho financeiro, monitorando, ao mesmo
tempo, 0 progresso na construcdo de capacidades e na aquisicdo dos ativos
intangiveis necessarios para o crescimento futuro. (DAYCHOUM 2012, p. 30).

Sendo assim, compreende-se que esta ferramenta auxilia na visualizagdo dos

indicadores da empresa, tornando mais facil a tomada de decisao por parte do gestor.
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10.7.5 Forcas de Porter

As 5 forcas de Porter, segundo Nakagawa através de material de apoio publicado
pelo SEBRAE (2019) foi um método de andlise proposto por Michael Porter em 1979 e
através delas é possivel visualizar a concorréncia de maneira ampla e aprender a como tirar

proveito disso.

As forgas sdo 5 contextos e serem estudados e que ajudaram no planejamento
estratégico, sendo eles:

e A rivalidade entre os concorrentes

Deve-se conhecer os concorrentes diretos e quais suas vantagens competitivas. Saber
se 0s concorrentes estdo agrupados, facilitando assim suas negociagdes e se possuem marca

consolidada — e o porqué disso também colabora para a maior compreensédo da concorréncia.

e Produtos e servigos substitutos

E preciso, em primeiro lugar, ter consciéncia de que um produto nunca é 100%
inovador. Se a necessidade existe, também ja existe alguma maneira, mesmo que em parte, de

supri-la. Com isso, é preciso saber quais produtos podem atender essa necessidade.
e Poder de barganha com os fornecedores

E recomendado que nunca se dependa de poucos fornecedores, ja que a empresa pode
ficar a mercé de prazos e precos. Além disso, é interessante saber se o fornecedor atende a

concorréncia ja que existe o risco de dar preferéncia ou até exclusividade para o concorrente.
e Poder de barganha com os clientes

Tratar os clientes com exceléncia é fundamental. No entanto é preciso pluralizar os
clientes, ndo dependendo de poucos consumidores, pois caso algum deixe de comprar, a

empresa nao entrara em crise.
e Ameaca de entrada de novos concorrentes

Para uma empresa pequena, é praticamente impossivel impedir a entrada de novos
concorrentes no mercado. Mas para dificultar, é interessante a criagdo de patentes, contratos

de exclusividade e o fortalecimento da marca no mercado.
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Com estas informacdes, desde que sejam mantidas sempre atualizadas, é possivel se ter

um panorama geral da concorréncia e da propria organizacao.

10.7.6 5W2H

O método do 5W2H ¢é mais uma das ferramentas usadas no planejamento estratégico e
definida por Daychoum (2012) como um método onde sdo utilizadas perguntas para se

conseguir informac6es fundamentais onde se apoiarad o planejamento estratégico.

O autor (2012) ainda instrui que a terminologia 5W2H vem das palavras da lingua
inglesa What, Who, Why, Where, When, How, How Much/How Many.

Figura 21 — Traducdo 5W2H

| SWaH
WHAT? O Que? / Que? / Qual?
WHO? Quem?
WHY? Por que?
WHERE? Onde?
WHEN? Quando?
HOwW? Como?
HOW MANY? / HOW MUCH? Quantos? / Quanto?

Fonte: Daychoum (2012, p. 117).

Por fim, Daychoum (2012, p. 117), afirma que “E de fundamental importancia procurar
conhecer os processos, identificando os elementos, as atividades, os produtos e servigos e 0s
padrdes a eles associados. Conhecer os processos significa conhecer como 0s produtos sao

planejados, produzidos e entregues.

10.8 PLANOS DE ACAO

A execucdo do planejamento estratégico concebe os planos de acdo que sdo
fundamentais para a execucdo precisa dos processos, como afirma o autor Costa (2007, p.

217-218) quando diz que “Um verdadeiro plano estratégico nio estara completo se ndo
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estiverem prontos os planos de agao, a0 menos para aquelas estratégias competitivas e

corporativas vitais. ” E ainda complementa declarando que:

Os objetivos e metas devem ser fixados a partir das estratégias estabelecidas, tanto
as competitivas como as corporativas. Para cada objetivo e para cada meta, deve
haver planos de ac¢ao especificos para assegurar que as acoes € 0S passos necessarios
para a implantagao das estratégias combinadas sejam executados e acompanhados
por pessoas previamente alocadas. (COSTA, 2007, p. 218).

Para Andrade:

Os planos de acdo tratam de detalhar o processo de planejamento estratégico através
do seu desdobramento em atividades de natureza tatica e operacional. Desse modo,
estes procuram traduzir e moldar as decisdes estratégicas em planos concretos,
capazes de serem entendidos e executados dentro de uma linguagem mais detalhada
e especifica. (ANDRADE 2016, p. 21).

Os autores Barbosa e Brondani (2005), descrevem que os planos de acdo comumente
usados se dividem em trés modelos, sendo eles o de lideranca total em custos cujo foco é
voltado para a reducgéo de custos na produgéo, distribuicdo ou qualquer processo na produgéo
do produto afetando o minimo possivel sua qualidade final.

Ja no modelo de diferenciacdo, Barbosa e Brondani (2005), defendem que o plano
deva ser aplicado em departamentos como por exemplo marketing, design e desenvolvimento
do produto, estes responsaveis por diferenciar o produto dos concorrentes em alguma
caracteristica como qualidade, praticidade ou resiliéncia, por exemplo. Por fim, o0 modelo do
foco almeja alcancar um segmento menor dentro do mercado, moldando e adaptando o

produto para atender a um publico especifico.
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11 METODOLOGIA

No presente Capitulo sera apresentada a metodologia utilizada no desenvolvimento do
diagnostico empresarial apresentado. Serdo descritos o delineamento da pesquisa bem como

sua natureza, nivel e estratégia utilizada para se obter as informacdes.

Serdo apresentados também quem séo os participantes do diagndstico, além do processo

de coleta e analise de dados utilizados.

11.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa apresenta como esta sera feita: qual a sua natureza e em
que nivel foi aplicada além de expor as estratégias usadas para se conseguir os dados e

informacdes para o diagndstico.

11.1.1 Natureza da pesquisa

O delineamento do presente diagnostico, da-se de natureza qualitativa, que segundo
Silva (2016, p. 36), “A pesquisa qualitativa busca o que é comum, contudo, aceita também a
individualidade e os significados maultiplos, em vez de transformé-los em uma média
estatistica”. Sendo assim, a pesquisa qualitativa analisa e mensura dados que em sua maioria

ndo podem ser medidos numericamente.
11.1.2 Nivel

O presente diagnostico enquadra-se dentro do nivel exploratério, que Gil (2002, p. 27)
afirma que “[...] pesquisas exploratorias tem como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias”.

11.1.3 Estratégia

As estratégias usadas foram o estudo de caso que, para Ventura (2007), € atraves deste

gue se pretende averiguar quais sao as caracteristicas significativas para o objeto que esta em
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estudo e também a pesquisa bibliografica, que “[...] € desenvolvida com base em material j&
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.”, como afirma Gil (2002,
p. 44).

11.2 PARTICIPANTES

O presente diagndstico foi realizado na empresa Sol Joias LTDA, sob a razdo social de
Remi Joias LTDA, durante o periodo de junho de 2018 a junho de 2019. Participaram do
levantamento de informagbes os administradores da empresa que forneceram dados para a

pesquisa.

11.3 PROCESSO DE COLETA

Uma das ferramentas usadas para a coleta das informacGes, foi a observacdo e a
entrevista que para Jorgensen (1989 apud Sampieri, p 419), sua finalidade ¢é “[...]
compreender processos, vinculos entre pessoas e suas situagdes ou circunstancias, 0s eventos
que ocorrem ao longo do tempo, os padroes desenvolvidos, assim como 0s contextos sociais e
culturais em que ocorrem as experiéncias humanas. ”

A outra ferramenta utilizada foi a utilizacdo de dados secundarios como documentos da

empresa. Sampieri define esses dados secundarios.

Eles sao produzidos e narrados praticamente pela maioria das pessoas, grupos,
organizagdes, comunidades e sociedades, ou fazem um resumo sobre suas historias e
status atuais. Servem para que o pesquisador conheca 0s antecedentes de um
ambiente, as experiéncias, vivéncias ou situacoes e como ¢ seu dia a dia.
(SAMPIERI, p. 440).

As informacBes do diagnostico aqui apresentado foram formuladas através da
observacdo da cultura empresarial da organizacdo em estudo e de documentos, fotos,

controles e planilhas fornecidos pelos administradores da empresa.

11.4 PROCESSO DE ANALISE

Por fim, o processo de anélise ocorreu através da analise do contetdo fornecido pela

empresa, que é definido pelo autor Moraes.
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A andlise de conteido constitui uma metodologia de pesquisa usada para descrever e
interpretar o0 conteldo de toda classe de documentos e textos. Essa analise,
conduzindo a descricBes sistematicas, qualitativas ou quantitativas, ajuda a
reinterpretar as mensagens € a atingir uma compreensao de seus significados num
nivel que vai além de uma leitura comum. (MORAES 1999, p. 8).

Atraveés da aplicacdo da metodologia apresentada, sera possivel analisar e propor planos

de acdo para que sejam utilizados na empresa.
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Figura 22 — Plano 5W2H
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(continua)

OBJETIVO GERAL:

OBJETIVO ESPECIFICO:

Plano de Acao 5W2H

Desenvolver um plano estratégico.

Controlar ou neutralizar os pontos fracos e fortalecer os pontos positivos para diminuir os impactos das ameagas e preparar a empresa para as

oportunidades.

Quando

O que Como Quem . . Onde Por que Quanto
Inicio Fim
Conversando com os administradores
da empresa Realizar diagndstico detalhado
Consulta de material fornecido pela - - Autora do ue possa ser utilizado na
- Analisando planilhas de controle da T 24/08/2018 | 03/12/2018 | SolJoiasLTDA | - F . RS 985,00
empresa empresa diagnostico tomada de decisoes da
Analisando o sistema de informagoes et
interno da empresa
Fazer diagndstico das dreas da Pesquisando conceitos de autores e i )
i i i . i Para avaliar a necessidade de
empresa apontando os processos e | apds analisando-os se se aplicam ou | Administrador | 24/08/2018 | 10/04/2019 | Sol Joias LTDA P RS 554,00
confrontando-os com a teoria ndo 4 realidade da empresa. . ;
Analisar quais sdo os pontos fortes e | Levantar os dados e dispd-los em T ——— Apresenatar uma forma rapida
fracos de cada drea estudada da tabelas para facilitar a analise e di et 24/08/2018 | 03/12/2018 | Sol loias LTDA |e clara para analisar a situacdo | RS 98,00
" iagndstico
empresa vizualizagao dos mesmos. - da empresa.




100

(Conclusao)

Cruzar as oportunidades e ameacas
com os pontos fortes e fracos

Através de matriz SWOT

Autora do
dignostico

23/11/2018

29/11/2018

Sol loias LTDA

Encontrar as forgas, fraqueza,
oportunidades e ameacas de
empresa

RS 310,00

Propor um plano para reduzir ou
eliminar as fraquezas da empresa

Através de analise da matriz SWOT

Administrador

01/05/2019

30/06/2019

Sol Joias LTDA

Oferecer uma forma de
melhoria das estratégias da
empresa

Fortalecer a empresa na drea
diagnosticada

RS 86,00

Implantagdo da ferramenta arvore de
decisdo

Fazendo o levantamento de dados
necessdrios e posteriormente a
representagao grafica

Administrador

01/08/2019

20/12/2019

Sol Joias LTDA

Percebeu-se gue representacies
graficas sdo melhor recebidas e
aceitas pela administrac8o da
Empresa

Possibilitar uma ferramenta de

facil aplicag8o e continuidade

para ser aplicada sempre que
necessario

RS 310,00

Implantagdo e continuidade do
sistema SWOT/FOFA

Confrontando e atualizando as
oportunidades e ameacas com as
forgas e fraquezas da empresa

Administrador

01/08/2019

31/07/2020

Sol Joias LTDA

A matriz SWOT mostra-se eficaz
em demonstrar a situagdo em que
a empresa encontra-se

Essa ferramenta sera de facil
entendimento pelos gestores
da empresa.

RS 740,00

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Figura 23 — Cronograma fisico-financeiro

~ TABELA FISICO-FINANCEIRO
SERVICO ago/18 | set/18 | out/18 | nov/18 | dez/18 | jan/19 | fev/19 |mar/19 | abr/19 | mai/19 | jun/19 | jul/19 | ago/19 | set/19 | out/19 | nov/19 | dez/19 | jan/20 | fev/20 |mar/20 | abr/20 | mai/20 | jun/20 | jul/20 | $ TOTAL

Consultar material sobre as
areas a serem abordadas | RS 187.00| RS 187,00 RS 197.00 | RS 197,00
ne diagnostico:

RS 197.00 R$ 985,00

Analisar como cada area
da empresa se aplica aos |RS 6156 RS 6156 |RS 6156 |RS 6156 |RS 6L56|RS 6156 RS 6156 RS 6156 |RS 6136 R$ 554.00

conceitos pesquisados

Ressaltar os pontos fortes
e fracos de cada area

RS 1960 | RS 1960 RS 19.60 | RS 19.60 | RS 1960 R$ 98,00

Cruzar os pontos fortes e
fracos com as ameacas e I — R$ 310.00
oportunidades do ’

macroambiente

Propor um plano para
reduzir ou eliminar as RS 4300 | RS 43,00
fraquezas da empresa

Implantacdc da ferramenta
L o RS 6200 | RS 62,00 | RS 62,00 [ RS 62.00 | RS 62,00 R$ 310,00
arvore de decisdo

R$ 86.00

Implantagéo e
continuidade do sistema
SWOT/FOFA

RS 6167 | RS 61,67 | RS 6167 | RS 61,67 | RS 6167 | RS 61.67 | RS 61,67 | RS 6167 | RS 6167 | RS 61,67 | RS 61.67 | RS 6167 | R$ 740.00

RS 3.082,00

TOTAL/MES (RS!'-‘S,I& rRSl?S,lﬁ rRSl'-‘S,lﬁ (RS 588,16 rRSl'.“S 16 (RS 61,36 rRS 61,56 rRS 61,56 (RS 61,36 rRS 43,00 (RS 43,00 rRS - rRS 123,67 (RS 123,67 rRS 123,67 rRS 123,67 (RS 123,67 rRS 61,67 (RS 61,67 rRS 61,67 rRS 61,67 (RS 61.67 rRS 61,67 rRS 61,67

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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13 LIMITACOES DO ESTUDO

No presente diagnostico foram encontradas poucas limitacdes. Dentre as que podem
ser mencionadas, encontra-se a coleta de dados em época de altas de venda e producdo que foi
dificultada pela falta de tempo dos gestores no fornecimento de dados. Outra questdo que
deve ser ressaltada € o fato de o diagnostico ser especificamente produzido para a empresa Sol
Joias e ndo podera ser utilizado por outras empresas para colaborar em seus planejamentos

estratégicos.
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14 CONCLUSAO

Considerando-se o objetivo geral de “Desenvolver um plano estratégico para
controlar ou neutralizar os pontos fracos e fortalecer os pontos positivos para diminuir 0S
impactos das ameacas e preparar a empresa para as oportunidades.” E os objetivos especificos
apresentados neste diagnostico, se aplicados corretamente as propostas de melhoria, conclui-

se que a empresa apresentara melhoras em seus processos.

No trabalho apresentado foram estudadas todas as areas da empresa. As informacdes
foram colhidas através de observaces, entrevistas e da coleta de dados do sistema interno,
resultando em um coletivo de dados que foram agrupados e posteriormente comparados com a

bibliografia pesquisada.

Ao final do diagnostico, as informacdes foram confrontadas através de matriz
SWOT/FOFA e foram encontrados os pontos criticos a serem controlados para diminuir os

impactos das ameacas externas.

As ferramentas utilizadas para o diagnéstico foram a matriz SWOT/FOFA para
confrontar as oportunidades e ameacas do macro ambiente com as forcas e fraquezas do
microambiente empresarial, aléem da ferramenta 5W2H para propor os planos de acéo

recomendados a empresa.

As ferramentas propostas para a aplicacdo, sdo de facil compreensdo e manipulacéo,
sendo assim acessiveis aos administradores da empresa que poderdo utiliza-las para

neutralizar ou amenizar as ameacas e fraquezas encontradas neste diagnostico.

Os gestores da empresa possuem interesse em utilizar o diagnostico para estruturar a
empresa para o futuro, utilizando-o para auxiliar no desenvolvimento de novos planejamentos
estratégicos e também na tomada de decisdes acuradas no futuro, tornando a empresa ainda

mais solida e competitiva no mercado.

Sendo assim, conclui-se que o objetivo geral foi atendido e impactara positivamente na

administracdo da empresa Sol Joias LTDA.



104

REFERENCIAS

AGUILAR, F. J. Scanning the business environment. New York: The Macmillan Company,
1967.

ALDAY, Hernan E. Contreras. O planejamento estratégico dentro do conceito de
administracdo estratégica. Revista da FAE, v. 3, n. 2, 2000.

ALMEIDA, Martinho Isnard Ribeiro de. Manual de planejamento
estrategico: desenvolvimento de um plano estratégico com a utilizagao de planilhas Excel. 3.
ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

ANDERSEN, Torben Juul. Gestao estratégica: uma introducao. Séo Paulo: Saraiva, 2014.
Traducao de Ariovaldo Griesi; revisao técnica de Cristina Pastore

ANDRADE, Arnaldo Rosa de. Planejamento estratégico: formulacdo, implementacdo e
controle. 2. ed. S&o Paulo: Atlas, 2016.

ANTUNES, Junico et al. Vendas Sistemas de producao: Conceitos e praticas para projeto e
gestdo da producdo enxuta. Porto Alegre: Bookman, 2008.

APPIO, Jucelia; VIEIRA, Valter Afonso. Uma aplicacao pratica da matriz bcg e analise Swot:
um estudo de caso. Revista de Ciéncias Empresariais da Unipar, Umuarama, v. 7, n. 2,
p.121-138, 2006. Disponivel em:
<http://revistas.unipar.br/index.php/empresarial/article/view/1926/1675>. Acesso em: 01 abr.
2019.

ASSAF NETO, Alexandre; TIBURCIO SILVA, César Augusto. Administracdo do capital
de giro. Sao Paulo: Atlas, 2012.

BALCAO, Y. F. Organograma: Representacio Grafica da Estrutura. 17. ed. [S.1.]: RAE-
Revista de Administracdo de Empresas, 1965. v. 5.

BARBOSA, Emerson Rodrigues; BRONDANI, Gilberto. Planejamento estratégico
organizacional. Revista Eletronica de Contabilidade, v. 1, n. 2, p. 123, 2004.

BARSANO, Paulo Roberto. Higiene e Seguranca do Trabalho. 1. ed. Sao Paulo: Erica,
2014.

BEJA, Isabel. Gestéo estratégica. Portugal: Ricardo Silva, 2019. 53 slides, color. Disponivel
em: <https://docplayer.com.br/15043658-Isabel-beja-gestao-estrategica.html>. Acesso em: 19
mar. 20109.

BERGAMINI, C. W. Lideranca: a Administracdo do Sentido. 3. ed. [S.l.]: RAE-Revista de
Administracdo de Empresas, 1994. v. 34. Disponivel em: <http://dx.doi.org/10.1590/S0034-
75901994000300009>. Acesso em: 13 set. 2018.

BERTO, Dalvio José; BEULKE, Rolando (Org.). Precificaco: sinergia do marketing +
financgas. 2. ed. Sao Paulo: Saraiva, 2012.

CARNEIRO, Julia Dias. Por que nimeros do PIB sugerem ‘otimismo cauteloso' para 1°
ano de governo Bolsonaro. 2018. Disponivel em: <https://www.bbc.com/portuguese/brasil-
46397287>. Acesso em: 03 dez. 2018.



105

CARVALHO, Marly Monteiro de. Inovacao: Estratégias e comunidades de conhecimento.
Séo Paulo: Atlas, 2009.

CASTRO, Luciano Thomé e; NEVES, Marcos Fava; CONSOLI, Matheus
Alberto. Administracao de Vendas: Planejamento, estratégia e gestdo. 2. ed. S&o Paulo:
Atlas, 2018.

CHIAVENATO, Idalberto. Administracao de recursos humanos: Fundamentos bésicos. 7.
ed. Barueri: Manole, 2009.

CHIAVENATO, Idalberto. Gestédo de materiais: Uma abordagem introdutoria. Barueri:
Manole, 2014.

CHIAVENATO, Idalberto. Gestéao de pessoas: 0 novo papel dos recursos humanos nas
organizacg0es. 4. ed. Barueri: Manole, 2014.

CHIAVENATO, Idalberto. Gestdo financeira: Uma abordagem introdutoria. 3. ed. Barueri:
Manole, 2014.

CHIAVENATO, ldalberto. Treinamento e desenvolvimento de recursos humanos: Como
incrementar talentos na empresa. 7. ed. Barueri: Manole, 20009.

CHILD, John. Organizacao: Principios e pratica contemporaneos. Sdo Paulo: Saraiva, 2012.

COCHLAR, Maria Lucia Soaes. Metodologia para o diagnostico do empenho de empresas
de pequeno porte prestadoras de servigos. 2000. 151 f. Dissertacdo (Mestrado) - Curso de
Engenharia de Producéo, Universidade de Santa Catarina, Florianopolis, 2000. Disponivel
em:
<https://repositorio.ufsc.br/bitstream/handle/123456789/79080/172737.pdf?sequence=1&isAl
lowed=y>. Acesso em: 01 abr. 20109.

CORAL, Eliza. Modelo de planejamento estratégico para a sustentabilidade
empresarial. 2002. 282 f. Tese (Doutorado) - Curso de Engenharia de Producéo,
Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2002.

COSTA, Eliezer Arantes da. Gestao estratégica: Da empresa que temos para a empresa que
queremos. 2. ed. Séo Paulo: Saraiva, 2007.

CRUZ, Tadeu. Manual de planejamento estrategico: ferramentas para desenvolver,
executar e aplicar. S&o Paulo: Atlas, 2017.

DAVENPORT, Thomas Hayes. Reengenharia de processos. Rio de Janeiro: Campus, 1994.

DAYCHOUM, Merhi. 40+8: Ferramentas e técnicas de gerenciamento. 4. ed. Rio de Janeiro:
Brasport, 2012.

DEMO, Gisela (Org.). Marketing de relacionamento & comportamento do consumidor:
Estado da arte, producdo nacional, novas medidas e estudos empiricos. Sdo Paulo: Manole,
2015.

DIAS, Marco Aurélio P. (Org.). Administragdo de materiais: Principios, conceitos e gestéo.
6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2011.

DIAS, Sérgio Roberto et al. Gestdo de marketing. Sdo Paulo: Saraiva, v. 73, 2003.



106

DORNELAS, José. Empreendedorismo: Transformando ideias em negdcios. 6. ed. Sdo
Paulo: Atlas, 2016.

FILHO, Antbnio Nunes Barbosa. Projeto e desenvolvimento de produtos. Sao Paulo: Atlas,
2009.

FREITAS FILHO, Fernando Luiz. Gestdo da inovacdo: Teoria e préatica para implantacéo.
Sdo Paulo: Atlas, 2013.

FUTRELL, Charles M. Vendas: Fundamentos e novas praticas de gestdo. 2. ed. S&o Paulo:
Saraiva, 2014.

GIL, Antbnio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. S&o Paulo: Atlas, 2002.
GIL, Antbnio Carlos. Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

GITMAN, Lawrence Jeffrey. Principios da administracao financeira. 10. ed. Sdo Paulo:
Pearson Addison Wesley, 2004.

GOBE, Antonio Carlos et al. (Org.). Administracdo de Vendas: fundamentos e aplicages.
2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2007.

GOMES, Paulo. A evolucdo do conceito de qualidade: dos bens manufacturados aos
servicos de informacdo. Cadernos Bad, n. 2, 2004.

HARRINGTON, H James. Aperfeicoando Processos Empresariais. S&o Paulo:
Makronbooks, 1993.

JACOBS, F. Robert (Org.). Administracéo da producéo e de operacdes: Principios,
conceitos e gestdo. Porto Alegre: Bookman, 2009.

MERCHANDISING nos pequenos negocios. 2018. Disponivel em:
<http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/mg/artigos/merchandising-nos-pequenos-
negocios,c5b05865750a9410VgnVCM1000003b74010aRCRD?origem=estadual&codUf=14
>. Acesso em: 16 out. 2018.

MESQUITA, Denise do Socorro. ALVES, Jodo Bosco.
Empreendedorismo e Venda pessoal. In: VI CONVIBRA - Congresso virtual brasileiro de
administracdo, 20009.

MINADEO, Roberto. Gestao de marketing: Fundamentos e aplicaces. Sdo Paulo: Atlas,
2008.

MORAES, Roque. Analise de contetdo. Revista Educagéo, Porto Alegre, v. 22, n. 37, p.7-
32, N@o € um més valido! 1999. Disponivel em:
<http://pesquisaemeducacaoufrgs.pbworks.com/w/file/fetch/60815562/Analise%20de%20con
te%C3%BAdo.pdf>. Acesso em: 01 abr. 2019.

MULLER, Claudio José. Planejamento estratégico, indicadores e processos: Uma
integracdo necessaria. Sao Paulo: Atlas, 2014.

NAKAGAWA, Marcelo. Ferramenta: 5 FORCAS DE PORTER (CLASSICO).2019.
Disponivel em: <https://m.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/ME_5-Forcas-
Porter.PDF>. Acesso em: 08 abr. 2019.



107

NETO, Carlos Pinheiro dos Santos. Gestéo estratégica de recursos humanos:
Desenvolvimento e aplicabilidade dos indicadores de desempenho. 2000. 95 p. Disserta¢ao
(Mestrado em Administragdo Publica)- Fundagdo Getulio Vargas, Rio de Janeiro, 2000.
Disponivel em:
<http://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/bitstream/handle/10438/3281/000303100.pdf?sequence
=1&isAllowed=y>. Acesso em: 25 nov. 2018.

NR5 — Comisséo Interna de Prevencao de Acidentes de Trabalho. Disponivel em:
<http://trabalho.gov.br/images/Documentos/SST/NR/NR5.pdf> Acesso em 25 nov 2018.

O’BRIEN, James A.; MARAKAS, George M. Administracéo de sistemas de informacao.
Porto Alegre: AMGH, 2013.

OLIVEIRA, Djalma de Pinho Rebougas de. Administracdo de processos: conceitos,
metodologia, praticas. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2013.

OLIVEIRA, Djalma de Pinho Reboucas de. Planejamento estratégico: conceitos,
metodologia e préaticas. 34. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2018 .

OLIVEIRA, Silas Marques de. O IMPACTO DO MACRO-AMBIENTE NA ESTRUTURA
ORGANIZACIONAL DE BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS. Informacion, Culturay
Sociedad, Buenos Aires, n. 8, p.39-67, maio 2003. Disponivel em:
<http://eprints.rclis.org/17081/1/n8a03.pdf>. Acesso em: 6 mar. 20109.

PEINADO, Jurandir; GRAEML, Alexandre Reis (Org.). Administracédo da producdao:
operacdes industriais e de servigos. Curitiba: UnicenP, 2007.

PLANO de carreira: O que é e como criar. 2017. Disponivel em:
<http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/plano-de-carreira-o-gque-e-e-como-
criar,66d839f5192ed510VgnVCM1000004c00210aRCRD>. Acesso em: 22 nov. 2018.

PREVE, Altamiro Damian; MORITZ, Gilberto de Oliveira; FERNANDES PEREIRA,
Mauricio. Organizacdo, processos e tomada de decisao. 2010. 186 p. Dissertacao
(Bacharelado em Administracdo Publica)- Universidade Federal de Santa Catarina,
Floriandpolis, 2010. Disponivel em: <https://bit.ly/2RQLCcN>Acesso em: 11 set. 2018.

RIBEIRO, Antonio Lima. Gestdo de pessoas. Sdo Paulo: Saraiva, 2012.

RIOS, Santos Huertas. A Higiene Ocupacional, essa grande desconhecida: Vamos
conhecé-l1a?. In: Revista ABHO. 42 ed. 2016. Disponivel em: <http://www.abho.org.br/wp-
content/uploads/2014/02/Revista_Abho_42_artigo.pdf>. Acesso em 23 nov 2018.

ROSS, Stephen A.; WESTERFIELD, Randolph W.; JAFFE, Jeffrey F. Administragéo
financeira: Corporate finance. Sdo Paulo: Atlas, 1995.

SAIBA como elaborar um plano de fideliza¢do para sua empresa. 2017. Disponivel em:
<http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/saiba-como-elaborar-um-plano-de-
fidelizacao-para-sua-empresa,60b14cd7eb34f410VgnVCM1000004c00210aRCRD>. Acesso
em: 23 out. 2018.

SAMPIERI, Roberto Hernandez; COLLADO, Carlos Fernandez; LUCIO, Maria del Pilar
Baptista. Metodologia de pesquisa. 5. ed. Porto Alegre: Penso, 2013.

SANDRONI, Paulo (Org.). Novissimo dicionario de Economia. Sdo Paulo: Best Seller,
1999.


http://trabalho.gov.br/images/Documentos/SST/NR/NR5.pdf
https://bit.ly/2RQLCcN
http://www.abho.org.br/wp-content/uploads/2014/02/Revista_Abho_42_artigo.pdf
http://www.abho.org.br/wp-content/uploads/2014/02/Revista_Abho_42_artigo.pdf

108

SARDINHA, José Carlos. Formacao de preco: Uma abordagem prética por meio da anélise
custo-volume-lucro. Sao Paulo: Atlas, 2013.

SCROFERNEKER, Cleusa Maria Andrade. Ambiente como Elemento de

Comunicacao. 1997. Disponivel em:
<http://www.eca.usp.br/associa/alaic/Congreso1999/12gt/Cleusa%20Maria%20Scroferneker.r
tf>. Acesso em: 28 mar. 20109.

SEBRAE. 6 ferramentas para o planejamento estratégico da sua empresa.2016.
Disponivel em: <http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/6-ferramentas-para-o-
planejamento-estrategico-da-sua-
empresa,281479e90d205510VgnVCM1000004c00210aRCRD>. Acesso em: 20 mar. 2019.

SEBRAE. Como definir os canais de distribuicdo do seu produto. 2016. Disponivel em:
<http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/como-definir-os-canais-de-distribuicao-
do-seu-produto,bfbe7e0805b1a410VgnVCM1000003b74010aRCRD>. Acesso em: 23 out.
2018.

SEBRAE. Como elaborar o controle de estoque de mercadorias. 2018. Disponivel em:
<http://www.sebrae.com.br/sites/Portal Sebrae/artigos/como-elaborar-o-controle-de-estoque-
de-mercadorias,8e80438af1c92410VgnVCM100000b272010aRCRD>. Acesso em: 03 dez.
2018.

SEBRAE Nacional. Trés ferramentas para auxiliar no planejamento estratégico do
negocio. 2018. Disponivel em: <http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/tres-
ferramentas-para-auxiliar-no-planejamento-estrategico-do-
negocio,c55b6d461ed47510vVgnVCM1000004c00210aRCRD>. Acesso em: 17 mar. 2019.

SIGNIFICADO de Produtividade. 2018. Disponivel em:
<https://www.dicio.com.br/produtividade/>. Acesso em: 31 out. 2018.

SILVA, Daniel Bandeira. "Implementacéo do Plano Mestre de Manutencdo Preventiva para
a melhoria na eficiéncia de linhas de envase de leite tipo UHT: um estudo de caso". 2016.
Monografia (Graduacdo em Engenharia de Producéo) — Universidade do Vale do Taquari -
Univates, Lajeado, 05 dez. 2016. Disponivel em: <http://hdl.handle.net/10737/1388>.

SILVA, Edson Cordeiro da. Introducéo a administracao financeira: uma nova visdo
econdmica e financeira para a gestao de negécios das pequenas e médias empresas. Rio de
Janeiro: LTC, 2009.

SILVEIRA, Cibele Cardoso da. Analise de Turnover na Quimica Brasil Ltda. 2011. 58 p.
Trabalho de concluséo de graduacdo (Graduacdo em Administragdo) - Universidade Federal
do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2011.

TAMAYO, Alvaro; MENDES, Ana Magnélia; PAZ, Maria das Gragas Torres. Inventario de
valores organizacionais. Estudos de psicologia, v. 5, n. 2, 2000.

TODOROV, Jodo Claudio; MOREIRA, Marcio Borges. O conceito de motivacéo na
psicologia. Revista Brasileira de Terapia Comportamental e Cognitiva, v. 7, n. 1, 2005.

TOSONI. Lorena Aparecida et al. Analise das Funcdes do Planejamento Programacao e
Controle da Producdo — PPCP em uma industria do segmento farmacéutico natural. In:
VII Encontro de Engenharia de Produgdo Agroindustrial. 2013.



109

VANTI, Nadia Aurora Peres. Ambiente de qualidade em uma biblioteca universitaria:
aplicacdo do 5S e de um estilo participativo de administracdo. In: Ciéncia da Informacao.
Brasilia. VVol. 28, n. 3, p. 331-337, 1999.

VENTURA, Magda Maria. O estudo de caso como modalidade de pesquisa. Revista
SoCERJ, v. 20, n. 5, p. 383-386, 2007. Disponivel em:
<https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/34829418/o0_estudo de caso_como_m
odalidade de pesquisa.pdf?AWSAccessKeyld=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A&EXpires=1
554338598&Signature=xjJmHW71k3%2BV2uxZIGg5Mkq6%2FZY %3D&response-content-
disposition=inline%3B%20filename%3Dsetembro_outubro O Estudo de_Caso _como_M.pd
> Acesso em 09 abr 2019.

VIEIRA, Luiz Gustavo Dutra. APLICACAO DE DIAGNOSTICO

ORGANIZACIONAL: Um melhoramento do processo de producéo de uma barbearia. 2017.
101 f. TCC (Graduacdo) - Curso de Administracdo, Universidade Federal de Santa Catarina,
Floriandpolis, 2017.

WERNKE, Rodney. Gestéo financeira: énfase em aplicacdes e casos nacionais. Rio de
Janeiro: Saraiva, 2008.

XENQOS, Harilaus G. Gerenciando a manutencao produtiva. Belo Horizonte: Editora de
Desenvolvimento Gerencial, v. 171, 1998.


https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/34829418/o_estudo_de_caso_como_modalidade_de_pesquisa.pdf?AWSAccessKeyId=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A&Expires=1554338598&Signature=xjJmHW7Ik3%2BV2uxZIGg5Mkq6%2FZY%3D&response-content-disposition=inline%3B%20filename%3Dsetembro_outubro_O_Estudo_de_Caso_como_M.pdf
https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/34829418/o_estudo_de_caso_como_modalidade_de_pesquisa.pdf?AWSAccessKeyId=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A&Expires=1554338598&Signature=xjJmHW7Ik3%2BV2uxZIGg5Mkq6%2FZY%3D&response-content-disposition=inline%3B%20filename%3Dsetembro_outubro_O_Estudo_de_Caso_como_M.pdf
https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/34829418/o_estudo_de_caso_como_modalidade_de_pesquisa.pdf?AWSAccessKeyId=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A&Expires=1554338598&Signature=xjJmHW7Ik3%2BV2uxZIGg5Mkq6%2FZY%3D&response-content-disposition=inline%3B%20filename%3Dsetembro_outubro_O_Estudo_de_Caso_como_M.pdf
https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/34829418/o_estudo_de_caso_como_modalidade_de_pesquisa.pdf?AWSAccessKeyId=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A&Expires=1554338598&Signature=xjJmHW7Ik3%2BV2uxZIGg5Mkq6%2FZY%3D&response-content-disposition=inline%3B%20filename%3Dsetembro_outubro_O_Estudo_de_Caso_como_M.pdf
https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/34829418/o_estudo_de_caso_como_modalidade_de_pesquisa.pdf?AWSAccessKeyId=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A&Expires=1554338598&Signature=xjJmHW7Ik3%2BV2uxZIGg5Mkq6%2FZY%3D&response-content-disposition=inline%3B%20filename%3Dsetembro_outubro_O_Estudo_de_Caso_como_M.pdf

