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1 INTRODUCAO

O cenério de atuacdo das organizacbes apresenta um aumento da
competitividade exigindo acdes de diferenciacdo, as empresas buscam estar sempre
a frente tentando fidelizar e atender as mais diversas necessidades de seus clientes.
A medida que o mercado se torna volatil, incerto, complexo e ambiguo, se faz
necessaria a tomada de decisfes de forma rapida e eficiente.

Diante desse panorama, as organizacdes necessitam de agilidade, para se
tornar cada vez mais mutaveis diante das mudancas do mundo. Dessa forma, o
diagnéstico empresarial submete as empresas a identificar as necessidades e as
prioridades e sugere solu¢des imprescindiveis para obterem um funcionamento eficaz
e correto.

O objetivo deste trabalho esta em elaborar um plano de acdo para
implementacgéo da ferramenta de Balanced Scorecard tornar a empresa Usitheel mais
competitivo com uma melhor visdo estratégica de suas atividades. Esse objetivo
deriva da analise do diagnostico da empresa considerando os principais pontos fracos
e fortes e suas ameacas e oportunidades.

O presente trabalho apresenta as seguintes divisdes:

No capitulo inicial tem-se a caracterizacdo da empresa estudada, que inclui:
dados gerais, historico, produtos e servicos, além de realizar uma andlise do ambiente
em que a empresa esta inserida.

Os capitulos trés a oito tem-se o diagndstico de cada area da empresa, sendo
respectivamente: area administrativa, area comercial, area de materiais, area de
producéo, area financeira e area de recursos humanos. Apresentando o planejamento
da area, informacgdes sobre as atividades exercidas e para finalizar um levantamento
dos pontos forte e fracos de cada uma.

No capitulo nono, tem-se a analise da situagéo atual e proposta de melhorias,
trazendo através da analise das matrizes GUT e SWOT uma solugdo para os
principais problemas encontrados.

No décimo capitulo se apresenta estruturado o referencial te6rico do assunto
abordado, este que torna possivel compreender o estudo com fundamentos de
diversos autores, apresentam-se ideias e diferentes meios para o alcance da solucao

do problema apresentado.
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No décimo primeiro capitulo, especifica-se o delineamento metodolégico, os
participantes, processos de coletas de dados e processo de analise de dados,
utilizado no desenvolvimento do estudo e as abordagens utilizadas.

No décimo segundo capitulo, realiza-se um breve resumo do problema
abordado, para tornar visivel o desenvolvimento da proposta de melhoria. Neste
capitulo, detalhadamente, apresentam-se as estratégias selecionadas para a
elaboracao do projeto de melhoria para a empresa.

No décimo terceiro capitulo, apresentam-se as limitacbes de estudo
encontradas para o desenvolvimento do trabalho e as indicagdes que poderiam ter
sido evidenciadas a fim de atende-las. Por fim, elenca-se as considerac¢des finais
referentes ao estudo desenvolvido bem como os efeitos propiciados a autora no

progresso do trabalho em estudo ao término do curso de graduacéo.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Neste capitulo, estdo sendo apresentados os dados gerais, histérico, produtos
e servicos, analise do ambiente externo, evolucdo das vendas, capacidade produtiva

e andlise das oportunidades e ameacas da empresa.

2.1 DADOS CADASTRAIS

A seguir estdo sendo apresentados os dados gerais da empresa Usitheel, que
foi escolhida para a realizacao do diagnostico empresarial.

a) razao social: Usitheel Industria Metallrgica

b) nome fantasia: Usitheel

C) slogan: Solucdo em caixas plasticas

d) data de fundacao: 22/03/2018

e) CNPJ: 30.014.876/0001-58

f) inscricao estadual: 0290632781

0) endereco: Rua Fernando Francisco Kaller, 1485, Bairro S&o Leopoldo,

Caxias do Sul / RS - 95098-020

h) telefone: (54) 3028 2948

i) site: http://www.usitheel.com.br/

)] area de atuacdao: Producao e fabricacdo de produtos plasticos

k) numero de funcionérios: 6

)] natureza juridica: Sociedade Simples Limitada

m)  faturamento anual: R$ 1.105.076,83

Como podemos observar € uma empresa do ramo plastico com 3 anos de

funcionamento e um faturamento de mais de um milh&o de reais por ano.

2.2 HISTORICO

Neste capitulo sera apresentado o historico da empresa, seus principais
momentos, os fundadores e sécios, aléem de um panorama geral de como a empresa
esta hoje.

A empresa Usitheel foi fundada em 22 de marcgo de 2018, na cidade de Caxias

do Sul, por Thais Bresolin Vigioli e Maria Lucia Bresolin Vigioli, a partir da observacao


http://www.usitheel.com.br/
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de uma necessidade de mercado voltada a prestacéo de servico de moldes para
injecao.

Neste mesmo ano adquiriu sua primeira injetora com o intuito de testar os
moldes fabricados e ajusta-los dentro da prépria fabrica, otimizando a locomocéo e o
trabalho. Alguns meses ap0s a compra iniciou o servico de injecdo de produtos
plasticos para terceiros, onde o cliente disponibiliza o molde e o material, e a empresa
entrega o produto pronto para a venda.

No final de 2019, decidiu se especializar e desenvolver produtos proprios,
voltados para a area de caixas de transporte para produtos agricolas. Para isso,
comprou mais uma maguina, com maior capacidade, para inje¢éo de caixas agricolas.

Entre os anos de 2019 e 2020 iniciou onze projetos de possiveis novos modelos
de caixas para transporte de frutas e legumes, apds testes com protétipos de
modelacdo 3D, seis modelos foram aprovados, sendo dois deles patenteados pela
empresa, obtendo exclusividade na producao.

Um destes produtos, destinado para o transporte de frutas delicadas, teve uma
otima aderéncia de seus clientes, necessitando uma maquina exclusiva para a sua
producéo, por este motivo, em julho de 2020 a empresa adquiriu sua terceira maquina
injetora.

Além de seus produtos e servicos, também observou a necessidade de
entregar em diversos locais, € no mesmo ano adquiriu um caminhao para agilizar o
transporte para clientes da regido. Para demais estados do Brasil a empresa
desenvolveu parceria com transportadoras de forma a abranger todos os estados do
pais.

Hoje possui em seu portfélio sete produtos e trés servi¢cos, com capacidade
para atender diversos segmentos do ramo plastico e oferece uma variedade de caixas

plasticas para transporte e armazenamento.

2.3 PRODUTOS E SERVICOS

A seguir estardo sendo apresentados os produtos e servigcos que a empresa
oferece, além de imagens e caracteristicas dos mesmos.

A Usitheel possui um portfélio de produtos e servigos que estd em constante
aprimoramento. Sao servigos prestados pela empresa fabricagdo de moldes para

injecdo plastica, manutencdo de moldes para injecao plastica e injecao de produtos
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plasticos para terceiros. Salienta-se que os servi¢cos sdo desenvolvidos seguindo as
necessidades dos clientes, os mesmos séo prestados por empresas terceirizadas e

finalizados pela empresa. Além dos servicos, a empresa também possui uma linha de

produtos.
Quadro 1 - Catalogo de produtos da empresa
Cdédigo | Descricao Fotos
w1 Caixa para transporte
encaixavel \ /
W5 Caixa para transporte
encaixavel
W6 Caixa dobréavel para
transporte
e
it fn -
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w8 Caixa para transporte
Ul rver
in (L} lil III\!IH
W9 Caixa para transporte e
empilhamento (T
i D =
lIlIIIlIIIIIlIIlIIIIIllIlm‘:’:-v
w1l Caixa agricola
W50 Caixa agricola padrao
A

Fonte: a autoria (2021).
Nota: Os cédigos ndo seguem uma sequéncia pois alguns projetos ndo foram aprovados, conforme
descrito no topico 2.2.
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Segundo planejamento da empresa, nos proximos 3 meses serao
apresentados dois novos produtos para o transporte de frutas delicadas, aumentando

a abrangéncia de mercado.

2.4 AMBIENTE EXTERNO

Neste capitulo estard sendo apresentado o conceito de ambiente externo,
macro e microambientes e as oportunidades e ameacas que estes apresentam a
empresa.

A andlise ambiental é o processo de monitoramento do ambiente da
organizacao para identificar oportunidades e riscos atuais e futuros que podem afetar
0 andamento e a conclusédo de metas.

No ambiente externo, somos afetados pela econémica, tecnoldgica, politica,
legislagdo, mudancas ambientais, sociedade, clientes, fornecedores e concorrentes.
Estes fatores estdo divididos em dois grupos: macro ambiente e microambiente
(SAMPAIO, 2017).

No Microambiente estdo os fatores proximos a empresa e que, muitas vezes,
influenciam em sua capacidade competitiva. Como por exemplo: a politica interna,
fornecedores, prestadores de servico, clientes, concorrentes e etc.

Ja4 o Macro ambiente diz respeito ao que é externo a organizacdo e que vai
além do controle do negécio. Como os fatores econémicos, tecnoldgicos, politicos,
legais e ambientais. Para a empresa, cabe apenas observar e adaptar-se as
mudancas.

As proximas secdes apresentardo mais sobre micro e macro ambiente além

das oportunidades e ameacas dos mesmos em relacédo a organizacao.

2.4.1 Microambiente

A analise do microambiente da empresa € uma medida necessaria para
compreender o comportamento dos varios departamentos da empresa: recursos
humanos, departamento comercial, marketing, financas, etc. A analise deve
considerar todas as informacfes de cada departamento e desenvolver estratégias

mais eficazes para atingir os objetivos da empresa.
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No microambiente, temos as seguintes variaveis: sociedade, fornecedores,
clientes e concorrentes, pois sdo muito proximos da empresa. Geralmente, as
informacdes fornecidas por esses setores sdo mais rapidas do que as informacdes

fornecidas pelo macro ambiente (ALVES, 2018).

2.4.1.1 Sociedade

Os seres humanos se adaptam a diferentes condicdes e sdo altamente
influenciados pelas pessoas e situagcbes em que sdo colocados, e isso acaba
refletindo nas suas decisoes, e deve ser levado em consideragéo pelas organizacoes.

Por este motivo considera-se a empresa uma organizacao social, sujeita a
pressfes sociais e influéncias do meio que esta situada, e sobre elas repercutem
variaveis como: tradi¢cdes culturais do pais e da comunidade, estrutura do orcamento
familiar de despesas em relacdo a bens e servicos, importancia dada a familia,
atitudes das pessoas frente ao trabalho e aos ideais quanto a profissdo, dinheiro e
poupanca (CHIAVENATO, 2020).

Quando as atitudes sociais mudam, a opinido publica sofre alteracdes e sua
influéncia modifica as atividades empresariais, facilitando ou dificultando a aceitacéao
de determinado produto ou servico.

A empresa Usitheel, como comentado anteriormente, esta situada em Caxias
do Sul, considerada a cidade mais importante da Serra Gaulcha, além de segunda
maior do estado, tendo um PIB per capita de R$48.959,40 em 2018. (IBGE, 2018)

Caxias do Sul e regido tém uma indastria forte na area de metalurgia e
mecanica, além de possuir uma sede do SENAI, o que colabora com o aumento da
mao de obra qualificada, além de uma universidade que ajudou ativamente no
crescimento da regido com pesquisas e estudos, além da profissionalizacdo da

comunidade.

2.4.1.2 Clientes

Cliente € um atual ou possivel comprador dos produtos e/ou servigos ofertados
pela organizagdo. Por este motivo € necessario obter o maximo de informagdes para
que a empresa possa melhor adaptar seu produto/servico as necessidades do

consumidor.
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Segundo Alves (2018), existem varios tipos de clientes como:

a) suspects: os supostos compradores tendem a se tornar clientes em

potencial (as pessoas que ficam olhando para a vitrine podem se tornar

compradores);

b) prospects: porque sao clientes em potencial que compram produtos ou

servicos (ja existe uma interagdo entre vendedor e comprador, onde se

identifica que o cliente tem perfil e condi¢cdes de adquirir o produto);

C) cliente: este é realmente o motivo da compra e recompra (€ a etapa em

que a pessoa ja se tornou cliente da empresa).

Entender o cliente é extremamente importante para poder entender e
determinar a maneira como o consumidor se posicionara diante de certos produtos e
servicos, ndo apenas o preco faz diferenca nesse caso, mas toda a abordagem da
empresa para convencer o publico a comprar seus produtos e servigos.

Talvez o grupo que mais influencie nas decisdes de um consumidor seja o0 que
estd mais préximo a ele, como seus familiares, amigos e colegas de trabalho. Os
consumidores esperam encontrar opinides confiaveis, de preferéncia de pessoas que
j& conhecem e respeitam.

Hoje a empresa utiliza como forma de comunicagdo com seus clientes as redes
sociais, que sao os locais onde seus ciclos sociais se encontram, além da divulgacéo
boca-a-boca, demonstrando que seus produtos sdo de qualidade, ja que outro
comprador o esta indicando.

Atualmente o perfil de clientes da empresa sao agricultores familiares e
empresas do ramo agricola de 25 a 55 anos que moram e trabalham na mesma regiao.
A partir do banco de dados da empresa foi possivel perceber que esses clientes se
encontram, em sua maioria, na regiao sul do Brasil, conforme podemos observar na
tabela 1.

Tabela 1 - Clientes por Estado

Estados Quantidade de Clientes
BA 1
DF 4
ES 3
MG 8
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PE 1
PR 21
RS 43
SC 32
SP 2

Fonte: a autora (2021).
Nota: Banco de dados iniciou em julho de 2020, alguns clientes que compram diretamente na empresa
nao tém cadastro no sistema por esse motivo ndo estdo quantificados.

A partir da tabela foi gerado um gréfico de pizza para melhor visualizacdo das

regides que a empresa atende.

Figura 1 - Clientes por Estado

Clientes por Estado

I,

mBA sDF mE5 oMG mPE =PR sR5 n53C m5P

Fonte: a autora (2021).

Conforme figura acima podemos observar que a maioria dos clientes da
empresa estdo localizados nos estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e
Parana, representando uma venda dos produtos mais préxima a localizagdo da
empresa.

A curva ABC, também conhecida como regra 80/20, ou mesmo analise de
Pareto, € um método de organizar certos pontos (neste caso, clientes) em ordem de
relevancia. Normalmente, essa correlacdo é calculada com base na representacdo do
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cliente da receita da empresa. A analise mostra que aproximadamente 80% da receita
vem de aproximadamente 20% da base de clientes.

Por ndo possuir um sistema que informa todas as compras dos clientes e a
média de vendas mensal a empresa ndo conseguiu identificar quem s&o seus
principais clientes relacionado a ferramenta curva ABC. Mas o0s vendedores
conhecendo sua cartilha de clientes compreendem quem sdo as empresas que estao
sempre comprando, mas por falta de todas as informacdes preferem nao realizar a

analise.

2.4.1.3 Fornecedores

Os fornecedores sdo responsaveis pelas matérias-primas, bens e/ou servicos
essenciais para a producdo ou desenvolvimento do produto/servi¢o que a organizagao
pretende entregar a seus clientes.

Por serem tao essenciais, os fornecedores devem prezar pela entrega no prazo
combinado com o departamento de compras, para que tudo funcione perfeita e
harmoniosamente. Por se tratar de uma relacdo ponto a ponto, € inutil para as
empresas explorar fornecedores exigindo precos insustentaveis ou datas de entrega
inviaveis, porque essas acdes prejudicam as condicdes financeiras e econémicas do
fornecedor e, portanto, as financas da empresa. Este seria um mau exemplo de
gerenciamento de compras e fornecedores, jA que muitas vezes os fornecedores sao
o centro do negocio.

O fornecedor pode também se tornar uma ameaca a empresa quando se
encontrar em uma posi¢ao vantajosa na negociacéo, ou seja, quando ele for a Unica
fonte deste insumo ou quando este for vital a empresa, elevando o pre¢o dos insumos
fornecidos. Do contrario, quando a organizacdo tem varios fornecedores para
determinado insumo, ela se encontra numa situagcao relativamente vantajosa para
negociar com estes fornecedores e exigir pre¢o baixo e alta qualidade (OLIVEIRA,
2020).

A empresa Usitheel possui diversos fornecedores de itens essenciais para a
sua producéo, mas o fornecimento mais importante é de matéria-prima, no quadro 2
podemos observar os principais, sua localizacao e tempo de fornecimento, além dos

pontos fortes e fracos de cada um.



Quadro 2 - Fornecedores
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Fornecedor

Localizacéo e
inicio do
fornecimento

Pontos fortes

Pontos fracos

10/2020

Rafael Séo Ludgero - Grande quantidade Autovalor de frete e do
SC de material a pronta | material se comparado
entrega. com outros
11/2018 fornecedores.
Diego Caxias do Sul - Atender rapidamente | Pequenas quantidades
RS aos pedidos, prioriza | de material, necessidade
o atendimento para a | de entregas semanais.
12/2018 Usitheel;
Localizado na mesma
cidade da empresa,
com pouco custo de
deslocamento.
Franciele Caxias do Sul - Localizado na mesma | A matéria prima néo esta
RS cidade da empresa, pronta para uso,
com pouco custo de | necessita moagem e
01/2019 deslocamento. limpeza.
Jair Tramandai - RS | Grande quantidade Valor de deslocamento;
de material a pronta Necessidade de uma
04/2020 entrega. selecdo do material, pois
0 mesmo nao é da
melhor qualidade.
Michel Porto Alegre - Matéria prima de Valor de deslocamento.
RS Otima qualidade;
Otimo atendimento;
Atende rapidamente
08/2020 aos pedidos da
empresa.
Luciano Caxias do Sul - Terceirizagéo da Pouca quantidade de
RS limpeza e moagem do | material; Valor
material de outros reajustado
08/2020 fornecedores. semanalmente; ja
cancelou pedidos na
hora da entrega.
Daiton Sapiranga - RS Grande quantidade Necessidade de

de material; Material
de qualidade.

deslocamento semanal
para buscar a matéria
prima.

Fonte: a autora (2021).
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Verificando o historico da empresa, podemos observar que antes da pandemia
a mesma possuia apenas 3 fornecedores, e durante a crise precisou se reinventar
para diminuir os custos com matéria-prima, ja que a mesma teve um aumento
consideravel. Entretanto, observa-se que a empresa possui poucos fornecedores, e
que 0S Mesmos se encontram em sua maioria na cidade onde a empresa esti

localizada, o que a torna refém do material que estéa na regiao.

2.4.1.4 Concorrentes

Toda empresa entra no mercado e compete com outras empresas para atrair
consumidores, vender seus servicos e manter o interesse de seus clientes, mas
muitas empresas nao percebem quem sSd0 ou O que Seus concorrentes estdo
fazendo.

Na visdo de Oliveira (2020), concorrentes sdo organizagdes que produzem
bens e servi¢os similares ao de determinada organizacao, ou seja, estdo competindo
pelos mesmos clientes. Salienta também que podem ser potencialmente a for¢ca mais
ameacadora para as organizagdes, pois a maior rivalidade entre os concorrentes de
mesmo produto é o preco, visto que quando houver reducao de preco reduz também
o lucro da empresa.

Como o mercado estd em constante mudanca, a empresa trabalha muito para
monitorar e se adaptar a essas variacbes, de forma a tentar transforma-las em
oportunidades do que em ameacas.

Para ter uma melhor visdo destes fatores algumas empresas realizam analises
de mercado, principalmente quando comecam a fornecer novos produtos ou servicos.
Esta ferramenta é utilizada para observar a concorréncia, o que oferecem, 0s
diferenciais de cada empresa e como se posicionam no mercado.

A identificacdo e andlise da concorréncia € uma atividade importante em um
planejamento organizacional, pois entender os pontos fortes e fracos dos
concorrentes € uma medida importante para a realizacdo de uma atividade
competitiva na frente deles.

A empresa nunca realizou uma pesquisa de mercado para levantamento de
todas essas informacgdes, pois este motivo desconhece qual seu percentual de
mercado. O que podemos observar, conforme quadro 3, € que possui diversos

concorrentes, tanto na cidade que esta localizada, como em todo o pais. Pois além
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das empresas produtoras existem diversos fornecedores e revendedores que também
se encaixam como concorrentes diretos, ja que estdo dialogando com o consumidor
final.

Para este trabalho realizou-se um levantamento dos concorrentes mais diretos,
que competem pelas regides de maior abrangéncia da empresa, além de serem

citados pelos clientes. Segue quadro relacionando-os.

Quadro 3 - Concorrentes

Concorréncia Localizacao Produto que concorre diretamente

Pisani Plasticos Caxias do Sul - RS Caixas W50 e W11

D’zainer Caxias do Sul - RS Caixas W50 e W11
Proplast Guarulhos - SP Caixas W50, W1l e W6
EOE Plasticos Novo Hamburgo - RS | Caixas W1, W5 e W6
MR Plasticos Novo Hamburgo - RS | Caixas W1, W5 e W6

Fonte: a autora (2021).

Por ndo conhecer diretamente os concorrentes a empresa nado soube informar
quais sdo os principais pontos fortes e pontos fracos de sua concorréncia. O que

demonstra uma inexperiéncia e um desconhecimento do mercado em que atua.

2.4.2 Macro ambiente

No macro ambiente existem varidveis incontrolaveis que dependem de fatores
como economia, tecnologia, legislacao, cultura, sindicatos, politica, governo e fatores
ambientais, que afetam diretamente o comportamento da organizacao.

Segundo Silva (2016), o macro ambiente € constituido dos elementos de
alcance mais amplo na sociedade que influenciam o setor e as empresas nele
inseridas e relacionadas.

A empresa ndo pode controlar essas variaveis. Os gestores tém a
responsabilidade de olhar para o ambiente externo, analisar e identificar possiveis
oportunidades que podem ser usadas a seu favor, ou ainda que sejam possiveis
ameacas as suas atividades, fazendo com que a organizacao possa determinar agbes

para reduzir o impacto de possiveis mudancas, sejam elas positivas ou negativas.
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2.4.2.1 Fatores econdmicos

No macro ambiente os fatores que mais afetam e influenciam a empresa, séao
os relacionados a economia, estando aquecida gera emprego e renda, crescendo o
mercado consumidor, consequentemente a demanda por produtos.

Constituem as circunstancias que determinam o desenvolvimento econémico,
entre elas estdo a inflacéo, a balanca de pagamentos do pais, a distribuicdo da renda
interna, entre outros fatores, que sdo aspectos econdmicos que afetam as
organizagoes.

Para Chiavenato (2020), os fatores econOmicos se devem ao ambiente
econdmico geral, no nivel nacional, as variaveis econdmicas podem ser permanentes
ou temporarias.

Os indicadores permanentes incluem: o nivel geral de atividade econémica do
pais, o nivel de desenvolvimento econémico da regido ou local onde a empresa esta
situada, o grau de industrializacdo do pais e a distribuicdo das riquezas e renda per
capita.

J& as variaveis temporarias sao: nivel de atividade econémica local, tendéncias
inflacionarias ou deflacionéarias, balanca de pagamentos do pais, politica fiscal. O
impacto das variaveis econdmicas ha empresa € enorme, pois determina o volume da
atividade econdémica, o nivel de precos e a lucratividade, a dificuldade de obtencao de
recursos basicos e o mecanismo geral de oferta e demanda do mercado
(CHIAVENATO, 2020).

Por ser uma empresa jovem, a Usitheel ndo havia passado por crises, sua
primeira experiéncia esta sendo com a pandemia do Covid-19, a doenca causada pelo
novo Corona virus, trouxe diversos desdobramentos na saude, na economia, na
politica e na sociedade, gerando uma crise global, que impactou a empresa
principalmente em relagdo ao fornecimento de matéria-prima. No Brasil, a Unica
fornecedora de resinas termoplasticas € a Braskem, produtora de resinas plasticas
como o polietileno, polipropileno e PVC, essenciais para a producao de plastico.

Em todo o mundo empresas devido a crise entram em contingenciamento,
algumas chegando a paralisar completamente sua producédo, acarretando na
diminuicdo da distribuicdo e estoques de matéria-prima e produtos no mercado o que

desequilibrou a economia.
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Em primeiro momento a empresa teve uma retragcdo, mas logo em seguida, a
utilizacdo do plastico em embalagens cresceu devido as medidas de isolamento
social, alavancando as demandas por produtos plasticos, ja que o mesmo confere
uma barreira fisica que protege e assegura a assepsia dos alimentos tornando-se
essencial em uma crise sanitaria.

O aumento do uso gerou uma maior demanda e consequentemente o elevado
preco da matéria-prima. Desta forma as empresas ficam sujeitas as politicas de preco
e distribuicdo dos fornecedores o que em 2020 acarretou em reajustes dos precos que
ultrapassaram o patamar de 100% (SANDHUSEN, 2020).

Economicamente, que podemos observar, 0 que mais afeta a empresa é a
oscilacdo da matéria-prima e valor de venda do produto no mercado, além da

inexperiéncia da empresa em momentos de crise por sem uma empresa jovem.

2.4.2.2 Fatores tecnoldgicos

Nos ultimos anos a globalizacdo trouxe grandes mudancas, entre elas a
tecnologia, facilitando assim, ndo sé o dia-a-dia do individuo, mas também nas
atividades das empresas, que utilizam de seus beneficios para atrair clientes e
aprimorar seu processo de producdo para entdo tornaram-se lideres em seus
mercados. Nesse sentido entende-se que a tecnologia se tornou uma grande aliada
para o alcance de resultados das organizacoes.

As mudancas tecnolégicas dos ultimos anos tiveram impacto significativo na
forma como as empresas fazem negocios e nos produtos e servicos que vendem.
Essas mudancas criam tanto oportunidades, que as empresas comecam a explorar,
como ameacas, a medida que a mudanca tecnolégica forca as empresas a repensar
suas estratégias.

Ao investir em inovagdo a empresa esta desenvolvendo nossos mecanismos,
softwares, produtos e servicos ainda mais assertivos para atender seus clientes com
maior eficiéncia e torna-los fiéis a marca. Uma empresa ndo pode ter sucesso sem
incorporar a sua estratégia as incriveis tecnologias que ja existem ou estdo em
desenvolvimento (OLIVEIRA, 2020).

A empresa Usitheel ndo inova, utiliza de maquinas que ja possuem tecnologia
conhecida pelo mercado, além de utilizar das redes sociais para divulgacéo de seus

produtos, como diversas outras empresas do setor.
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2.4.2.3 Fatores politicos e legais

Os fatores politicos e legais constituem a legislacdo em vigor e afetam a
organizacdo devido as imposicles e restricdes, em relacdo a negocios, trabalho,
tributagéo, direito civil, entre outros, que constituem os elementos normativos na vida
de uma empresa. Estes fatores decorrem dos critérios de decisdo adotados pelo
governo federal, estadual e municipal ou governos estrangeiros, no caso de empresas
exportadoras e importadoras.

As variaveis politicas incluem a atmosfera politica e ideoldgica geral que o
governo pode criar. A turbuléncia governamental no pais pode ter um impacto
consideravel no comportamento das empresas, pode definir os rumos do
desenvolvimento econdémico, além de promover e/ou dificultar o funcionamento e as
atividades da organizacgéo.

As variaveis legais se referem ao contexto de leis e normas que regulam os
tipos de comportamento empresarial em geral, dependem tanto do contexto politico
guanto do contexto econémico e social, mas, qualquer que seja seu fundamento, a
legislagdo vigente tem enorme poder de influéncia sobre o comportamento das
empresas (CHIAVENATO, 2020).

O Simples Nacional € um regime de arrecadacgédo, cobranca e fiscalizacdo de
tributos cujo faturamento anual seja de até 3,6 mi., o qual a empresa se enquadra. A
vantagem desse sistema é que ele unifica tributos em um Unico boleto e reduz a carga
tributaria, que inclui os tributos federais, estaduais e municipais e varia segundo a
faixa de rendimentos do negécio.

Outro imposto cobrado é o ICMS (Imposto sobre circulacdo de mercadorias e
servicos), que é um imposto estadual, cuja legislacdo especifica varia de Estado para
Estado. O ICMS tem como fato gerador a circulacdo de mercadorias e servicos de
transporte e telecomunicacéo e é apurado todo més, de forma periddica.

A principal influéncia esta relacionada a variacdo dos impostos, conforme
definido pelo governo podem aumentar de um més para o0 outro e a empresa precisa
se organizar para que esses valores estejam dentro do preco de venda de seus

produtos.
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2.4.2 .4 Fatores ambientais

A disponibilidade de recursos naturais e de matéria-prima pode afetar a
producdo de uma empresa, assim como outros fatores ambientais, como clima e
catastrofes naturais.

Os fatores naturais abrangem os recursos utilizados pelas organizagdes para a
consecucdo de novos produtos ou servicos. E a area responséavel pela atencéo,
preservacao e utilizacdo consciente dos recursos naturais e da biodiversidade.

Essa forca pode viabilizar o empreendimento como também inviabiliza-lo ou
ainda melhorar a imagem da empresa frente a seus consumidores, através de
programas que visem limitar a utilizacdo de recursos naturais e a oferta de produtos
eco, melhorando sua aceitacdo no mercado, tradicional, ou daqueles que somente
consomem produtos ecologicamente corretos, passando a imagem de empresa com
consciéncia ambiental (REIS; CAMARGO, 2018).

Pressfes ambientais podem impedir a implantacdo de uma determinada
organizacdo em dada regido ou area, pois o empreendimento ameacaria ou
supostamente ameacaria 0s recursos naturais e/ou a biodiversidade do local, mesmo
que 0 novo negocio seja altamente lucrativo e gere emprego e renda para a regiao.

Hoje a empresa conta com coleta de 4gua da chuva para diminuicdo da
utilizacao de recursos naturais, e faz um estudo de viabilidade para implantacdo de
placas solares.

No ano de 2020 um fator ambiental afetou negativamente as atividades da
empresa, foi a pandemia do Corona virus que gerou perdas em todo o pais, tanto de
pessoas como de recursos e até mesmo da economia. O maior impacto na empresa

foi o aumento na matéria-prima ja comentada anteriormente na subsecéo 2.4.2.1.

2.5 EVOLUCAO DE VENDAS

A evolugcdo das vendas mostra a quantidade de produtos vendidos em um
periodo de tempo. O cumprimento da meta faz parte dos indicadores de evolugcao das
vendas, mas nao € obrigatorio. No caso da Usitheel ndo se utiliza dessa ferramenta,
a evolucdo das vendas é verificada més a més conforme o que foi comercializado
(IZIDORO, 2016).
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Com a comercializagado dos produtos no inicio de 2020 a empresa necessitou
de uma forma para gerenciar suas vendas, utilizava de anotacdes em papéis e folhas
de caderno para catalogar seus pedidos, por muitas vezes este processo se
demonstrou falho, entdo em julho do mesmo ano, foi desenvolvida uma planilha com
os dados dos clientes e das compras efetuadas por eles, ainda o sistema se
demonstra falho, mas melhorou em relagcdo as perdas de dados e problemas do
sistema anterior.

Conforme os dados de venda em relagcé&o ao periodo de julho de 2020 até abril

de 2020 categorizado por cédigo do produto foram gerados gréficos.

Figura 2 - Vendas modelo W1
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Fonte: a autora (2021).

Figura 3 - Vendas modelo W5
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Fonte: a autora (2021).




Figura 4 - Vendas modelo W6
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Fonte: a autora (2021).

Figura 5 - Vendas modelo W8
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Fonte: a autora (2021).

Figura 6 - Vendas modelo W9
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Figura 7 - Vendas modelo W11
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Fonte: a autora (2021).

Figura 8 - Vendas modelo W50
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Fonte: a autora (2021).

Para facilitar a visualizacdo das vendas comparando as caixas foi feito mais

uma figura, apresentando todos os dados.

Figura 9 - Vendas de caixas por més
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Fonte: a autora (2021).
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Conforme as vendas foram crescendo o faturamento da empresa também,
além das despesas. Também podemos observar a comparagao entre a receita e as
despesas neste mesmo periodo foi desenvolvido o grafico 10, comparando receita e

despesa ao longo do periodo de janeiro de 2020 a marco de 2021.

Figura 10 - Comparacdo mensal de receitas e despesas
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Fonte: a autora (2021).

A partir do gréfico podemos observar que existe um balanco entre receitas e
despesas, apesar de alguns meses terem maiores gastos, principalmente
relacionados ao periodo de janeiro a junho de 2020, onde o faturamento e as

despesas nao foram muito bem tabulados.

2.6 CAPACIDADE PRODUTIVA

Capacidade produtiva € o nUmero maximo de produtos ou servigcos que uma
empresa pode gerar com 0s recursos disponiveis em um determinado periodo de
tempo (KRAJEWSKI; RITZMAN; MALHOTRA, 2017).

A empresa possui trés maquinas para injecdo, mas o que define sua
capacidade produtiva é o produto a ser fabricado, pois cada item tem um peso
diferente, o que estéa diretamente relacionado ao seu tempo de inje¢cdo no molde, pois
produtos com maior peso levam maior tempo para producéo se comparado a produtos

de menor peso. A tabela 2 demonstrando as capacidades produtivas de cada produto.
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Tabela 2 - Capacidade produtiva por produto

Tempo para Horas Capacidade Capacidade mensal
Produto | producéo de 1 trabalhadas di AP (considerando 21
: : iaria SR
caixa (segundos) | por dia dias uteis)
w1 25 18 2592 54432
W5 25 18 2592 54432
W6 120 18 540 11340
w8 35 18 1851 38880
W9 35 18 1851 38880
w11l 120 18 540 11340
W50 120 18 540 11340

Fonte: a autora (2021).

Podemos observar que a capacidade produtiva é alta se comparada a
guantidade de caixas vendidas. Em alguns casos, quando o pedido excede a
capacidade produtiva diaria, sdo contratadas pessoas para o terceiro turno, além de

funcionarios que fazem hora extra nos finais de semana.

2.7 OPORTUNIDADES E AMEACAS DO AMBIENTE EXTERNO

Neste tOpico estd sendo apresentado um quadro com resumo das
oportunidades e ameacas analisadas e identificadas no capitulo 2.4, Ambiente
Externo.

O resultado da andlise da situagéo € a identificacdo das forcas e fraquezas de
uma empresa, além de suas ameacas e oportunidades ambientais. A analise é para
que sejam feitas configuragbes que beneficiem ou ndo os esforgos para que a

empresa tenha um bom desempenho.

Quadro 4 - Oportunidades e ameacas identificadas no ambiente externo

QUADRO OPORTUNIDADES AMEACAS
M | Sociedade e Industria forte na regido; [e A opinido publica afeta as
I e Mao de obra qualificada; atividades da empresa.
C ¢ Regido importante no
estado.




R | Clientes Clientes localizados, Banco de dados incompleto
@) principalmente préximo e recente;
A a empresa; Pouca divulgacao.
M Abrangéncia de diversas
B regides do Brasil,
| Novos produtos sendo
E lancados.
N | Fornecedores Empresa possui Empresa € dependente dos
T fornecedores com valores praticados pelos
E credibilidade. fornecedores;
Possui um catdlogo pequeno
de fornecedores;
Empresa é refém da
matéria-prima da regido.
Concorrentes Mercado em constante
mudancga
N&o realiza pesquisas de
mercado;
Alta concorréncia na regiao;
Desconhecimento do
mercado e da concorréncia.
M | Fatores Aumento nas vendas de Economia afeta diretamente
A | econdbmicos alguns modelos como a as atividades da empresa;
C W50. Empresa tem dificuldade de
R lidar com crise por néo
o) conhecer o mercado;
’I\A/I Fatores Existe a possibilidade de Empresa néo investe em
B tecnoldgicos investimentos. tecnologias.
| Fatores Empresa é dependente do
E | politicos e estado em relagéo a
N legais variagdo dos valores pagos
T em impostos;
E
Fatores Necessidade de caixas Pandemia da corona virus
ambientais plastica por causa da gerou instabilidade no
pandemia; mercado, principalmente de
Valorizando o pléastico matéria-prima.
durante a pandemia;
Empresa possui coleta
de agua da chuva;
Matéria-prima utilizada &
reciclada.
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Fonte: a autoria (2021)

Podemos observar que a empresa possui diversas ameacgas que deveriam ser
observadas com um maior cuidado. Mas também existe uma variedade de

oportunidades a serem vistas e ressaltadas.
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3 AREA ADMINISTRATIVA

Neste capitulo estdo sendo apresentados o funcionamento da area
administrativa, como esta estruturada, como realiza o planejamento, como se da a
lideranca e quais os controles que a empresa utiliza.

Estrutura organizacional € o sistema formal de tarefas e relacionamentos de
autoridade que controla como as pessoas coordenam suas agdes e usam 0s recursos
para atingir os objetivos organizacionais, controla também a coordenacéo e as formas
de motivagao.

Administrar é um processo de tomar decisdes. De acordo com Fayol (1990),
essas decisdes se encontram agrupadas em cinco categorias, que sao:

a) Planejamento: trata-se de um processo consciente e sistematico de

tomada de decisdo em relacdo a um resultado buscado pela empresa,

basicamente, estabelece as metas e 0s objetivos a serem alcangados. Possui
diferentes niveis organizacionais: estratégico (longo prazo), tatico (médio prazo)

e operacional (curto prazo);

b) Organizacdo: é considerado o instrumento de operacionalizacdo do

planejamento, é a estrutura organizacional que possibilita a transportacao dos

planos em objetivos concretos. E a maneira como a empresa coordena todos
0S Seus recursos, sejam eles humanos, financeiros ou materiais, para alcancar

o que foi planejado;

C) Comando: é a conducao da empresa no sentido de atingir os objetivos,

esta diretamente ligada a autoridade e ao poder. Em seu sentido mais puro,

trata-se de fazer com que os colaboradores executem o que precisa ser feito de
forma clara e concisa de acordo com os desejos da alta administracao;

d) Coordenacéo: significa unificar e harmonizar toda a atividade e esforgo

visando o alcance dos objetivos, a implantacdo de qualquer planejamento é

invidvel sem a coordenacdo;

e) Controle: é a necessidade de verificar 0s processos, se 0S mesmos estao

seguindo com o planejamento e as regras pré-estabelecidas. Trata-se de

estabelecer padrdes e indicadores de desempenho que permitam assegurar
gue as atividades sigam as diretrizes.

Cada uma dessas categorias se trata de um processo distinto e séo funcgoes

gue juntas tornam a administracdo mais dinamica e eficiente.
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A Usitheel, por se tratar de uma empresa de pequeno porte, ndo possui uma
area administrativa estruturada, as principais decisfes da empresa sao tomadas em
conjunto com as sécias, e quando necessario buscam auxilio junto com escritério de
contabilidade, informacdes de diversos assuntos como pagamento de tributos,
recursos humanos, vendas, analisando em conjunto toda situagéao atual da empresa.

A empresa ndo possui um planejamento estratégico estruturado e completo,
alguns processos, metas e objetivos ja foram mapeados, mas precisam ser revistos,

para um melhor plano de acéo para atividades futuras.

3.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento constitui a primeira funcdo dentro do processo administrativo,
determina a acao de modo que seja possivel se antepor aos obstaculos, permitindo
acOes proativas bem definidas e organizadas, estudando todo o ambiente externo e
interno, analisando as possiveis e diferentes solucdes. E a formulagéo sistematica de
estratégias de escolha da melhor acdo no momento certo, e por isso, pode ser
confundido com o processo de tomada de decisOes.

Realizado no nivel institucional da empresa recebe o nome de planejamento
estratégico. Contudo, entre 0s niveis institucionais e os niveis operacionais existe uma
enorme diferenca de linguagem e postura, por este motivo os planos organizacionais
devem ser desdobrados para os niveis mais baixos da organizacdo (CHIAVENATO,
2020).

Para Oliveira (2014), o planejamento estratégico € o processo administrativo
gue proporciona sustentacdo metodologica para se estabelecer a melhor direcdo a
ser seguida, visando otimizar o grau de interacdo com o ambiente e atuando de forma
inovadora e diferenciada.

Pode ser conceituado como um processo, considerando 0s aspectos
abordados, desenvolvido para o alcance de uma situagéo futura desejada, de um
modo mais eficiente com a melhor concentracéo de esforcos e recursos pela empresa
(OLIVEIRA, 2014).

Um dos primeiros passos para o desenvolvimento do planejamento estratégico
é estabelecer a misséo, a visdo e as metas da organizacdo. Em funcdo da misséo, da

visdo e das metas organizacionais, sao estabelecidos os objetivos empresariais.
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Segundo Oliveira (2014), o planejamento estratégico é exercido na maioria das
vezes pelos gerentes e niveis mais altos da empresa que formam as estratégias e
acOes da empresa. O planejamento tatico é formado pelos niveis intermediarios da
organizacdo e tem como objetivo utilizar os recursos disponiveis otimizando o0s
objetivos e estratégias estabelecidas no planejamento estratégico. O planejamento
operacional é executado pelas éareas inferiores funcionais da empresa, que
desenvolvem e implementam no dia a dia os procedimentos para alcancarem o
resultado esperado pela empresa.

A empresa ndo possui uma area especifica para a realizacdo dos planos
estratégicos, taticos e operacionais, as decisdes dos planos séo realizadas pelos
diretores e sdo repassadas para as areas operacionais.

As metas e objetivos sao repassadas principalmente boca-a-boca dos gestores
para os niveis mais baixos, por se tratar de uma empresa com poucos funcionarios
esta comunicacao se demonstra eficiente. Mas infelizmente o planejamento muitas
vezes é do dia-a-dia, sem muita previsdo para meédio e longo prazo. Os diretores
entendem que seria necessario um plano estratégico mais eficiente, para uma gestao
mais eficaz, com resultados previsiveis e acdes planificadas assim gerando melhores
resolucdes de problemas.

Para medir seu desempenho, jA que a organizacdo ndo possui metas e
objetivos definidos, utiliza dos relatorios financeiros gerados pela contabilidade para
visdo anual, e uma planilha de entradas e saidas para gestdo mensal, assim
identificando a necessidade de aumento ou controle de vendas para 0 més seguinte.

Em relacdo a reunides de avaliagdo, que sao reunifes para analise do
planejamento estratégico, a empresa também ndo realiza, como comentado acima,
as atividades séo modificadas e organizadas conforme as demandas mensais, dessa
forma a empresa tem pouca visdo dos problemas de meédio e longo prazo, mas
consegue se reestruturar de forma eficiente no dia-a-dia.

As metas séo as etapas de forma quantificada e com os prazos determinados,
necessarios para que se atinja os objetivos, o que vai permitir melhor controle dos
resultados concretos alcancados. Deste modo, para cada objetivo € necessario que
se tenha um conjunto de metas a serem cumpridas.

Os objetivos sao os resultados quantitativos e/ou qualitativos que a empresa
deve alcancar em um determinado periodo de tempo. Servem como unidade de acao

€ rumo para a organizacdo, como senso basico de direcdo, direcionamento de
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esforcos e como futuro onde queremos chegar, quer seja relativo ao faturamento, a
participacdo de mercado, quer seja os indices de lucratividade a serem atingidos.

Os objetivos séo as declaracdes de resultados especificos a serem alcancados.
Ainda salientam que tanto em nivel corporativo quanto em nivel de negocio, os
objetivos geralmente sdo descritos em termos financeiros, podendo ser a expressao
de vendas ou niveis de lucros desejados, taxas de crescimento, niveis de dividendos
e valorizacao das acdes. As organizacfes podem ter também objetivos baseados em
mercado, que muitas vezes sdo determinados como metas, por exemplo, fatias de
mercado, servigos ao consumidor e repeticdo de negocio (TARZIJAN, 2018).

A missdo € uma expressao clara e concisa do propésito fundamental da
empresa. Ela descreve o que ela faz, para quem o faz, seus bens ou servi¢os basicos
e seus valores (OLIVEIRA, 2020).

Oliveira (2014) relata que a missdo é a razdo de ser da empresa. Nesse ponto
procura-se determinar qual o negdcio da empresa, por que ela existe, ou, ainda, em
gue tipo de atividades a empresa deverda se concentrar no futuro. A missdo da
empresa exerce uma funcao orientadora e delimitadora da acdo empresarial, qual a
forma de agir perante o mercado e qual a maneira de encarar os desafios que surgiréo.

A missao da Usitheel é: “Desenvolver um trabalho sério e comprometido com a
qualidade de seus servi¢os, aprimorar continuamente os processos de fabricagdo com
tecnologias novas e modernas, buscando sempre o mais importante: A satisfacdo dos
seus Clientes”.

Enquanto a missdo descreve a empresa no presente, a visdo estratégica
aponta para o futuro, indica para onde a empresa caminha e o que pode se tornar. As
declaracdes de visdo mais eficazes inspiram os membros da organizacéo, ela oferece
uma meta para que todos trabalhem objetivando o seu alcance.

Foi verificado que os valores representam o conjunto dos principios, crencas e
questbes éticas fundamentais de uma empresa, bem como fornecem sustentacao
para todas as suas principais decisdes (OLIVEIRA, 2014).

Para a Usitheel a sua missao é: “Ser referéncia em fabricacao e venda de pecas
plasticas.”

Ja o valor representa um conjunto de principios e normas tidos como
parametros incorporados e aceitos para que a empresa cumpra sua missao. Ainda
salientam que é benéfico para a empresa quando existe a compreensao dos valores

e das praticas da organizacdo comparadas as situacdes que os funcionarios nao
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sabem exatamente 0 que a empresa espera deles em termos de comportamento
(OLIVEIRA, 2020).
Como principais valores a empresa ressalta honestidade, seriedade, ética e

comprometimento com seus clientes, colaboradores e parceiros.

3.2 SISTEMA DE INFORMACOES

Um sistema de informacgdes € um conjunto de componentes que armazenam e
produzem informacdes de entrada, processamento, saida e seu feedback que
auxiliam as organizacfes em suas tomadas de decisdes, controle de producéo e
analise da criacdo de novos produtos ou servicos.

Hoje a infraestrutura de Tl é composta por cinco elementos principais:
hardware, software, tecnologias de gerenciamento de dados, tecnologia de rede e
telecomunicacdes e servigos de tecnologias (LAUDON; LAUDON, 2014).

No ambito empresarial, os sistemas de informacdo sdo utilizados para
automatizar os processos operacionais e apoiar as atividades gerenciais.

A empresa acredita que é importante estar equipada com um sistema que
auxilie e facilite o gerenciamento do estoque, das vendas, dos clientes, fornecedores
e financeiro para facilitar nas decisoes.

Por ser uma empresa nova, € possuir poucos recursos, atualmente trabalha
apenas com um sistema para geracao de notas fiscais, a maior parte de sua gestao
estd em planilhas de Excel, que nem sempre é a melhor solucdo pois depende de
uma alimentacdo constante, mas facilita para que todos os diretores possam ter
acesso a qualquer, ja que as mesmas estao disponiveis no Google Drive e podem ser
acessadas por qualquer dispositivo, desde que o e-mail esteja cadastrado no sistema.

A empresa possui um microcomputador e uma impressora para a realizacéo de
suas atividades no escritorio, a comunicacdo da empresa € realizada através de
telefone, e-mail e WhatsApp.

A empresa utiliza um sistema para fazer as notas fiscais, como comentado
anteriormente, que se chama Clipp Store - ComuFour. O sistema possui outros

recursos que ainda nao foram explorados por falta de experiéncia do usuario.



40

Figura 11 - Tela inicial programa Clipp Store - ComuFour
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Fonte: a autora (2021)

Quando grandes quantidades de dados sdo armazenadas sob formato
eletronico, ficam vulneraveis a muito mais tipos de ameacas do que quando estdo em
formato manual. Os dados da Usitheel estdo gravados em pen-drives e na nuvem,
além do computador, para maior seguranca, as principais informacdes financeiras, de
clientes e fornecedores e pedidos de clientes estdo em formato manual também para

garantir em caso de perda.

3.3 ORGANIZACAO

Organizacdo é o arranjo dos processos e atividades com a finalidade de
distribuir, arranjar, agrupar, reunir e dividir as tarefas das pessoas da organizagao para
gue se alcance os objetivos da empresa.

E também uma estrutura organizacional simples, mas ao contrario da estrutura
linear, estd baseada na especializagdo. Por isso, cada subordinado responde a
diversos superiores, cada qual especializado em uma determinada area
(CHIAVENATO, 2014).

A empresa familiar se caracteriza pela existéncia de um fundador-
empreendedor que ao reconhecer uma oportunidade de mercado criada, desenvolve

atividade mercantil, e apdés acumulo de experiéncias, em fung¢édo do crescimento do
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negécio, seleciona pessoas a partir de critérios subjetivos. Geralmente, encontra
esses parceiros ou colaboradores na propria familia (DALFOVO; MACHADO,;
DALFOVO, 2018).

Sobre as caracteristicas comuns em pequenas e médias empresas familiares,
segundo Dalfovo, Machado e Dalfovo (2018), se destaca:

a) A importancia do papel do empreendedor, suas aspiracdes, suas

motivacdes e seus objetivos pessoalis;

b) Em relacdo ao ambiente, a empresa precisa constantemente se adaptar,

nao uma atitude passiva nem reativa, mas mudar seu ambiente e se constituir

em rede;

C) A pequena e meédia empresa familiar funciona como espaco de

transmissdo aberto sobre o ambiente;

d) A empresa familiar escolhe, naturalmente, uma estratégia de

especializacdo e se apoia sobre competéncias distintas e especificas.

Por ser uma empresa familiar e ser uma estrutura pequena/médio porte as
informacbes sado facilmente compartilhadas, porém € necessario que os diretores
tomem uma decisdo compartilhada entre eles, pois em caso de davida dos
colaboradores durante as atividades, todos diretores devem estar a par do
planejamento das atividades, pois ao contrario em caso de falta de um diretor
prejudicard o andamento das atividades.

Organograma € o gréfico que representa a organizacdo formal de uma
empresa, Ou seja, a sua estrutura organizacional. A seguir a figura 12 demonstra o

organograma da Usitheel.

Figura 12 - Organograma da Empresa

CEO

¢ -

Comercial Financeiro Producao

p - b -

Fonte: a autora (2021)
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A Usitheel ndo possui um gerente especifico para cada area, Thais Bresolin
Vigioli, uma das sdécias, € a responsavel por controlar e analisar as questdes das areas
financeira e comercial, além de colaborar na organizacao e entrega dos produtos, que
estéo relacionados as atividades da producédo. Os outros diretores, Maria Lucia Vigioli
e Edgar José Vigioli possuem menor presenca na parte administrativa, porém séo
responsaveis principalmente pelas areas de producéo e vendas da empresa.

Os niveis hierarquicos de uma organizacao estéao divididos em trés niveis: nivel
estratégico onde sdo tomadas as decisfes estratégicas com objetivos de longo prazo
e acdes que afetam a organizacado num todo, nivel tatico sdo tomadas decisdes taticas
com objetivos a curto prazo que afetam apenas uma parte da empresa, e nivel
operacional onde sdo tomadas decisdes operacionais com prazos estabelecidos para
execucao do planejamento.

A parte estratégica da empresa é realizada pelos diretores analisando o
ambiente da empresa, controlando as atividades administrativas e de producédo, ap6s
tomada a decisdo € repassada a informacédo a um responsavel do setor onde sera
executada com a ajuda de seus auxiliares de producao. A verificacdo da atividade sera
feita pelos proprios diretores (OLIVEIRA, 2014).

Lideranca é a competéncia necessaria para influenciar o comportamento dos
individuos, e direciona-los para que alcancem o0s objetivos propostos. Esta
caracteristica era vista como uma qualidade pessoal Unica que a pessoa hascia com
ela, porém logo apoOs alguns estudos pode se observar que a lideranca pode ser
aprendida, e que existem trés tipos: autocratica, liberal e democratica.

A figura 13 demonstra as diferentes énfases decorrentes dos trés estilos de

lideranca.

Figura 13 - As diferentes énfases decorrentes dos trés estilos de lideranca

AUTOCRATICO DEMOCRATIVO LIBERAL
Lider Lider Lider
Subordinado Subordinado Subordinado
Enfase no lider Enfase no lider e Enfase nos
nos subordinados subordinados

Fonte: Chiavenato (2014)
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A lideranca autocréatica é quando o lider exerce o papel de dominador, sempre
esperando obediéncia, pouco ouve seus subordinados, e acredita que sua opinido é
sempre a mais correta para tomada de decisdes desmerecendo opinides de um
préximo. Fica facil identificar que a atencéo do lider esta voltada para tarefas, metas
e ndo para relagcdes humanas de seu grupo de trabalho (CHIAVENATO, 2014).

Lideranca democratica é o tipo de lideranca que fica no meio-termo entre a
autocratica e a liberal, evitando desvantagens de ambas. O trabalho é apresentado
pelo lider aos subordinados, que Ihes da as diversas alternativas de execucéo e 0s
objetivos que devem ser alcangados (CHIAVENATO, 2014).

Ja o lider liberal, ha liberdade e total confianca no grupo nas tomadas de
decisfes, divisao de tarefas e sobre os companheiros de trabalho. Nao imp&e regras
ao grupo, e sua participacdo € minima nas tomadas de decisdes, ndo das origens,
nao traga metas e objetivos, ndo orienta os liderados (CHIAVENATO, 2014).

A empresa é formada pelos trés diretores, o estilo que prevalece entre os trés
€ autoritario e democratico onde os lideres algumas vezes, dependendo da deciséo
impdem mais suas opinides, ja em outros momentos buscam incentivar a equipe a
criar novas ideias e facilitar os processos com sugestdes, assim ajudando também na
melhor qualidade de vida de seus colaboradores.

Em caso de a empresa aumentar seu namero de funcionéarios, tendo uma
gestdo mais centralizada, o modelo de lideranca certamente se modificaria, ja que um
dos gestores é mais autoritario que os demais.

Entre os diretores Thais se torna a principal lider da empresa por conter
informacdes de todas areas da empresa, auxiliada dos outros diretores as principais
tomadas de decisGes sdo em conjunto onde buscam liderar as atividades da empresa
de modo que toda a equipe coopere para atingir o resultado esperado.

Todo e qualquer relacionamento estd baseado em um processo de
comunicacdo entre ambas as partes. Logo, se nos comunicarmos melhor, nosso
relacionamento serd melhor e compreendermo-nos melhor. Conhecer pessoas,
processos de grupos, cultura organizacional e 0 modo como esses Processos
interagem entre si passou a ser uma exigéncia essencial de qualquer gestor que
almeje sucesso no mundo dos negocios e das organizagbes (ROBBINS; JUDGE,
2020).

A Usitheel por ser uma empresa jovem possui funcionarios que estdo ha

poucos meses na empresa, o relacionamento entre toda equipe é instavel, por ter uma
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alta rotatividade. Em relacéo as atividades e tarefas realizadas muitas vezes ndo séo
desenvolvidas de forma conjunta entre lideres e colaboradores e em caso de qualquer
conflito ou divergéncia a empresa busca solucionar de maneira pacifica evitando
maiores desconfortos, mas por causa da pouca experiéncia nem sempre os conflitos
e problemas sédo solucionados de forma prévia, ou ainda de preventiva.

O conhecimento € o resultado de um processo histérico que supde
necessariamente formas progressivas de educacdo, evolucdo e desenvolvimento,
abrangendo sempre e em todas circunstancias psicossociais do homem, elementos
bésicos que o definem como sujeito.

A empresa possui um nivel de pessoal com baixa escolaridade, principalmente
na area de producéo, e com alta rotatividade, como comentado anteriormente, em sua
maioria sdo pessoas que ndo possuem ensino médio completo e em alguns casos
nao tiveram grande estabilidade profissional, 0 que gera necessidade constante de
capacitacao interna e muitas vezes gera retrabalhos.

Como trabalha com maquinas que necessitam do conhecimento do funcionario
para operar, a empresa ja esta com planos para profissionalizar mais seu pessoal,
oferecendo cursos de capacitacdo na area de injetaveis.

Os trés diretores da empresa possuem ensino superior completo, e estao
sempre buscando informacfes para aprimorar seus servigos. Thais é formada em
Gastronomia e esta cursando Administracdo, aprimorando sua forma de gerenciar a
area financeira. Edgar é formado em Engenharia de Producao e Maria é formada em
Administracdo, 0s mesmos estdo sempre aprimorando seu conhecimento com cursos

e palestras.

3.4 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Neste topico esta sendo apresentado um quadro com resumo dos pontos fortes

e pontos fracos identificadas no capitulo 3 Area Administrativa.

Quadro 5 - Pontos forte e pontos fracos da Area Administrativa
PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

Assunto Secédo e Assunto Secéo e
Subsecao Subsecao
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pessoal, tornando o
relacionamento da equipe
instavel.

a) Oportunidade de 3 a) Area administrativa n&o 3
desenvolver um esta estruturada;
planejamento estratégico;
b) Boa comunicacéo entre 3 b) N&o possui 3
niveis; planejamento estratégico e
planos formalizados;
c) Acesso a Informacéo de 3.2 c) Nao possuir sistema de 3.2
qualquer dispositivo; gestao formalizado;
d) Armazena seus dados 3.2 d) Sistema depende de 3.2
em locais seguros; pessoas;
e) Profissionais com 3.3 e) A empresa nao utiliza 3.2
experiéncia e nivel superior todos os recursos de seu
completo em areas de sistema,;
gestao;
f) Busca constante por 3.3 f) Profissionais da area de 3.3
aprimoramento para produgéo com baixa
aperfeicoamento das escolaridade e pouco
atividades. capacitados;
g) A empresa nao possui 3.3
gerentes especificos para
cada area;
h) Alta rotatividade de 3.3

Fonte: a autora (2021)

A seguir serdo explanados de forma mais completa os pontos fortes da area

administrativa.

a) Boa comunicacgéo entre niveis, por ser uma empresa de pequeno porte

com poucas pessoas, € em sua maioria sdo da mesma familia, o dialogo é facil

e rapido;

b) N&o possui planejamento estratégico e planos formalizados. O que gera

a oportunidade de a empresa desenvolver um planejamento do zero;

C) Acesso a Informacéo de qualquer dispositivo. Por possuir suas principais

planilhas e dados no Drive, as mesmas podem ser acessadas de qualquer

dispositivo;
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d) Armazena seus dados em locais seguros, a empresa armazena Seus
dados em 3 locais diferentes, o que diminui 0s riscos de perda ou roubo dos
mesmos;

e) Profissionais com experiéncia e nivel superior completo em areas de
gestao, os trés diretores da empresa possuem graduagao e diversos cursos nas
suas areas de trabalho;

f) Busca constante por aprimoramento para aperfeicoamento das
atividades, a empresa esta sempre buscando melhorar as suas ferramentas e
estratégias, desde a gestdo até a producéo, ira investir na capacitacao de
profissionais da area de producéo.

Na sequéncia estdo sendo apresentados os pontos fracos.

a) Area administrativa ndo esta estruturada, o setor administrativo n&o
possui um fluxo de processos organizado e depende de apenas uma pessoa, 0
gue muitas vezes a sobrecarrega;

b) N&o possui planejamento estratégico e planos formalizados, apesar de
0s gestores terem algumas ideias a respeitos dos planos de longo prazo, as
metas e objetivos de curto e médio prazo muitas vezes sdo deixadas de lado, e
os conflitos e problemas s&o muitas vezes resolvidos no calor do momento, que
muitas vezes poderiam nem ter ocorrido se houvesse uma melhor organizacéao;
C) N&o possuir sistema de gestdo formalizado, a empresa possui seus
gestores divididos por area, mas a gestdo em si ndo possui um sistema
organizado, que define quais as responsabilidades de cada gestor, além de nao
possuir nenhum sistema que facilite esses processos;

d) Sistema depende de pessoas. O sistema implantado na empresa
depende exclusivamente de uma pessoa para se alimentado, no caso de esta
pessoa cometer algum erro ou acabar esquecendo de alimenta-lo as
informacdes ja ficam defasadas;

e) A empresa néo utiliza todos os recursos de seu sistema. O que poderia
facilitar alguns processos, mas por falta de conhecimento e interesse 0s
mesmos néo séo utilizados;

f) Profissionais da area de producdo com baixa escolaridade e pouco
capacitados, por falta de conhecimento dos gestores, muitos funcionarios foram

contatados com pouca capacitacdo, o que gerou a necessidade de qualificacao
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dos mesmos, que muitas vezes ndo passaram do primeiro més de trabalho, o
gue muitas vezes gerou retrabalho;

0) A empresa ndo possui gerentes especificos para cada area, tendo uma
centralizacdo das informa¢des em um Unico gerente;

h) Alta rotatividade de pessoal, tornando o relacionamento da equipe
instavel. O que prejudica o engajamento entre colaboradores e a propria

imagem da empresa.
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4 AREA COMERCIAL

Neste capitulo esta sendo apresentado o funcionamento da area comercial.

A area comercial coordena a venda dos produtos oferecidos pela empresa,
sendo responsavel por toda negociacdo com os clientes. Para cada tipo de negécio é
preciso desenvolver uma equipe de vendas adequada, competente e eficaz, levando
em conta a natureza do negaocio, do cliente, bem como as caracteristicas do produto
ou servico a ser ofertado (IZIDORO, 2016).

A &rea comercial da empresa € executada pelos seus 3 diretores, que através
das redes sociais divulgam os produtos e interagem com os clientes, oferecendo-os e
informando todas caracteristicas, apresentando qual item mais se encaixa as
necessidades do cliente.

O desenvolvimento dessa area nunca foi de forma planejada, as necessidades
foram surgindo e a empresa foi se adaptando e desenvolvendo suas proprias
ferramentas para encantar o cliente. A capacitacdo dos colaboradores deve ser
incentivada, pois com o crescimento das redes sociais e as mudangas constantes em
seus algoritmos as mudancas e alteracbes devem ser constantes, além de a
concorréncia ficando cada vez mais acirrada, o bom contato entre comprador e cliente

é extremamente importante.

4.1 PRODUTOS E SERVICOS

Definimos o produto como algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciacdo, aquisicdo, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma
necessidade. Os servicos sdo um tipo de produto que consiste em atividades,
beneficios ou satisfaces oferecidas para venda que sdo essencialmente intangiveis
e nado resultam na posse de nada (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

A empresa busca oferecer produtos e servigos que atendam as necessidades
do cliente, como comentado anteriormente, respeitando suas limitagdes financeiras,
por isso conta com uma linha de produtos mais acessiveis.

Conforme o consumidor, existem duas classes de produtos e servicos: produtos
de consumo que sdo comprados por consumidores finais para uso préprio e produtos
organizacionais que sao comprados para uso da gestdo de um negdécio ou
processamento (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).
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A Usitheel oferece produtos de consumo que sao utilizados diretamente pelo

consumidor final que utiliza de diversas formas:

a) Transporte de carga: pode ser dentro de industrias para carregar pecas
e organizar itens, na lavoura para colheita de frutas, verduras ou legumes ou no
transporte desses itens para outros locais.

b) Armazenamento: para guardar objetos em casa, almoxarifado ou
estoque, ou ainda em camaras frigorificas, ja que o material plastico tem
resisténcia a temperaturas baixas.

Além dos produtos, a empresa também produz moldes para inje¢édo, que serao

usados pelo cliente para producéo de novos itens de consumo.

Ciclo de vida do produto é uma ferramenta de decisdes de marketing que

pressupde que um produto percorre quatro fases distintas ao longo de sua presenca

no mercado:

a) Introducéo: quando se langa um produto no mercado;

b) Crescimento: quando o mercado comeca a conhecer o produto e
consumi-lo;

C) Maturidade: Quando o produto ja é de conhecimento amplo do mercado;
d) Declinio: quando o produto ndo desperta mais o interesse do mercado e

as vendas caem.

Figura 14 - Ciclo de vida de um produto ou servico

Volume de vendas

> Tempo
1. Introducéo 2. Crescimento 3. Maturidade 4. Declinio

Fases do ciclo de vida do produto

Fonte: Oliveira (2019)
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O ciclo de vida dos produtos da Usitheel, se torna muito variavel por ser um
produto plastico, muitos produtos se tornam duradouros e estdo em um estado de
maturidade alguns anos, sendo produzidos por diversas empresas itens similares,
como o modelo W50. Ja outros que foram desenvolvidos pela empresa, como o
modelo W9, entdo em estado de introducéo, entrando para crescimento, pois 0
mercado ja deu um feedback, e muitas empresas ja estdo usando e aprovando a
alguns meses.

Um mix de produtos consiste em todas as linhas de produtos e itens que
determinado vendedor pde a venda, o catalogo da empresa (KOTLER; ARMSTRONG,
2014).

A Usitheel, possui um mix de produtos variados, que estdo em expansao,
atualmente atende o mercado agricola como foco principal, com caixa para a colheita,
transporte e venda de frutas, legumes e verduras. No quadro 9 podemos observar o

catalogo de produtos.

Quadro 6 - Catalogo de produtos da empresa

Modelo|Descricao Volume |[Peso Medidas Externo |Interno
Altura 8 7,5
Caixa de morango 4 Largura 24,5 21,5
w1l bandejas 1kg 125¢g Comprimento (37,5 31
Altura 8 7,5
Caixa de morango 6 Largura 32 29
W5 bandejas 1kg 175¢g Comprimento (37,5 32
Altura 19,5 18
Largura 32,5 29,5
W6 Caixa dobravel 10kg 1700g |Comprimento (50 47
Altura 15 14,5
Caixa 5 kg nédo Largura 25 22,5
W8-1 |montavel 5kg 2509 Comprimento (40,5 39
Altura 8,5 8
Caixa de morango Largura 24 21,5
w9 montavel 1kg 1729 Comprimento |33 31
Altura 25 24
Largura 40 36,5
W11 |Caixa agricola 40x6 [20kg 2100g |Comprimento |60 57
Altura 31 30
Largura 36,5 33
W50 |Caixa agricola 20kg 2100g |Comprimento |55 52,5

Fonte: a autora (2021)
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O langamento de novos produtos tornou-se uma ferramenta muito importante
na estratégia de marketing nas grandes organizacdes de sucesso, mas o langcamento
destes produtos exige grandes investimentos o que dificulta seus lancamentos de
produtos para o mercado (CASAS, 2019).

A empresa possui langamentos semestrais, pois seus produtos necessitam de
um estudo prévio, para que quando o molde for produzido todas as alteracbes e
mudancas ja tenham sido definidas, por se tratar de um produto que quando necessita
de alteracdes apoés a fabricacdo do molde gera altos custos para a empresa.

Sdo levados em consideracdo as medidas e capacidade do produto, as
necessidades do cliente e o material que serd utilizado, para colocar no mercado um
produto eficiente e que satisfaca a necessidade dos clientes e do mercado.

O principal objetivo do pés-vendas € criar a fidelizac&o e satisfacao do cliente,
fornecendo assisténcia técnica na utilizacado do produto, e quando necessario garantir
e troca rapida em caso de erro na producédo (IZIDORO, 2016).

A empresa ndo conta com um poés-venda definido e estruturado, mesmo assim
busca através de conversas com os clientes que retornam, informacdes se o produto
vendido atendeu suas expectativas, oferece sugestbes de usos para obter melhor
durabilidade e sempre que necessario efetuar a troca dos produtos com problema
como falhas, quebras e alteracdo de cor.

4.1.1 Marca

A decisdo sobre a escolha no nome de uma marca precisa seguir alguns fatores
gue ajudardo o contato com o cliente, entre eles estdo o nome, que deve ser
harmonioso com a imagem do produto e da empresa, deve ser facil de falar e lembrar
e precisa ser registrado legalmente, além de possuir cores e design chamativos que
deixem a identidade registrada na mente do cliente.

A escolha da marca Usitheel se deu pela juncao das palavras usinagem e o
nome dos integrantes da familia, formando assim a marca e nome fantasia da
empresa.

O que caracteriza um simbolo € qualquer desenho que um grupo de pessoas
possa entender como representacdo de alguma coisa além dele mesmo. E um sinal
grafico que passa a identificar um nome, ideia, produto ou servico. Eles permitem que

uma marca seja percebida e identificada num contexto global, além de que sua
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divulgacéo seja feita de forma mais racional e eficiente, reduzindo o tempo necessario
a concretizacao das transacdes comerciais (CASAS, 2019).

Outro destaque que se pode fazer € que uma marca conhecida garante que
determinado produto ou servico tenha um padrdo de composicdo e qualidade,
assegurando ao consumidor mais tranquilidade na aquisicdo e no uso. Quando se
trata da identificacéo e individualizacdo das organiza¢fes, os simbolos sdo elementos
constitutivos das identidades visuais, assim como 0s logotipos, as cores e o alfabeto
padréo usado para a escrita do nome da empresa (CASAS, 2019).

Para o logotipo da empresa, a escolha das cores se deu a partir de um breve
estudo a respeito da psicologia das cores, e foi escolhido o vermelho, pois remete a
intensidade, e o branco que € calmante, pois cria simplicidade, organizacdo e

eficiéncia. Representando o que a organizacao deseja demonstrar aos seus clientes.

Figura 15 - Logotipo da Empresa

Fonte: a autora (2021)

4.2 PRECO

Preco é a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servi¢o. De
maneira mais ampla, preco € a soma de todos os valores que os consumidores trocam
pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servigo (KOTLER; ARMSTRONG,
2014).

Além de proporcionar um retorno adequado ao investimento realizado, o prego
esta sujeito a aspectos que fogem ao controle da empresa, como as regulamentacdes
governamentais, o avango tecnolégico, a obsolescéncia, a mudanca de gosto do
consumidor, os precos da concorréncia, entre outros (ROSS; WESTERFIELD; JAFFE;
LAMB, 2015).
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A Usitheel, desenvolve seu preco a partir da observacao dos custos diretos e
indiretos, séo eles: o custo de matéria prima; mao de obra; custos operacionais; frete
de mercadorias; impostos e taxas; despesas fixas como luz e telefone; e a margem
de lucro a ser obtida, além de observar os valores exercidos pela concorréncia, para
gue seu produto tenha uma margem de lucro e seja atraente ao consumidor.

A empresa observou que existe uma sazonalidade vinculada a época de
colheita em alguns produtos, que séo de uso especifico para um tipo de fruta, como
por exemplo o modelo W9 que € para morangos. Ja outros produtos que ndo possuem
uma especificidade em relacao a fruta ndo possuem sazonalidade.

Algumas varidveis na determinacdo de preco associadas a concorréncia
precisam ser avaliadas também, como:

a) Ter conhecimento de como o concorrente estrutura seus custos;

b) Conhecer suas estratégias e politicas de precos, ou seja, como ele

determina seus precos;

C) E a andlise se seus produtos, pois seus produtos podem oferecer

complementos que geram maior valor agregado estimulando a intencédo de

compra.

Na tabela 3 podemos verificar uma planilha relacionando os principais custos e
0s modelos vendidos.

Tabela 3 - Precificacdo dos produtos de forma simplificada

Modelo W50 W1l W9 w8 W6 W5 w1

Matéria Prima |R$ 16,02 |R$ 16,02 |R$ 0,99 |R$ 2,03 |R$ 12,38 |[R$ 1,04 |R$ 0,99

M&o de Obra |[R$5,58 |[R$7,38 |R$0,50 |R$0,76 |[R$9,58 |R$0,58 [R$ 0,50

Impostos R$2,40 |R$2,60 |R$0,16 |R$0,31 |R$2,04 |R$0,18 |R$0,16

Valor total R$ 24,00 [R$ 26,00 [R$ 1,65 [R$ 3,10 |R$ 24,00 |R$ 1,80 |R$ 1,65

Fonte: a autora (2021)

No setor plastico, o que determina a qualidade dos produtos € a matéria-prima
utilizada. A Usitheel utiliza dois tipos de matéria-prima reciclada o PP (polipropileno)
e o PEAD (Polietileno de Alta Densidade), dependendo da aplicacdo do produto final,
no caso do PP é utilizado na linha de produtos descartaveis por possuir um baixo valor
e uma maior oferta no mercado, jA o PEAD é utilizado em caixas que necessitam maior

resisténcia mecanica e troca de temperatura.
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O processo de criar e implementar estratégias de precos para alcancar
objetivos lucrativos envolve uma compreensao sofisticada de variaveis como
comportamento dos custos, os padroes de demanda dos clientes e as reacfes dos
concorrentes (CASAS, 2019).

A selecao de crédito envolve a aplicagdo de técnicas para determinar quais
clientes fazem jus ao crédito. A aprovacao de crédito utilizada pela empresa € uma
prévia andlise da situacdo financeira do cliente, conforme 0s seguintes critérios
estabelecidos: verificacdo do histérico financeiro nos registros internos da empresa,
consulta de CPF e CNPJ ao SERASA, e procura averiguagdo com referéncias
comerciais ja conhecidas. Esse método foi uma forma encontrada pelos diretores para
tentar reduzir a inadimpléncia e proteger a empresa de possiveis vendas sem

recebimentos do valor.

4.3 COMUNICACAO

Dentro de uma organizacdo existem diversos canais de comunicacado que
consolidam a imagem da empresa, seja com colaboradores, fornecedores,
consumidores, acionista, cliente, enfim, com todos que interagem de alguma forma
com a organizagao.

Existem duas categorias que devem importar para 0s gestores: a comunicagao
interna e a comunicacdo externa, as duas envolvem acfes importantes do
planejamento estratégico da empresa. A comunicagdo interna estd muito ligada a
como os colaboradores veem a organizacao. Ja a externa esta relacionada a como o
publico associa a imagem do produto ou servico a empresa enquanto organizacao
situada em uma sociedade (FERREIRA; MALHEIROS, 2017).

E preciso entender quais os elementos fundamentais dos processos e
ferramentas de comunicacdo externa, para elaborar um programa eficaz que
provoque reacOes positivas nos consumidores. O principal instrumento de
comunicacdo da empresa € a venda pessoal, realizada pelos diretores, que buscam
atraves do contato direto divulgar seu produto de maneira que estimule o consumidor.

Os meios de comunicacdo conhecidos como midia devem ser escolhidos de
acordo com as caracteristicas do publico-alvo e dos objetivos da comunicacdo. A
maior utilizagéo da publicidade pela empresa é a divulgagéo através das redes sociais,

principalmente Facebook e Instagram, obtendo resultados satisfatorios, aumentando
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0 contato com os clientes, além disso utiliza de algumas ferramentas para ser

lembrada pelos compradores, a principal € o marketing.
As figuras 16, 17 e 18 demonstram a comunicacéao digital da empresa através

das redes sociais e site da empresa.

Figura 16 - Facebook Usitheel

USITHEEL |

SOLUCOES
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USITHEELY  usitheel Plasticos
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Fonte: a autora (2021)

Figura 17 - Instagram Usitheel
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Fonte: a autora (2021)

Figura 18 - Site Usitheel
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Fonte: a autora (2021)
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4.4 VENDAS

Nao é dificil perceber que o departamento de vendas ocupa posicdo de
destaque nas empresas, um importante instrumento de comunicacdo com o mercado,
com o qual a empresa conta para a geracao de novos recursos.

O processo de vendas na Usitheel, tem o objetivo de convencer o cliente para
a escolha de um produto da empresa, o vendedor busca atender o cliente de forma
gue todas suas duvidas e questionamentos sejam explicadas, sobre os produtos e 0
orcamento que esta sendo negociado.

O planejamento de vendas precisa conter algumas etapas basicas que
mostram o rumo a ser seguido. Porém nem todas organizacfes conseguem planejar
suas vendas efetivamente, por motivos da cultura organizacional, falta de
profissionalismo da administragéo, ou um ritmo de crescimento muito acelerado e
desorganizado (IZIDORO, 2016).

A empresa ndo possui um planejamento de vendas formalizado, € analisado o
fluxo de vendas do ano anterior, e 0 potencial de seus atuais clientes para novas
oportunidades de negécios, analisando também a situacdo econbmica da regido
atendida, buscando conquistar novos clientes no mercado.

A cota de vendas representa a parcela de vendas totais que a empresa atribui
a um vendedor, um departamento, uma filial, um territério, um produto, etc. Em geral,
as vendas totais da empresa séo divididas em cotas para cada unidade e servem
como objetivos para cada uma delas (CHIAVENATO, 2014).

A Usitheel ndo trabalha com quotas de vendas, ou seja, néo é estipulado metas
de faturamento mensais ou anuais, mas esta sempre projetando aumentar as vendas
do més anterior.

A analise de vendas € conduzida através de um estudo detalhado do
desempenho de vendas da empresa, para detectar os seus fortes e fracos de
marketing, é efetuada pelo diretor e pelo responsavel administrativo do escritério da
empresa. E necessério avaliar a forma de como a empresa vai atuar no mercado,
analisar sua estrutura organizacional, para ser possivel determinar o niumero de
vendedores necessarios e o perfil mais adequado (IZIDORO, 2016).

A equipe de vendas da Usitheel é formada pelo responsavel principal da area

administrativa que efetua diariamente as operagfes de vendas da empresa, também
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€ auxiliado pelo diretor quando necessitado e seu auxiliar administrativo o auxilia na
execucao de outras tarefas.

Os vendedores da empresa tém as funcdes de organizar o escritério, o
mostruario de produtos, atender os clientes, efetuar as vendas, obrigacdes fiscais,
controle de caixa, relatérios de compra e venda diariamente, contato com
transportadora para cotacdo do frete, repassar os pedidos de produtos para 0s
responsaveis, encaminhamento dos pedidos prontos para transportadoras ou
diretamente para os clientes.

Motivacdo pode ser definida como a disposicdo de exercitar um nivel
persistente e elevado de esfor¢co na direcdo de metas organizacionais, condicionada
pela capacidade do esforco de satisfazer certa necessidade individual (IZIDORO,
2016).

A empresa busca criar oportunidades para que seus vendedores exponham
seus pensamentos, ideias e sugestdes para que a empresa alcance seus objetivos,
gerando um clima onde todos colaboradores da equipe de vendas elevem seus
esforcos.

Para tanto, as acdes de treinamento devem garantir o aprendizado necessario
de informacgdo e conceitos a serem transmitidos, habilidades e atitudes a serem
aprimoradas ou modificadas no profissional de vendas (IZIDORO, 2016).

A Usitheel ndo possui uma area especifica para treinamento, seu principal
diretor da area administrativa, transmitiu seus aprendizados sobre os produtos a
serem vendidos e as atitudes que a empresa preza no momento da venda para seus
vendedores.

A avaliacdo da forca de vendas permite que o gestor da area comercial
acompanhe o desempenho de sua equipe, para que possa corrigir o rumo em busca
dos objetivos predeterminados (IZIDORO, 2016).

A Usitheel, n&o realiza reunides formais, sdo realizadas conversas de forma
informal buscando resolver problemas que surgem de imediato, e analise dos pedidos
realizados pelos vendedores, porém nem todos diretores estdo presentes em
determinadas reunides informais. Por ser um ponto relevante, a empresa precisaria

desenvolver reunides mais constantes com todos diretores da empresa.
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4.5 DISTRIBUICAO

Um conjunto de organizacdes interdependentes envolvidas no processo de
oferecimento de um produto ou servigo para uso ou consumo de um consumidor final
ou usuario empresarial (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

A empresa busca distribuir e entregar seu produto sem que sua qualidade se
altere ou modifique por uma ma distribuicdo. A entrega das mercadorias € realizada
por canal rodoviario por empresas terceirizadas em todo o Brasil, ou diretamente na

fabrica ao consumidor ou a empresas e lojas para revenda.

4.6 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

O valor a longo prazo da empresa € fortemente determinado pelo valor do
relacionamento da empresa com seus clientes. A empresa preza por manter um bom
relacionamento com seus compradores, pois acredita que ndo basta apenas vender o
produto, mas tratar bem todos, de forma igual e continua, de modo que se estabeleca
uma fidelidade (CHIAVENATO, 2020).

A Usitheel ndo possui politicas de relacionamento com o cliente, acdes de pés-
vendas, nem acoes de fidelizagcdo. Como forma de contato apds a comercializacdo
dos produtos, os vendedores entram em contato solicitando um feedback do
comprador a respeito da caixa. Como o contato € por WhatsApp e bastante informal,
os clientes tém facilidade de contatar o vendedor para reclamacdes e sugestoes.

Nos tempos atuais, ndo basta apenas atrair novos clientes, é necessario para
as empresas aprimorar técnicas de relacionamento para cultivar e reter clientes
duradouros e lucrativos (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

A empresa ndo possui nenhuma politica formal de relacionamento, como
comentado anteriormente, porém busca analisar as informacdes recebidas para saber
quais sdo seus pontos fortes e pontos negativos a serem melhorados. O contato é
realizado em sua maioria por WhatsApp, mas também ocorre pessoalmente, por
telefone, via e-mail, Facebook e Instagram.

As empresas devem apostar alto se quiserem manter seus clientes. O deleite
do cliente cria uma afinidade emocional com um produto ou servi¢co, ndo apenas uma
referéncia racional, e isso resulta em maior fidelidade (KOTLER; ARMSTRONG,
2014).
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O mercado atual esta cada vez mais competitivo, € necessario que as
empresas criem acdes ndo apenas para conquistar os clientes, mas sim conseguir
fidelizar os mesmos criando uma maior estabilidade da empresa. A Usitheel ndo
possui um plano de acédo e retencao dos clientes formalizado, porém acredita que
atender os clientes com seriedade, honestidade, e confiabilidade nas informacdes que
fornece e concluindo a entrega do produto com qualidade conforme o combinado,

consegue fidelizar, de forma informal, uma grande parte de seus clientes.

4.7 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Neste topico esta sendo apresentado um quadro com resumo dos pontos fortes

e pontos fracos identificadas no capitulo 4 Area Comercial.

Quadro 7 - Pontos forte e pontos fracos da Area Comercial

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Assunto Secéo e Assunto Secéo e
subsecdo subsecéo

a) Todos colaboram com as 4 a) Falta de 4
atividades comerciais; planejamento na area

comercial,
b) Utiliza das redes sociais 4 b) Colaboradores pouco 4
para venda de seus capacitados;
produtos;
c) Personalizacéo dos 4.1 c) Nao possui pessoas 4
produtos e servigos; dedicadas

exclusivamente para a

area,
d) Mix de produtos 4.1 d) Precos dependentes 4.2
diversificados; do mercado;
e) Lancamento constante de 4.1 e) Nao possui 4.4
produtos; planejamento de

vendas;
f) Plano de selegéo de 4.2 f) N&o possui metas de 4.4
crédito estruturado; vendas;
g) Utilizacdo das midias 4.3 g) Falta de treinamento 4.4
sociais; dos colaboradores;
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h) Entrega em todo o Brasil; 4.5 h) N&o possui um 4.4

planejamento de
reunides;

i) Contato proximo do 4.6 i) Nao possui plano de 4.6

vendedor com os clientes. acao e retencao de

clientes;

j) Nao possui politica de 4.6
relacionamento com o
cliente.

Fonte: a autora (2021)

A seguir serdo explanados de forma mais completa os pontos fortes da area

comercial.

a) Todos colaboram com as atividades comerciais. Por ser uma empresa
pequena, todos ajudam em todas as areas, e dessa forma estdo cientes das
atividades a serem feitas e dificuldade de cada éarea;

b) Utiliza das redes sociais para venda de seus produtos. Diferente de
alguns concorrentes a Usitheel utiliza das redes sociais para a venda de seus
produtos, o que nesta pandemia esta se demonstrando um diferencial,

C) Personalizacdo dos produtos e servicos. A percepcao do vendedor é
importante para entender qual a necessidade do cliente e entregar um produto
ou um servigco que se encaixe da melhor forma possivel;

d) Mix de produtos diversificados. A empresa trabalhas com caixa de 1 a 25
kg, além de uma variedade de servi¢os para atender os clientes;

e) Lancamento constante de produtos. Lancando produtos semestralmente
a empresa aumentou seu catalogo de forma expressiva e consegue se adaptar
as necessidades do mercado gerando novos produtos com agilidade;

f) Plano de selecéo de crédito estruturado. Seu plano de selecdo de crédito
€ bem completo utilizando a base de dados do SPC;

0) Utilizacdo das midias sociais. Utilizar as midias sociais € uma otima de
aproximar o cliente, seja para comercializagcdo ou para esclarecimento de
davidas;

h) Entrega em todo o Brasil. A empresa abrange uma gama enorme de

clientes utilizando da entrega por transportadora,
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) Contato proximo do vendedor com os clientes. Como falado
anteriormente, o contato com o comprador é extremamente importante, e trata-
lo com atencéo e dedicacdo sao as ferramentas para ajuda-lo.

Na sequéncia estdo sendo apresentados os pontos fracos.

a) Falta de planejamento na area comercial. Por ndo ter um planejamento
as ferramentas comerciais ainda nao sao as melhores;

b) Colaboradores pouco capacitados. Por ter pouco planejamento o0s
colaboradores ndo desenvolveram uma forma consistente de vender os
produtos, informar suas especificacdes e convencer o cliente, e isso acaba
prejudicando a empresa se comparada com a concorréncia,

C) N&o possui pessoas dedicadas exclusivamente para a area. O que deixa
a area muitas vezes como segundo plano, por este motivo ndo possui
planejamento;

d) Precos dependentes do mercado. Como muitos concorrentes seu preco
de venda depende do mercado, tornando dependente também a sua
lucratividade, mas alguns produtos que sdo exclusivos ndo dependem;

e) Nao possui planejamento de vendas. O planejamento de vendas é
importante para uma melhor gestdo da area, e um melhor contato com 0s
clientes;

f) N&o possui metas de vendas. As mesmas colaboram para uma melhor
estruturacdo da area, além de incentivar os vendedores a vender mais;

s)] Falta de treinamento dos colaboradores. O que gera ineficiéncia nos
processos de venda;

h) N&o possui um planejamento de reunides. Sem reunides diminui a
comunicacdo da equipe, o planejamento e a possivel solucdo prévia de
problemas;

)] N&o possui politica de relacionamento. O que facilitaria o trabalho e
diminuiria atrito ou ma comunicagéao entre cliente e vendedor;

) N&o possui plano de acgéo e retencédo de clientes. Acdo que poderia
melhorar as vendas, até gerar fidelizacdo de clientes, acarretando em novas

compras.
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5 AREA DE MATERIAIS

Neste capitulo estd sendo apresentado o funcionamento planejamento,
critérios de aquisicéo e controles da area de materiais.

O processo interno de administrar os materiais da organiza¢do torna-se muito
importante, pois é através dele que sera controlado a entrada da matéria-prima e a
saida dos produtos.

Conforme Lélis (2016) as empresas convertem matérias-primas em produtos
para os clientes, quando definido a maneira como 0sS processos devem ser
administrados, planejados e controlados, estamos definindo o fluxo dos materiais,
assim mesmo como sua quantidade, e especificacbes, além do tempo de

industrializacéo, que define o periodo de producéo.

Figura 19 - Ciclo da administracdo de materiais

Sinal de -
Expedicao
demanda pedic
it Armazenagem
Identificar
do produto
fornecedor
acabado
atorian Movimentagao
materiais jmente
\ Transportar Recebimento e/
P ' armazenagem

Fonte: Alt e Martins (2012)

O plastico € um insumo com alta durabilidade e pouca variabilidade em relacdo
a sua qualidade, se reciclado de forma correta. Como toda a matéria-prima da
empresa é reciclada, exige uma pré-selecao do material antes do seu processamento,
além disso ele precisa ser moido, lavado e/ou extrusado, para que no processo de
injecdo, todos o0s materiais sejam da mesma qualidade e estejam derretidos

igualmente.
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O seu ciclo de materiais basicamente inicia com a andlise da demanda,
qualidade da matéria-prima necessaria e custo de aquisi¢do, o responsavel analisa
com seus fornecedores os fatores que irdo determinar sua compra como: quantidade,
prazo de entrega e formas de pagamento. Cientes desses fatores na hora da compra,
os diretores da Usitheel realizam a aquisicdo dos materiais, através de telefone, e-
mail, site, WhatsApp ou pessoalmente.

A matéria-prima € coletada nos fornecedores e trazida até a empresa por um
caminhao proprio, passa pela triagem onde é selecionada e destinada ao estoque.
Apéds a producdo as caixas sdo separadas por pedidos e destinadas ao cliente pela

transportadora ou coleta do mesmo na organizagao.

5.1 PLANEJAMENTO DE AQUISICAO DE MATERIAIS

Prever as necessidades de uma empresa consiste em calcular o que vira a ser
necessario durante determinado periodo, quer seja para assegurar o funcionamento
da linha de producdo, como o funcionamento de toda a demais atividades da
organizagao.

O planejamento de aquisicdo de materiais abrange a sequéncia de operacoes
desde a identificacdo do fornecedor, a compra, 0 recebimento, transporte e
acondicionamento (ALT; MARTINS, 2012).

Todos o0s materiais precisam ser adequadamente administrados, suas
guantidades devem ser planejadas e controladas para que nao haja faltas acarretando
paralisacdo da producdo, nem excessos que elevem 0s custos operacionais
desnecessariamente (GONCALVES, 2013).

Na Usitheel as compras ndo possuem um planejamento mensal ou semestral,
sao feitas semanalmente por duas pessoas: a gerente financeira, que é responsavel
por itens do cotidiano da empresa, como ferramentas, itens de limpeza, material de
escritério, e demais equipamentos e pecas; e 0 gerente de producdo, que é
responsavel pela compra da matéria-prima, jA que 0 mesmo possui maior
conhecimento na area, mantendo um estoque de plastico para o consumo de
aproximadamente duas a trés semanas, levando em consideracdo a sazonalidade e
os pedidos ja confirmados.

O pedido de compra é um contrato formal entre a empresa e o fornecedor,

devendo representar fielmente todas as condicdes em que foi feita a negociacgéao.
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Como citado anteriormente, sdo os diretores da empresa que realizam as
compras, entram em contato com os fornecedores, analisam os orgcamentos, aprovam
o pedido, se tudo estiver conforme os critérios, repassam ao setor financeiro para
pagamento e recebem o produto. No momento do recebimento da mercadoria 0s
diretores ou responsaveis conferem se o pedido esta de acordo com as condigdes,

caracteristicas e quantidades da compra, conforme previsto no orgamento.

5.2 CRITERIOS PARA AQUISICAO DOS MATERIAIS

Na aquisicdo de materiais, itens e/ou servigo, varios fatores devem ser
considerados e analisados, exigindo quantidade, preco e exigéncias funcionais. A
necessidade de se comprar cada vez melhor é essencial para toda a organizacéo,
juntamente com as necessidades de estocar niveis adequados e de racionalizar o
processo produtivo (ALT; MARTINS, 2012).

Os principais elementos considerados pela empresa sdo a demanda por um
produto, aliado com a qualidade do material, assim produzindo o item desejado pelo
cliente conforme a qualidade prestada pela empresa. Também é analisado o custo da
aquisicdo da matéria-prima ou do produto, verificando sua viabilidade de injecéo, pois
dependendo do valor do material e da cor dele, determinados produtos ficam com
valores elevados, o que acaba impossibilitando a venda.

Selecionar fornecedores é reunir um grupo de empresas prestadoras de servi¢co
ou produtoras de insumos, que preencham os requisitos basicos definidos pela
empresa com padrfes pré-estabelecidos (DIAS, 2019).

A empresa busca sempre manter seus principais e melhores fornecedores
como parceiros, principalmente os de matéria-prima por ser essencial para o
funcionamento. Novos fornecedores sdo avaliados pela empresa sempre que é feita
uma compra, 0s principais quesitos sédo preco, padréo de qualidade do material e dos
produtos. Utilizando os seguintes critérios:

a) Matéria-prima: € verificado o tipo de material, se € do utilizado pela

empresa, apos € comprado uma pequena quantidade para teste de injecao, se

0 mesmo possui boa fluidez e pouca impureza é efetuada a compra,

b) Lavagem e extrusao: estes processos Sao necessarios, em materiais que

possuem muitas impurezas, e passam por lavagem em tanques de agua ou

extrusdo para melhorar a sua fluidez. A empresa possui dois parceiros para
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esse processo ja estabelecido. Mas caso seja necessario o fornecimento por
uma nova empresa € feito uma amostra para teste da limpeza, se passar pelos
parametros a empresa € contratada;

C) Moagem: este processo € muito feito internamente pela empresa.
Consiste na moagem do material para diminuir sua gramatura, facilitando a
injecdo. As duas parceiras que fazem a lavagem também trabalham com esse
processo, e quando nao ocorre internamente é terceirizado para elas. O
processo de fornecimento por novas empresas € 0 mesmo da lavagem.

Nas figuras 20 e 21 podemos observar fotos do material reciclado e do material

pronto para injecdo, respectivamente.

Figura 20 - Material Reciclado

Figura 21 - Material pronto para injecao
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Fonte: a autora (2021)
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Conforme Lélis (2016) um fornecedor adequado deve possuir tecnologias para
fabricar e fornecer um produto com qualidade, com capacidade de produzir em
grandes quantidades, com prazo de entrega e precos atrativos para conseguir
administrar seu negécio de modo que gere lucros e consiga vender seus produtos a
valores competitivos.

A necessidade de comprar cada vez melhor é enfatizada por todos os
empresarios juntamente com as necessidades de estocar em niveis adequados e de
racionalizar o processo produtivo. Comprar de forma planejada é um dos meios que
se deve usar para reduzir custos (DIAS, 2019).

A empresa ndo possui uma politica de compra, nem planejamento da mesma,
apenas normas para guiar a aquisicdo. Sempre que necessario € realizado o contato
com o fornecedor por e-mail, telefone ou pessoalmente para efetuar cotacdo e
posteriormente o pedido de compra. A Usitheel ndo trabalha com importacdo de

materiais.

5.3 CONTROLE DOS MATERIAIS

A administracdo do controle de estoque faz parte do planejamento desde o
primeiro estagio da matéria-prima, até o produto final entregue ao cliente. O estoque
depende da producédo, portanto os dois devem ser administrados e planejados em
conjunto (DIAS, 2019).

Se 0 suprimento satisfizesse exatamente a demanda, haveria pouca
necessidade de manter estoques. As mercadorias poderiam ser produzidas na mesma
velocidade da demanda e nenhum estoque iria se acumular. Mas como as demandas
e entregas dos fornecedores possuem tempos diferentes, as empresas necessitam
de estoque (ALT; MARTINS, 2012).

O controle de estoque da empresa, € realizado de forma visual pelos diretores
da empresa, semanalmente visualizam aproximadamente as quantidades de matéria-
prima existente no estoque, buscam manter um nivel de estoques coerente com o
nivel de demanda estimado e realizado pela area de vendas permitindo realizar as
entregas dentro do prazo aos clientes.

A organizacdo do armazenamento varia conforme as caracteristicas e

necessidade dos materiais para a escolha correta do sistema de estoque. Devem ser
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avaliados critérios como espacgo necessario, tipos de materiais, quantidade, tipo de
embalagem e demanda do produto.

A matéria-prima bruta pode se transformar em diversos produtos finais de
caracteristicas e dimensfes variadas, permitindo apenas obter uma estimativa da
producao total a partir do estoque bruto, por este motivo a empresa prefere manter
seu estoque de produtos prontos o menor possivel, correspondendo apenas aos
pedidos ja existentes.

O estoque da empresa é dividido em interno, nos pavilhdes da empresa, onde
estdo a matéria-prima pronta para uso e material para moagem, e estoque externo,
no péatio da empresa, onde estdo as caixas prontas para a entrega ao cliente
separadas por pedido.

A empresa sofre com a dificuldade da organizacdo dos materiais no estoque
por conter um grande mix de produtos e necessitar de um grande espaco fisico, além
da mé& organizacao dos produtos prontos e da matéria-prima. O principal responsavel

pela organizacéo dos estoques € o diretor da producéo.

Figura 22 - Organizacdo do estoque no patio externo
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Fonte: a autora (2021)

Figura 23 - Organizacdo do estoque interno no pavilhdo

Fonte: a autora (2021)
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Podemos observar que o estoque de matéria-prima € bem desorganizado, ja o
estoque de produtos prontos € separado por cor, modelo e pedido.

O objetivo da classificacdo de materiais € definir uma catalogacao,
simplificacdo, especificacdo, normalizacdo, padronizacédo e codificacdo de todos os
materiais componentes do estoque da empresa (ALT; MARTINS, 2012).

A Usitheel, ndo possui nenhum sistema de codificacdo e controle especifico
dos materiais em seu estoque, entretanto toda a matéria-prima esta estocada em um
mesmo local, para verificacdo constante, e os produtos transformados estéao
separados conforme pedidos e modelos.

O custo de aquisicéo é o valor pago pela empresa pelo material adquirido, este
custo esta relacionado com o poder de negociacdo da area de compras, em que
buscard minimizar o preco pago por unidade adquirida (GONCALVES, 2013).

A empresa busca avaliar o custo das mercadorias de seus fornecedores, antes
de definir onde seré realizada a compra. Como comentado anteriormente a empresa
possui poucos fornecedores, e é extremamente dependente do valor de mercado do
material, principalmente neste momento de pandemia.

Giro ou rotatividade de estoque é definido como o niUmero de vezes em que 0
estoque é totalmente renovado em um periodo de tempo, geralmente anual (ALT,;
MARTINS, 2012).

A Usitheel, como comentado anteriormente, ndo possui um controle de
estoques, a aquisicdo de materiais € realizada conforme as estimativas de vendas de
cada produto da empresa, em uma média de renovacdo a cada més, e o estoque é
renovado assim que seu nivel de pedidos aumenta, pois, algumas matérias-primas
tém menor saida que outras.

Em uma fabrica, os almoxarifados desempenham as mesmas funcfes dos
depdsitos e contém matérias-primas, estoques de produtos em processo, produtos
acabados, suprimentos e, possivelmente, pecas de reposicdo. O almoxarifado da
Usitheel é o local fisico onde estdo armazenadas as pecas para reposicdo de
magquinas, ferramentas e itens de limpeza. O estoque esta disposto nas partes interna

e externamente na empresa, possui espaco delimitado, mas nao é categorizado.
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5.4 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Neste topico esta sendo apresentado um quadro com resumo dos pontos fortes

e pontos fracos identificadas no capitulo 5 Area de Materiais.

Quadro 8 - Pontos forte e pontos fracos da Area de Materiais

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Assunto Secéo e Assunto Secéo e
subsecdo subsecao
a) Possui ciclo dos materiais 5 a) Matéria-prima necessita 5
definido; de uma pré-selecao antes
de se injetada,;
b) Diretor da producao possui 5.1 b) N&o possui 5.1
vasto conhecimento a planejamento de
respeito da matéria-prima; aquisicdo de matéria-
prima;
c) Possui critérios especificos 5.2 c) N&o possui politica de 5.2
de aquisicao; compra;
d) Fornecedores séo 5.2 d) Controle de estoques & 5.3
avaliados constantemente. feito visualmente, ndo é
exato;
e) Os estoques s&o pouco 5.3
organizados e nao sao
categorizados.

Fonte: a autora (2021)

A seguir serdo explanados de forma mais completa os pontos fortes da area
comercial.

a) Possui ciclo dos materiais definido. A empresa tem definido quais as

etapas que o material deve passar desde sua aquisi¢cao até a entrega ao cliente;

b) O diretor da producédo possui vasto conhecimento a respeito da matéria-

prima. O que facilita a aquisicdo e o processamento;

C) Possui critérios especificos de aquisicdo. Definindo assim os melhores

fornecedores e a melhor matéria-prima para sua producao;

d) Fornecedores sao avaliados constantemente. Colaborando para a

empresa sempre ter o material conforme suas exigéncias;

Na sequéncia estao sendo apresentados os pontos fracos.



70

a) Matéria-prima necessita de uma pré-selecao antes de se injetada; Por
ser um material reciclado, muitas vezes possui impureza, entdo necessita de
constante selecéo antes de ser injetado;

b) N&o possui planejamento de aquisicdo de matéria-prima. O que dificulta
a negociacédo com seus fornecedores, pois normalmente na compra de maiores
quantidades a matéria-prima tem descontos;

C) N&o possui politica de compra. Gerando compras muitas vezes mal
planejadas ou desnecesséarias, ou ainda de itens com pouca qualidade;

d) Controle de estoques é feito visualmente, e ndo é exato. O que pode
ocasionar problemas na producao, no caso de o material ndo ser suficiente para
a producéo, ou ainda a compra de algo desnecessario;

e) Os estoques sao pouco organizados e ndo sao categorizados. Que pode
gerar perda de tempo dos colaboradores para procurar os pedidos e/ou matéria-
prima, além de gerar uma desordem tanto na producdo como na entrega dos

produtos.
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6 AREA DE PRODUCAO

Neste capitulo esta sendo apresentado o funcionamento estratégico e objetivo
da area de producdo, medidas de produtividade, processos de producdo, layout,
manuten¢do, movimentagcdo de materiais, qualidade e engenharia.

A partir de uma perspectiva corporativa, a administracao da producao de forma
simples, € o campo de conhecimento voltado ao planejamento, a organizacao e ao
controle da producéo industrial e da prestacéo de servi¢cos, € um campo muito vasto
(ALBERTIN; PONTES, 2016).

A é&rea de producao € uma das mais importantes das organizacfes, € neste
setor que serdo transformados a matéria-prima em produtos e os métodos que irdo
definir a qualidade e a capacidade produtiva da empresa. A seguir serdo mostrados

0S principais processos produtivos da empresa.

6.1 PAPEL ESTRATEGICO E OBJETIVOS DA PRODUCAO

Quando as organizacfes desenvolvem suas estratégias de producdo, devem
considerar dois conjuntos separados de questbes, mas que se sobrepdem: as que
sdo relativas ao que € conhecido como o conteudo da estratégia de producao, estas
sdo questdes que determinardo as estratégias especificas que governam a tomada
de decisdes cotidianas na operacao; e 0 outro conjunto de questdes € relativo ao
processo real de determinacdo dessas estratégias na organizacdo. O contetdo da
estratégia de operacdes € o conjunto de politicas, planos e comportamentos que a
producdo escolhe para seguir (LELIS, 2018).

O principal objetivo da producéo da Usitheel, é fabricar produtos com padrao
de qualidade seguindo os requisitos da empresa, de seus clientes e do mercado.
Buscando diminuir o indice de falhas e desperdicios da matéria-prima na producao
dos seus produtos e servi¢os, visando também a diminuigédo de custos e retrabalhos.

A andlise correta da matéria-prima colabora para a melhor combinacdo de
materiais, gerando uma producdo constante com pouca quebra, e quando ocorrem
producdes com falhas o material € totalmente reutilizado, sendo moido novamente e
recolocado para producdo. Assim a empresa diminui seu desperdicio, além de

contribuir para o0 meio ambiente.
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6.2 PLANEJAMENTO, PROGRAMACAO E CONTROLE DA PRODUCAO

A gestdo de operacdes refere-se ao projeto, a orientacdo e ao controle
sistematico dos processos que transformam insumos em produtos e servicos, tanto
para 0s clientes internos quanto para os externos (KRAJEWSKI; RITZMAN;
MALHOTRA, 2017).

O vendedor recebe dos pedidos e coloca na planilha, que todas as pessoas da
empresa tém acesso e podem controlar o andamento. O diretor da producéo todos os
dias pela manha verifica os pedidos da planilha e organiza a producéo para os dois
turnos da empresa, verifica os estoques de matéria-prima e de produtos para
confirmar que os pedidos que estdo no estoque estdo prontos, atualiza a planilha com
os pedidos da expiracdo, e verifica se terd matéria-prima suficiente para os demais
pedidos e producao do dia seguinte, caso ndo haja 0 mesmo entra em contato com

os fornecedores para compra de mais material.

Figura 24 - Planilha de controle de pedidos

A B C D E F G H 1 J K L M N
Cliente | VENDEDOR STATUS NOTA|Cod.| Cor V.U | ant |PaGAMENTO -] staTUs  |TRANSPORTADORA ~ | Valor Frete |coTacAo|  TOTAL
A 1 ENTREGUE =] 1001 [ws0| preta [R$2400| 2 [DiNHEIRO - pago LEVAMOS - RS 48,00
8 2 Ag::[::gr;do | 1002 | W6 | preta | R$22,80 |1016|BOLETO - pago  |VEM BUSCAR - R$23.164,80
Confirmar
c 3 datade = | 1003 |W50| preta | R$24,00 | 50 |TRANSFERENCIA  ~ pago VEM BUSCAR - RS 1.200,00
entraga
Solicitar
D 4 oleta || 1004| W3 | preta | RS 1,00 | 2 |DINHEIRO - pago CORREIOS - RS 2,00
Fazer
E 5 +| 1005 | W5 | preta [R$S 1,00 | 2 |DINHEIRO - pago CORREIOS - RS 2,00
malote
F 6 Produgso = | 1006 [W11| amarela | R$26,00 | 4 |BOLETO - pago VEM BUSCAR - RS 104,00
G 7 Agu:ﬁ;"du - Wil| preta |R$2600| 2 |BOLETO - pago VEM BUSCAR - RS 52,00
H I- W1 | preta |RS 1,60 | 5 |BOLETO - VEM BUSCAR - RS 8,00
rdandk
0 I 9 Aguardando W5 | preta | RS 180 5 |BOLETO - VEM BUSCAR - RS 9,00
boleto
Aguardando
] 10 formade WS | preta | RS 1,80 | 5 - VEM BUSCAR - RS 9,00
pagamento
Aguardando
K 11 confirmagdo ~ W50 | Vermelho| R$22,50 | 500 - VEM BUSCAR - R$11.250,00
do pedido
Aguardando
L 12 valordo ~ W9 | preta | RS 1,60 | 300 - TRANSPORTADORA  ~ RS 480,00
Frete
Cotagdo de
M 13 el w9 | preta | R$ 1,65 | 500 - TRANSPORTADCRA  ~ RS 825,00
Informagdes
N 14 paracotar ~ W9 | preta |RS 160 | 30 - TRANSPORTADORA  ~ RS 48,00
frete

Fonte: a autora (2021)

Através dessa planilha é possivel visualizar o status e o andamento do pedido,
além do nome do vendedor, da nota, da forma de pagamento, como sera efetuada a

entrega, se possui algum valor de frete e sua respectiva cotacao.
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6.3 MEDIDAS DE PRODUTIVIDADE

As medidas de produtividade podem ser monitoradas como forma gerencial,
para motivacao de pessoas ou verificar e comparar o desempenho da empresa. Como
forma gerencial mede-se a produtividade tanto para verificar problemas e/ou acertos
de decisdes tomadas pela organizacédo. Pode-se medir a produtividade em setores
para verificar-se o desenvolvimento e desempenho das pessoas e/ou maquinas.

Também as medidas de produtividade podem ser usadas como um instrumento
para a motivacdo das pessoas. Uma métrica de produtividade por setor ou equipe
pode estimular uma competicdo saudavel dentro da organizacdo. Os programas
devem ser de conhecimento de todos e as pessoas devem estar motivadas no
trabalho e convencidos de sua utilidade dentro da organizacdo (TAMBORLIN;
DALFOVO, 2016).

E necessario que todas as operacbes da producdo sejam medidas e/ou
controladas para identificar seu desempenho atual, para definir se esta como
planejado, ou ndo, buscando aprimoramento constante dos processos.

A fabricacdo dos produtos visa atender a demanda de pedidos e um pequeno
estoque para vendas de varejo diretamente na empresa. Em caso especificos, de
algum pedido especial, personalizado, é realizada sua fabricagdo conforme desejos
do cliente, atendendo de forma prioritaria em caso de urgéncia do comprador.

A empresa utiliza de uma metrificacdo simples de sua producéo, relacionada a
quantidade de caixas produzidas por hora. Diariamente os funcionarios preenchem a
ficha, apresentada na Figura 25, com as informac¢des da producao, referente ao seu
periodo de trabalho, e entregam para a gerente financeira que repassa os valores para

uma planilha que quantifica as métricas.

Figura 25 - Ficha de controle da produc¢ao

Magquina: | ) 200 ( )eo0
Data: / /
Horario inicie |Horarie fim Preduto / Cor Produzideo Perda

Fonte: a autora (2021)
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Figura 26 - Planilha de controle da producao

Produgdo
Data |Horario inicio [Hordrio fim |Hordrio total |Modele |Produzido |Perda |Final | Caixas por hora
3-mai.| 7:30:00 AM| 5:10:00 PM| 9:40:00 AM|W50 preta 980 10| 970 102,105
12:00:00 AM 0
12:00:00 AM 0

Fonte: a autora (2021)

Este processo é muitas vezes falho, pois depende da recontagem do
funcionério de todo o material produzido, e néo é exata, além de que € um processo
manual e alguns colaboradores acabam esquecendo de realiza-lo no final de seus

turnos, perdendo as métricas da producéo do dia.

6.4 PROCESSOS DE PRODUCAO

O processo de producéo refere-se aos procedimentos que sao, ou podem ser
usados para formular as estratégias de producdo que a empresa deveria adotar.
Resumindo, o processo de producdo é composto de trés elementos associados:
trabalho, matéria-prima e instrumentos de producéo (LELIS, 2018).

O processo produtivo da empresa é realizado por varias etapas que envolvem
desde a recepcao do material até a entrega para o cliente. Na figura 27 podemos
visualizar esses passos em formato de fluxograma, é um meio gréfico que representa
as etapas de um processo, neste caso demonstra a transformacédo da matéria-prima
na Usitheel.



Figura 27 - Fluxograma da produc¢é&o

Recepcao da
matéria-prima

v

Triagem e
selecao
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Y

Material
passou no
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NAS Extrusdo

|

[ Producao ]

Y

Produto
segue os padrbes

NAO

da empresa?

Sim

v

Entrega para
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v

Fim

Fonte: a autora (2021)
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Apresentamos as etapas de forma mais completa.

a) A matéria-prima reciclada chega a empresa em fardos, bags ou em

sacos;

b) O material é separado e passa por uma triagem para separacao de

impurezas;

C) Apés a pré-selecdo o material € moido para que tenha a gramatura

correta necessaria para o processo de injecao;

d) A moagem feita, o plastico é destinado a testagem, caso possui muitas

impurezas que dificultam a producao sao destinadas para lavagem ou extrusao,

em empresa terceirizada, se for aprovado vai para a producao ou estocagem,

dependendo da demanda;

e) Os materiais estocados sdo separados por tipo e coloragao, que definira

qual sera o produto final;

f) Antes da producdo o material € misturado com o pigmento, na propor¢ao

de 2%, com o objetivo de definir uma padronizacdo de cor para os produtos;

Q) Apos a fabricacdo, os produtos que obtiveram algum erro na fabricacao

ou cor fora do padréao séo predestinados para a moagem, os demais produtos

que seguem a qualidade da empresa sao estocados até a coleta pelo cliente ou

empresa de transporte.

O tempo de setup de maquina depende muito do tamanho do molde a ser
trocado, mas em média leva de 2 a 4 horas. Esse processo é feito sempre no inicio

do dia, antes do aguecimento das maquinas para trabalhar.

6.5 LAYOUT

O arranjo fisico da producao define a localizacéo dos recursos utilizados para
a transformacdo. Pequenas mudancas na localizagdo de maquinas, equipamentos e
pessoal da producdo podem afetar o fluxo da producdo comprometendo ou
colaborando com os custos e a eficacia de toda operacdo (SLACK; BRANDON-
JONES; JOHNSTON, 2020).

Na figura 28 é demonstrado o layout da empresa, com a localizagédo do estoque,

dos setores, das maquinas, e suas linhas de acesso no processo produtivo:
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Figura 28 - Layout da Usitheel

Recepcao,
. PS Estoque de | Estoque de
triagem e .
~ produtos matéria-
selegao _
pronto prima

_—— \ 5 3 Injetoras
| Cliente 6 | \ \ 4
\

Escritorio
Almoxarifado

Vestiario Moinho
Banheiros 2

Fonte: a autora (2021).

O layout da empresa estd atendendo as necessidades do processo de
producdo atual, porém o pavilhdo que a empresa estd instalada dificulta a
movimentacdo dos produtos e materiais nos processos, pois 0 espaco € mal
otimizado, e a necessidade de um grande estoque de matéria-prima a empresa acaba
ficando com pouco espaco para o estoque de produtos prontos. Os sécios ja preveem

a compra de um novo local para melhor instalagdo da organizacao.

6.6 MANUTENCAO

Quanto maior for a frequéncia de manutencBes preventivas, menor é a
probabilidade de ocorrerem falhas. O equilibrio entre manutengcdo preventiva e
manutengdo corretiva € estabelecido para minimizar o custo total das paradas e
quebra de pecas.

As manutencdes preventivas sao ajustes realizados periodicamente a fim de
reduzir, ou até eliminar as falhas de equipamentos e instalacdes, mantendo-os em
melhores condi¢des de operacgdes, aumentando os ciclos de vida, reduzindo quebras,
e gerando maior seguranca aos colaboradores (SELEME, 2015).

Normalmente sao realizadas no momento que 0Ss equipamentos e as
instalagcdes necessitam de manutencdo conforme parametros estabelecidos para

avaliacdo dos desgastes, essa manutencdo monitora diretamente verificando sua
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eficiéncia e outros indicadores que determinam qual o tempo real para realizagéo de
sua manutencédo, e ndo apenas o ciclo médio de vida.

A empresa possui diversos maquinarios em suas instalacées que necessitam
de manutencdes e reparos continuos. Conforme a produtividade, é realizado pela
propria empresa manutencdes preventivas em algumas maquinas, como as afiagbes
de serras circulares, do moedor, além de troca de resisténcias das maquinas, limpeza
de filtros e bicos de injecdo. Outras manutencdes mais especializadas séo feitas por
empresa terceirizada apenas quando ocorrem problemas nas instalacbes e
equipamentos, o que diminui sua vida Util e muitas vezes é mais caro do que uma

manutencgao preventiva.

6.7 MOVIMENTACAO DE MATERIAIS

Para que a matéria-prima possa se tornar um produto é necessario que pelo
menos um dos trés elementos basicos da producdo se movimente, sdo eles: homem,
magquina ou matéria-prima. Nos processos industriais, em sua maioria, 0 material se
movimenta, jA& na montagem de carros, por exemplo, 0 homem e a maquina € que se
movimentam para o material (DIAS, 2019).

O transporte eficaz é a chave para o sucesso dos negocios, por fazer a conexao
entre diferentes estagios das cadeias de suprimentos, inclusive globais, permitindo
gue os produtos passem de fornecedores para linhas de montagem e de linhas de
montagem para clientes (DIAS, 2019).

A movimentacgdo de materiais da Usitheel, acontece da seguinte maneira:

a) A matéria-prima é carregada do fornecedor até o patio da empresa por

caminhao proprio da empresa;

b) J4 a movimentacao interna do material é feita manualmente, por talha,

ou empilhadeira, conforme figura 29, dependendo de como esta armazenado e

0 peso;

C) Os produtos prontos séo carregados manualmente da producéo para o

estoque;

d) Os produtos prontos séo entregues ao cliente em caminhdes ou carros

da empresa, ou por transportadora terceirizada, em fardos ou avulsos

dependendo do volume.

Os materiais séo levamos pelos seguintes equipamentos:



79

Figura 29 - Palheteia e Talha

i N

Fonte: a autora (2021)

Estes equipamentos sdo usados principalmente para transporte de matéria-
prima quando em pallets ou bags, pois possuem maior volume e peso. Ja caixas ou
sacos sao carregados manualmente pelos funcionarios, necessitando maior

guantidade de viagens de um pouco a outro.
6.8 QUALIDADE

Atualmente, a qualidade € um fator de mercado. Cada vez mais os clientes
guerem uma certa seguranca e procuram produtos de elevada qualidade técnica a
precos competitivos, exigindo exceléncia nos servicos (CUSTODIO, 2015).

A Usitheel, estima em sua fabricacéo o padréo de qualidade, principalmente da
matéria-prima e dos acabamentos, para que todo produto esteja atendendo as
exigéncias do mercado. A qualidade do produto é testada no processo de injecao
pelos responsaveis, verificando a qualidade, caso o produto ndo esteja dentro dos
padrdes ele é separado e destinado a moagem e serd reinserido no processo.

O objetivo de projetar produtos e servicos é satisfazer os consumidores
atendendo a suas necessidades e expectativas atuais ou futuras. Isto, por sua vez,
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melhora a competitividade da organizagéo (SLACK; BRANDON-JONES; JOHNSTON,
2020).

A empresa nao possui setor de engenharia de produto, quando necessario o
servico é contratado de empresa terceirizada, além dos diretores e dos responsaveis
pelas atividades que analisam e controlam atentamente o andamento do processo
produtivo da empresa para que sejam executados corretamente.

A empresa possui um processo produtivo que atende as principais
necessidades do setor e absorve tecnologia em maquinario como forma de aprimorar
a qualidade dos produtos e aumentar a capacidade produtiva. Assim atendendo as
expectativas e necessidades dos clientes, facilitando a criacdo de novos produtos.

6.9 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Neste topico esta sendo apresentado um quadro com resumo dos pontos fortes

e pontos fracos identificadas no capitulo 6 Area de Produc&o.

Quadro 9 - Pontos forte e pontos fracos da Area de Produc&o

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Assunto Secao e Assunto Secao e
Subsecéao Subsecéao
a) Toda a matéria-prima 6.1 a) Controles de pedidos sao 6.2
utilizada pela empresa é feitos manualmente através
reciclada, o que colabora de planilha que depende de
para 0 meio ambiente; pessoas para  atualizar,

muitas vezes gera retrabalho;

b) Pecas que ndo passam 6.1 b) Controle da producdo é 6.3

no controle de qualidade muitas vezes falho, pois

tem a matéria-prima toda depende do funcionario

reinserida no processo de contar todo o0 material

producao; produzido, que €& um
processo manual e alguns
colaboradores acabam

esquecendo de realiza-lo;

c) Possui sistema de 6.2 ¢) O pavilhdo que a empresa 6.5
controle de vendas e esta instalada dificulta a
producao; movimentagcdo dos produtos

e materiais nos processos, 0
espaco é mal otimizado.
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d) Empresa possui um fluxo
de producéo bem definido;

6.4

e) A empresa faz
manutengao preventiva,

6.6

f) Usitheel possui caminhéo
proprio para transporte de
matéria-prima e produtos
prontos;

6.7

d) A qualidade do produto é
testada no processo de
injecdo pelos responsaveis.

6.8

Fonte: a autora (2021)

A seguir serdo explanados de forma mais completa os pontos fortes da area

comercial.

a) Toda a matéria-prima utilizada pela empresa é reciclada, o que colabora

para o meio ambiente;

b) Pecas que ndo passam no controle de qualidade tem a matéria-prima
toda reinserida no processo de producdo. O que diminui o desperdicio e ndo
gera descartes desnecessarios;

C) Possui sistema de controle de vendas e producdo, o que facilita a
organizacao dos processos;

d) Empresa possui um fluxo de producdo bem definido. Facilitando o
trabalho dos colaboradores e da gestéo;

e) A empresa faz manutencéo preventiva, colaborando para a diminuicao
de falhas nas maquinas;

f) Usitheel possui caminhdo préprio para transporte de matéria-prima e
produtos prontos, diminuindo valor de frete para clientes e da prépria matéria-
prima;

Q) A qualidade do produto € testada no processo de injecdo pelos
responsaveis. Assim chegando ao cliente final seguindo os parametros da
empresa.

Na sequéncia estao sendo apresentados os pontos fracos.

a) Controles de pedidos séo feitos manualmente através de planilha que
depende de pessoas para atualizar, muitas vezes gera retrabalho. Neste caso

como existe a constante necessidade de uma pessoa estas supervisionando 0s
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pedidos, muitas vezes ocorre de no dia a dia a pessoa esquecer de atualizar
um pedido que ja esta pronto, ou os dados referentes a nota fiscal, gerando
retrabalho;

b) Controle da producdo € muitas vezes falho, pois depende de o
funcionario contar todo o material produzido, que € um processo manual e
alguns colaboradores acabam esquecendo de realizd-lo. O que muitas vezes
descredibiliza a ferramenta utilizada.

C) O pavilhdo que a empresa esta instalada dificulta a movimentacdo dos
produtos e materiais nos processos, 0 espaco € mal otimizado. Que gera
necessidade constante de movimentacdo do material e dos produtos,
colaborando para um maior trabalho dos funcionarios em relacdo ao andamento

do processo.
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7 AREA FINANCEIRA

Neste capitulo esta sendo apresentado a estrutura, gestdo de caixa, custos,
formacéo de preco de venda, contabilidade, indicadores, analise de investimentos e
planejamento da area financeira.

Financas é a aplicacdo de uma série de principios econdmicos para maximizar
a riqueza ou valor total de um negdcio. Mais especificamente, maximizar a riqueza
significa obter o lucro mais elevado possivel ao menor risco. A area financeira é um
dos principais pilares a serem controlados e analisados, pois sua andlise pode
identificar problemas e oportunidades em todas as areas da empresa (FRANCISCO
FILHO, 2015).

Os diretores da Usitheel avaliam as necessidades e capacidade de
investimento da empresa no presente e futuro da organizacdo com o objetivo de
solucionar os problemas, e maximizar os ganhos com riscos avaliados. O
desempenho da empresa é analisado mensalmente conforme os resultados obtidos
através de planilhas, analisando o capital de giro da empresa, sua lucratividade,

custos, vendas, controle de precos.

7.1 ESTRUTURA DA AREA FINANCEIRA

Nem todo administrador tem o perfil para organizar a empresa, por isso utiliza
de ferramentas e sistemas que o auxiliam a entender os diversos sinais que Ihe séo
transmitidos no dia a dia. Enquanto para um engenheiro uma lampada queimada é
sinal que ela precisa ser trocada, para um administrador, significa que o sistema de
manutencao preventiva e corretiva precisa ser revisado (CARREIRA, 2017).

Para empresas de pequeno porte, a estrutura organizacional, muitas vezes,
nao comporta um setor ou um departamento financeiro, e o préprio proprietario
desempenha a atividade de administrador financeiro.

A area financeira da empresa € estruturada, mas pequena, possui um escritorio
onde as principais atividades sdo desempenhadas pela diretora Thais e pela auxiliar
pelos demais diretores, mensamente é realizado um comparativo entre as receitas e
as despesas, que foram inseridas em uma planilha do Excel durante o més, sistema

que como visto anteriormente néo é exato e pode ter falhas. E apresentado para a
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outra sOcia, e juntas controlam as necessidades de recursos da empresa, visando o

equilibrio financeiro.

7.2 GESTAO DE CAIXA

As atividades da empresa devem ficar sempre dentro do limite da capacidade
de obtencédo de caixa, ao exceder esse limite, a organizacdo podera enfrentar sérias
dificuldades financeiras, comprometendo a continuidade de suas funcoes.

A gestédo de caixa da empresa é realizada pela Thais Vigioli uma das diretoras
e a responsavel administrativo, como comentado anteriormente, as informacdes da
situacdo da empresa € repassada para a outra sécia mensalmente, verificando as
movimentacdes financeiras da empresa, receita, obrigacdes e prazos, afim de facilitar
a prospeccéo de algo para o futuro.

O fluxo de caixa € um esquema que representa as entradas e saidas de caixa
ao longo do tempo. Em um fluxo de caixa, deve existir pelo menos uma saida e pelo
menos uma entrada, ou vice-versa (HOJI, 2017).

A base de avaliacdo de uma empresa sao os fluxos de caixa, definidos em
termos operacionais, onde se excluem, basicamente, os fluxos de remuneracéo do
capital de terceiros (despesas financeiras) (ASSAF NETO, 2020).

Na Usitheel o controle diério de entradas e saidas é realizado manualmente em
um método de “venda, recebido e pago” em um caderno, no final da semana é
passado para uma planilha. A empresa utiliza também a internet banking de sua conta,
para realiza consultas e verificacdbes das movimentacdes bancarias e 0s recursos
disponiveis ho momento.

O ciclo operacional de uma empresa industrial comeca na aquisicdo da matéria-
prima, prossegue pelo armazenamento, apds a producéo e a venda, gerando receita
das vendas, com o propoésito de obter um volume de lucros capaz remunerar suas
fontes de financiamento (ASSAF NETO, 2020).

O ciclo operacional da empresa € um processo curto, em média 3 a 6 meses
pois depende da quantidade de parcelamento feita pelo cliente, na maioria das vezes
a empresa realiza o pagamento da matéria-prima e da mao de obra dos funcionarios
antes da comercializacdo e recebimento de suas vendas. O pagamento da matéria-
prima é feito no ato da compra, o processo de producdo dura em média 15 dias, apos

isso é feita a entrega, em torno de 7 dias apods a fabricacéo.
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O ciclo financeiro é o intervalo de tempo entre os eventos financeiros ocorridos
ao longo do ciclo operacional, representados pelo pagamento a fornecedores e pelo
recebimento das vendas (HOJI, 2017).

Conforme comentado a Usitheel necessita dispor de giro de caixa, pois 0S
pagamentos dos fornecedores ocorrem no ato da compra, consequentemente antes
do recebimento das vendas.

O volume de contas a receber €, basicamente, determinado pelos padrdes de
crédito da companhia. Se esses padrées forem rigorosos, muito poucos clientes
estardo qualificados pelo crédito, as vendas cairdo e, como resultado, as contas a
receber encolherdo (ROSS; WESTERFIELD; JAFFE; LAMB, 2015).

Na empresa a cobranca é realizada via pix, transferéncias, boletos bancarios,
cheque e dinheiro controlados por extratos e planilhas, manualmente pelos diretores
e 0 responsavel administrativo.

As principais cobrancas atrasadas séo realizadas pela area administrativa da
empresa através de contato por telefone ou uma visita ao cliente informando o atraso,
em busca de um acerto ou renegocia¢ao da divida. Em caso de dividas de mais de 3
meses a cobranca é feita por empresa terceirizada que cobra uma taxa de 10% do
valor quando o pagamento for efetivado.

A concessdao de créditos aos clientes provoca riscos e custos que a venda a
vista ndo existe, deste modo as despesas e 0s custos envolvidos nas transacdes a
prazo devem refletir no preco de venda superior a transacgées a vista.

Como citado, o controle de crédito realizado pela empresa tem a funcao
principalmente de auxiliar os responsaveis pelas vendas, analisando os clientes que
possuem crédito para uma venda a prazo, sendo consultado pela empresa também o
sistema do SERASA, analisando CPF e CNPJ, afim de diminuir a inadimpléncia dos
clientes; porém, mesmo com esses controles a empresa sofre com cerda de 17% de
imanéncia em pagamentos a prazo, o que € um problema.

Para minimizar esse problema, vendas realizadas a vista é fornecido desconto
de 5% ao cliente. A concesséo de crédito feita pela diretora Thais no ato da venda, no
caso de valores maiores de 10 mil reais é realizada uma consulta aos diretores da
empresa.

Contas a pagar podem ser vistas como empréstimos dos fornecedores sem

juros. Na auséncia de contas a pagar, a empresa tem de tomar emprestado ou usar



86

seu préprio capital para pagar as faturas de seus fornecedores (ROSS;
WESTERFIELD; JAFFE; LAMB, 2015).

A Usitheel efetua a quitacdo de suas contas a pagar através de boletos
bancarios, cheques ou transferéncia entre contas e dinheiro em valores menores. As
transagcBes de pagamento para fornecedores de plastico acontecem a vista em
dinheiro, chegue ou transferéncia, outros materiais o pagamento é em prazo de 30
dias para a empresa realizar conferéncia dos pedidos, normalmente realizado atraves
de boleto bancario.

As transacdes sao realizadas a vista quando o desconto ofertado € benéfico
para a empresa, e as transagdes em parcelas sdo analisadas pela empresa se forem
viaveis, a empresa nao possui nenhuma inadimpléncia no mercado pois a empresa
preza pela reputacdo de seu nome perante os fornecedores e a sociedade.

O principal propésito da administracdo de estoques € determinar e manter o
nivel de estoque que satisfaca os pedidos dos clientes em quantidades suficientes e
a tempo. A empresa por ndo possuir um grande estoque de produtos prontos, possui
alto nivel de estoque de matéria-prima para transformacéo a tempo de satisfazer a
necessidade do cliente.

As estratégias financeiras devem ser flexiveis, pois o mercado financeiro é
bastante dinamico, para que sejam eficazes, devem ser estabelecidas mediante a
visdo geral da possivel e provavel situacdo econdmica e financeira do periodo
orcamentario (HOJI, 2017).

A Usitheel possui conta em apenas um banco, e seus recursos estado em conta
corrente e aplicados em investimentos com resgate automaticos, deixando a
disposicéo para eventuais necessidades da empresa.

O objetivo do financiamento de curto prazo é evitar o de longo prazo, o qual
resultaria em excesso de fundos ociosos. O empréstimo de curto prazo, entretanto,
preenche temporariamente o vazio das necessidades de financiamento de uma
empresa (ROSS; WESTERFIELD; JAFFE; LAMB, 2015).

A empresa possui um financiamento em andamento que resta cerca 10% para

sua quitacao, este financiamento afeta em cerca de 1% do orgamento mensal.
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7.3 CUSTOS E FORMAGCAO DO PRECO DE VENDA

A apuracao, andlise e controle de custos geram informacdes necessarias a
tomada de decisbes, como precificacdo, definicdo de carteira de produtos e servigos,
além da avaliacdo econdmica de novos projetos de investimento. O preco desejado é
aquele que proporciona a maior rentabilidade possivel e faz com que o cliente tenha
condicBes de pagar por determinado bem (ASSAF NETO, 2020).

A Usitheel Industria Metallrgica analisa os recursos disponiveis em seu
estoque, o valor da matéria-prima, méo de obra, despesas fixas e variaveis, além da
depreciacdo de maquinas e equipamentos, e impostos que incidem sobre seus
produtos, em sua formacao de precos. Conforme comentado na secéo 4.2 PRECO, a
empresa busca verificar o preco de venda que esta sendo aplicado pelo mercado,
conforme a situacdo, a empresa avalia as oportunidades de aumento do preco de
venda, para também obter um aumento de sua margem de lucro, ou de retrair o pre¢o

de seus produtos para se manter competitiva.

7.4 CONTABILIDADE E INDICADORES FINANCEIROS

Os saldos do balanco e da demonstracdo do resultado podem ser inter-
relacionados de inumeras formas, cada qual fornecendo a visdo de um aspecto
especifico da situacdo ou do desempenho da empresa (ASSAF NETO, 2020).

A contabilidade da empresa é realizada pelo escritério de contabilidade
Tomazzoni, que é responsavel pelos lancamentos contabeis, folha de pagamento,
geracdo das guias de impostos e INSS, elaboracdo dos livros fiscais, relatorios e
balanco patrimonial, além de auxiliar a empresa sobre a legislacéo e os regulamentos.

Entre os principais indicadores financeiros que séo avaliados pelos diretores da
empresa, 0S comparativos entre as receitas e despesas, sua produtividade, as vendas
e 0 acompanhamento do faturamento, assim podendo ter uma breve visualizacdo da

situacao da organizacéo, pois nao sdo mensurados e avaliados outros indicadores.

7.5 ANALISE DE INVESTIMENTOS NA EMPRESA

O objetivo da analise de investimentos é verificar se os valores dispendidos

serdo recuperados e qual o periodo, para que a empresa tome melhores definicbes
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em relacdo a seus investimentos. Essas decisbes s&o importantes para a empresa
porque envolvem valores significativos e geralmente tém um alcance de longo prazo
(COMITRE, 2019).

A empresa efetuou altos investimentos em aquisicdo de maquinas e
equipamentos para realizagdo de todas as suas atividades. As andlises de
investimentos da empresa sao realizadas pelos diretores da empresa conforme atual
situacdo financeira da empresa, sendo analisados a viabilidade dos equipamentos no
sistema produtivo da empresa, 0s cenarios mercadologicos que envolvem o ramo da
empresa, e toda economia em si, de forma empirica. As decisdes ndo consideram

calculos relativos a retorno de investimentos ou prazo de retorno.

7.6 PLANEJAMENTO FINANCEIRO E ORCAMENTARIO

Planejamento financeiro é o processo de estimar a quantia necessaria de
financiamento para continuar as opera¢des de uma companhia e de decidir quando e
como a necessidade de fundos seria financiada (COMITRE, 2019).

A empresa realiza uma estimativa de vendas, prevendo a necessidade de
aquisicao de materiais conforme os pedidos, ou oferta de fornecedores a valores
abaixo do mercado. As vendas também possuem uma sazonalidade, que esta
vinculada a safra da fruta que a caixa se destina. A empresa reconhece essas
informacdes, mas ndo possui um orcamento definido, nem uma reserva de caixa para

esses momentos de menor venda.

7.7 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Neste topico esta sendo apresentado um quadro com resumo dos pontos fortes
e pontos fracos identificadas no capitulo 6 Area de Produc&o.

Quadro 10 - Pontos forte e pontos fracos da Area de Producéo

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Assunto Secdo e |Assunto Secédo e
Subsecéao Subsecéao
a) Desempenho avaliado | 7 a) Sistema de fluxo de|7.2
mensalmente; caixa falho;
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b) Area Administrativa | 7.2 b) Empresa nédo faz calculo | 7.4

estruturada; para verificar retorno de
investimento;

c) Ciclo operacional curto, | 7.2 c) Nao possui plano | 7.6

cerca de 3 a 6 meses; orcamentario.

d) Terceiriza seu processo de | 7.2

cobranca,;

e) Empresa possui recursos | 7.2

investidos;

f) Contabilidade terceirizada. | 7.3

Fonte: a autora (2021)

A seguir serdo explanados de forma mais completa os pontos fortes da area

comercial.

a) Desempenho avaliado mensalmente;

b)  Area Administrativa estruturada;

C) Ciclo operacional curto, cerca de 3 a 6 meses;

d) Terceiriza seu processo de cobranca,

e) Empresa possui recursos investidos;

f) Contabilidade terceirizada.

Na sequéncia estao sendo apresentados os pontos fracos.

a) Sistema de fluxo de caixa falho;

b) Empresa néo faz calculo para verificar retorno de investimento;

C) N&o possui plano orgcamentario.
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8 AREA DE RECURSOS HUMANOS

Neste capitulo esta sendo apresentados estilo de administracédo, rotatividade e
absenteismo, sistema de recrutamento e selecdo, plano de carreira, remuneracao,
beneficios, motivacdo, treinamento, higiene, seguranca e indicadores da area de
recursos humanos.

As pessoas sao as fontes de vantagem das organiza¢cdes atuais. A area de
recursos humanos desenvolve a administracdo das relacdes e dos fatores pessoais
da empresa. Os administradores de empresas precisam estar cientes da importancia
que as pessoas possuem dentro de uma organizacdo, é necessario selecionar,
formar, integrar e aperfeicoar uma equipe capaz de alcancar os objetivos propostos,
mantendo a qualidade de vida de seus colaboradores (RAMOS; SANTOS; ALVES,
2020).

A area de recursos humanos da Usitheel € desenvolvida juntamente com a area
administrativa, onde a responsavel é a Thais Vigioli, sendo assessorada por uma

auxiliar administrativa e o escritério contabil.

8.1 ESTILO DE ADMINISTRACAO

Os gestores das empresas devem ser o modelo de comportamento a ser
seguido por seus colaboradores, agindo sempre com ética, imparcialidade e justica
nas tomadas de decisdes, repassando seus conhecimentos e informagdes, tornando-
se educadores de toda sua equipe.

As rotinas trabalhistas das empresas sao realizadas pelo departamento de
recursos humanos, este setor esta presente nas grandes empresas, porém em micro
e médias empresas por contencdo de custos é realizado um acordo com um
profissional contabil, para realizacédo das principais atividades desta area. As rotinas
trabalhistas do dia-a-dia da empresa sao realizadas, como comentado anteriormente,
pela diretoria da area administrativa, demais atividades como admissdes, demissoes,
folhas de pagamentos, férias de seus colaboradores é realizada pelo escritorio
contabil Tomazzoni (ALCANTARA, 2016).

A empresa segue um modelo de gestdo democréatico conforme comentado

anteriormente na sec¢do 3.3 ORGANIZACAO, os diretores visam dar suporte em todos
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0S processos da empresa, treinando, controlando e repassando informacgdes, além de

servirem como exemplo de comprometimento a ser seguido.

8.2 ROTATIVIDADE E ABSENTEISMO

A area de Recursos Humanos € responsavel pela gestdo de pessoas dentro
de uma organizacéao, utilizando de técnicas gerenciam comportamentos internos e
potencializar o capital humano.

E através da cultura que uma empresa fixa a marca do seu perfil e também
orienta e/ou controla o comportamento daqueles que a formam. O clima
organizacional reflete o grau de satisfacdo do pessoal com o ambiente interno da
empresa (FREITAS, 2016).

A empresa é formada, em grande parte, por pessoas com uma idade entre 45
e 55 anos, com experiéncia no mercado de trabalho, e por um pequeno grupo de
pessoas mais jovens, com idade entre 21 e 24 anos, onde os dois grupos buscam se
adaptar e compartilhar seus conhecimentos, criando uma cultura de valores, em busca
de prioridades como seriedade, honestidade, seguranca, relacionamentos, e
assisténcia entre os colaboradores na busca dos objetivos.

Apesar de a empresa ndo possuir indices de gestdo de pessoal, pode-se
observar que, como comentado anteriormente, existe uma alta rotatividade de
funcionarios na empresa, segundo os diretores isso se deve muito pela falta de
conhecimento e experiéncia de seus colaboradores.

Pelo fato da maioria de seus colaborados estarem trabalhando juntos ha pouco
tempo, o clima organizacional € instavel, por desconhecimento sobre a capacidade de
cada um, o jeito de ser, as caracteristicas e 0s conhecimentos de cada profissional,
além do ndo conhecimento da cultura da empresa. O que geram conversas e
discussfes intensas que acabam atrapalhando e dificultando o trabalho em equipe, e
muitas vezes precisam ser controladas pelos diretores da empresa.

Para diminuir estes problemas os diretores de cada &rea conversam
mensalmente com seus colaboradores, individualmente, para entender suas
necessidades e problemas encontrados, para que possam ser solucionados sem

gerar constrangimento de algum outro colega.
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8.3 SISTEMA DE RECRUTAMENTO E SELECAO

O cargo é uma composicao de todas as atividades desempenhadas por uma
pessoa, que podem ser englobadas, configurando uma certa posicao formal do
organograma da empresa. As organizagfes estdo interessadas em investir em
recompensas para as pessoas desde que elas possam receber contribuicdes ao
alcance de seus objetivos, configurando assim, o conceito remuneracao total
(CHIAVENATO, 2020).

O recrutamento abrange o conjunto de préticas e processos usados para atrair
candidatos para as vagas existentes ou potenciais. Selecdo de pessoal € uma
atividade de responsabilidade de ARH que tem por finalidade escolher, sob
metodologia especifica, candidatos a emprego recebidos pelo setor de recrutamento,
para o atendimento das necessidades internas da empresa. Terminado o processo de
selecao, € processada a admisséo, que comega com a comunicacao do resultado ao
candidato e o pedido de apresentacao dos documentos exigidos pela empresa e pela
legislacdo (CHIAVENATO, 2020).

A empresa ndo possui um sistema de recrutamento e seleg¢éo estruturado,
muitas pessoas que trabalham na empresa foram selecionadas por jA serem
conhecidas de outros funcionarios da organizagéo. A selecédo é feita através de uma
entrevista com o diretor da area a qual o profissional estard vinculado, apos a
aprovacao pelo diretor o mesmo inicia suas atividades.

Se aprovado pelo diretor e passar na entrevista a pessoa, o funcionario passa
por um periodo de experiéncia, recebe o treinamento para as atividades basicas,
realizados pelos diretores ou pelos principais responsaveis de cada setor, se mantido
0 contrato sao iniciados treinamentos em novos equipamentos e processo conforme

sua evolugéao e experiéncia.

8.4 REMUNERACAO, BENEFICIOS, MOTIVACAO E TREINAMENTO

As recompensas fornecidas pela organizacdo enfatizam principalmente o
servico e a responsabilidade do funcionario. A maioria das organizac¢des usa dois tipos
de recompensas podem ser diretamente relacionadas ou aplicadas devido ao tempo
de servigo. As diretamente relacionadas sdo vinculadas a critérios para metas de

realizacdo de negdcios, como lucro ou prejuizo. Embora limitados a algumas pessoas,
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como diretores e gerentes, esses padrdes podem ter um valor de incentivo real. Ja as
aplicas devido ao tempo de servi¢o, sdo concedidas automaticamente em intervalos
de tempo especificos, desde que o individuo nédo tenha tido desempenho
insatisfatorio. Esses incentivos geralmente sdo pequenos e visam manter um salario
equilibrado (CHIAVENATO, 2015).

O sistema de recompensa inclui um pacote de beneficios proporcionados pela
organizacao aos seus associados e 0s mecanismos e procedimentos de distribuicéo
desses beneficios. Nao considera apenas salario, férias, promoc¢éo a cargo superior
(com maior salario e beneficios), mas também recompensas como seguranga no
cargo ou na organizagéo, transferéncias laterais para posi¢cdes mais desafiantes ou
gue levem a um crescimento e varias formas de reconhecimento por servicos notaveis.
O pacote de beneficios também inclui a estrutura de tarefas e processos, a medida
que a organizacao busca suavizar ou ajustar todos os aspectos da prépria posicao
para aumentar sua atratividade inerente (CHIAVENATO, 2015).

A maior parte dos funcionarios da Usitheel esta diretamente ligada ao processo
produtivo, por serem processos de certa forma simples, ndo exige de grande
conhecimento para serem executados, apesar disso, busca-se remunerar oS
funcionarios conforme seu comprometimento, a qualidade do servico prestado,
funcdes exercidas, e experiéncia no servico, tendo como base o piso salarial referente
a atividade exercida. Ndo ha um plano de cargos e salarios estruturado. Em relacéo
aos beneficios, a empresa paga os respectivos beneficios descritos por lei, como vale
alimentacao e vale transporte, além disso, também € pago por conta da empresa um
plano de salde para acidente de trabalho, e é oferecida uma ajuda de custos com
plano de saude do Circulo Saude.

Enquanto as pessoas perceberem que seus maiores esforcos levardo a um
aumento em seu retorno monetario, o dinheiro pode ser uma motivacao eficaz para
estimular uma produtividade maior. O problema com a maioria dos planos de
remuneracdo é que as pessoas ndo percebem essa relacdo e acreditam que a
remuneracao é uma funcéo da idade, educacdo, desempenho nos dltimos anos e até
mesmo critérios irrelevantes (como pura sorte ou favoritismo), porque, em geral, a
recompensa esta muito aquém do desempenho real (CHIAVENATO, 2015).

No que diz respeito a motivacdo para o trabalho, a maior parte de seu
significado inclui a satisfacdo das necessidades econdmicas de sobrevivéncia. Aqui,

a motivacdo passa a ser uma explicacdo e o seu verdadeiro valor foi relegado para
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segundo plano, visto que ndo h& necessidade de trabalhar. Dessa forma, a motivacao
é entendida como se uma parte do esqueleto social se fragmentasse, e a motivagéo
tradicional para o desenvolvimento dos recursos pessoais e das vantagens de cada
pessoa perdesse a razdo de ser (BERGAMINI, 2018).

Dizer que o dinheiro motiva € admitir que uma pessoa € controlada. Estar
motivado € nado ser controlado pelo meio ambiente, pelo contrario. Controle é um tipo
de coercdo, em que a forca € usada para fazer com que alguém faca algo e se
comporte da maneira que vocé deseja. Neste caso, é mais facil e rapido de usar, mas
ndo afetard sua eficacia ou durabilidade. Para alcancar um novo comportamento,
deve-se recorrer a promessa de fornecer novas recompensas ou puni¢des. Isso
abandona o direito da pessoa de usar suas motivacdes internas e manter a verdade
verdadeira (BERGAMINI, 2018).

A Usitheel ndo possui um planejamento para motivar seus colaboradores, as
atividades sao desenvolvidas sem muita estruturagéo, antes da pandemia da corona
virus a empresa realizava jantares para integrar os colaboradores quando as vendas
eram boas. Além disso, nunca foi pensado ou realizado outras atividades visando
motivar os colaboradores.

Treinamento é um processo de assimilacdo cultural a curto prazo que objetiva
repassar ou reciclar conhecimentos, habilidades ou atitudes relacionadas diretamente
a execucdo de tarefas ou a sua otimizacdo no trabalho. Desenvolvimento é um
conjunto de experiéncias ndo necessariamente relacionadas com o cargo atual, mas
que proporcionam oportunidades para crescimento profissional (FREITAS, 2016).

Conforme comentado, os treinamentos séo realizados pelos diretores e pelos
principais responsaveis de cada setor da empresa, desenvolvidos constantemente na
realizacdo de novos produtos, novos equipamentos, e troca de equipes, visando a
criacao de novos conhecimentos e novas habilidades de seus funcionarios. A empresa
busca em seus treinamentos, por se tratar de um servico que possui diversos riscos
de seguranca, informar e ensinar os métodos de utilizacdo de cada equipamento

visando a seguranca do funcionério.

8.5 HIGIENE E SEGURANCA DO TRABALHO

A seguranca do trabalho envolve trés areas principais de atividades: prevengéo

de acidentes, prevencédo de incéndios e prevencéo de roubos. Os administradores
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devem assumir a responsabilidade de fornecer um ambiente de trabalho com
condicdes e programas para manter a saude e o bem-estar de seus funcionarios. O
programa de medicina ocupacional envolve os exames médicos exigidos legalmente,
além de executar programas de protecdo da saude dos funcionarios, palestras de
medicina preventiva, elaboracdo do mapa de riscos ambientais, relatorio anual e
arquivos de exames médicos com avaliacdo clinica e exames complementares,
visando a qualidade de vida dos funcionarios e maior produtividade da organizacéo
(CHIAVENATO, 2020).

A empresa visa, em todo seu processo produtivo, fornecer um ambiente de
trabalho com seguranca e qualidade de vida a seus funcionérios. Por se tratar de um
Servico que possui perigos como maquinas e equipamentos de corte, a empresa
atualmente esta se adequando na norma NR-12 e NR-10, cada uma dessas normas
regulamentadoras (NRs), tratam de um tema especifico, a NR-10 aborda em
especifico as instalacdes e servicos em eletricidade, e a NR-12 trata de maquinas e
equipamentos.

A empresa também fornece, a cada novo funcionario, treinamentos especificos
para o processo a ser desenvolvido. A empresa realiza periodicamente exames
médicos em todos os funcionarios, verificando a saude de seus ouvidos, e pulmdes,
que estédo ligados diretamente com a atividade da empresa que gera ruidos e poeira
no processo produtivo, todos os exames incluindo raio x sdo analisados por uma
consulta médica. Esta atividade € realizada em parceria com a Empresa Normas
Medicina, responsavel por realizar os exames e avaliar a saude de cada funcionério.
A empresa fornece e exige a utilizacdo de todos os equipamentos de protecéo (EPI’s),
para seus funcionarios, visando a protecéo e a saude de seu colaborador.

Enquanto as organizacbes preocupam-se em ser mais competitivas,
produzindo mais e melhor a custos menores, os empregados buscam no interior das
empresas onde trabalham a compensacao do estresse causado pela busca frenética
de resultados. A empresa apesar de trabalhar com matéria-prima reciclada busca
manter um ambiente de trabalho com limpeza e higiene. Apesar de exigir trabalhos
bracais em diversos servicos, a empresa procura investir continuamente em
equipamentos para diminuicdo da forca humana em seus processos.

A empresa por ter menos de 20 funcionarios nao é exigida pelo Ministério do
Trabalho possuir um integrante da CIPA (Comissdo Interna de Prevencédo de

Acidentes), mas por prevencgdo, o diretor Edgar José Vigioli realiza o curso de
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prevencdo de acidentes, além do curso de prevencdo a incéndios que é realizado
pelos bombeiros.

8.7 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Neste topico esta sendo apresentado um quadro com resumo dos pontos fortes

e pontos fracos identificadas no capitulo 6 Area de Produc&o.

Quadro 11 - Pontos forte e pontos fracos da Area de Producdo

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Assunto Secao e Assunto Secao e
Subsecéao Subsecao
a) Parte burocraticas do setor 8.1 a) Departamento nédo € 8
sao feitas por empresa estruturado;

terceirizada;

b) Beneficios de planos de 8.4 b) Alta rotatividade; 8.2
saude;

c) Salario conforme 0 8.4 c) Nao possui sistema de 8.3
mercado; selecéo estruturado;

d) Uso de EPIs; 8.5 d) N&o possui plano ou 8.4

atividades para motivacéo
dos colaboradores.

e) Empresa realiza exames 8.5

regulares nos colaboradores;

f) Possui diretor com curso de 8.5
prevencdo de acidentes e
prevencao de incéndio.

Fonte: a autora (2021)

A seguir serdo explanados de forma mais completa os pontos fortes da area

comercial.
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a) Parte burocraticas do setor séo feitas por empresa terceirizada. Empresa
desenvolver um trabalho especializado com todos os cuidados com os
colaboradores;

b) Beneficios de planos de saude. Todo o funcionario esta assegurado caso
aconteca algum acidente de trabalho e os colaboradores que concordarem em
contratar o plano tem apoio financeiro da empresa;

C) Saléario conforme o mercado. Salério justo para os funcionarios conforme
0 mercado apresenta;

d) Uso de EPIs. Todo o funcionario est4 devidamente paramentado para
sua protecéo individual,

e) Empresa realiza exames regulares nos colaboradores. Assegurando a
empresa e o funcionario de que sua saude esta em boas condi¢fes;

f) Possui diretor com curso de prevencdo de acidentes e prevencdo de
incéndio.

Na sequéncia estdo sendo apresentados 0s pontos fracos.

a) Departamento nao é estruturado. O que pode gerar uma desinformacao,
mas por possuir apoio de uma empresa terceirizada;

b) Alta rotatividade. Demonstra algum problema no setor demonstrando
uma inexperiéncia, o que acarreta em dificuldade de comunicacéo, conflito entre
colegas, entre outras atividades que tornam o clima organizacional ruim;

C) N&o possui sistema de selecdo estruturado. O que também pode estar
influenciado a alta rotatividade de funcionarios;

d) N&o possui plano ou atividades para motivagdo dos colaboradores.
Podendo assim estar gerando uma desmotivacdo nos colaboradores que, por

esse motivo permanecem pouco tempo na empresa.
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9 ANALISE DA SITUACAO ATUAL E PROPOSTA DE MELHORIA

Neste capitulo esta sendo apresentados a analise da empresa, através da
matriz GUT que categoriza e qualifica todos os pontos fracos da empresa, e da matriz
SWOT, além da analise das duas ferramentas assim ressaltando qual a necessidade
mais latente a ser resolvida na empresa. E a partir disso é apresentada a proposta
para o TCC II.

9.1 ANALISE GUT

A matriz G.U.T. (Gravidade x Urgéncia x Tendéncia) € uma ferramenta da area
da qualidade utilizada para definir prioridades dadas as alternativas de acédo que
envolvem complexas questbes para tomadas de decisdo. A matriz envolve trés
elementos distintos: gravidade, urgéncia e tendéncia, que devem ser avaliados de 1 a
5 para cada problema em questdo (TECNOLOGIA & CULTURA, 2018).

Gravidade representa a visdo dos participantes sobre o impacto do problema
analisado segundo os seguintes aspectos: tarefas, pessoas, resultados, processos,
organizaces, considerando os efeitos de médio e longo prazo, caso o problema em
guestao nao fosse resolvido (TECNOLOGIA & CULTURA, 2018).

Urgéncia representa o prazo, o tempo disponivel ou necessario para resolver o
determinado problema ressaltado pelos atores locais. Quanto maior a percepcéo da
urgéncia, menor seria o tempo disponivel para resolver o problema (TECNOLOGIA &
(CULTURA, 2018).

Tendéncia: representa o potencial de crescimento de cada problema elencado,
a identificacdo da probabilidade do problema se tornar maior com o passar do tempo.
Essa foi uma avaliagcdo da tendéncia de crescimento, reducdo ou desaparecimento do
problema (TECNOLOGIA & CULTURA, 2018).

Para operacionalizar a matriz G.U.T., é necessario seguir as seguintes etapas:

A primeira etapa consistiu no registro da listagem dos problemas e dificuldades
existentes, neste caso foram feitas por secéo, onde a ultima subsecéao ressalta todos
os pontos fortes e pontos fracos comentados. Ao todo, foram detectados 31
problemas.

Na segunda etapa, foi atribuido pontuacdes para cada um dos problemas

elencados. Para o auxilio da atribuicdo das pontuacdes, utilizou-se a tabela
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apresentada na figura 30. Ao final da atribuicdo, seguindo os aspectos gravidade,

urgéncia e tendéncia, resultado de toda a andlise e que definiu o grau de prioridade

daquele problema. A identificacdo da prioridade foi realizada da seguinte forma:

valores atribuidos a cada problema foram multiplicados da seguinte maneira (sendo
P = Prioridade, G = Gravidade, U = Urgénciae T = Tendéncia): P=G xU x T.

Figura 30 — Gravidade, Urgéncia e Tendéncia - GUT

3 =grave

Gravidade

3 = urgente

Urgéncia

Tendéencia

3 =ira piorar no médio prazo

2 = pouco grave

2 = pouco urgente

2 =ird piorar no longo prazo

1 = sem gravidade

1 = pode esperar

1 =ndo ird mudar

Fonte: a autora (2021)

No quadro 12 estdo sendo apresentados todos os pontos fracos apresentados

das secbes 3 a 8.

Com suas pontuacdes e o calculo de priorizacao
Quadro 12 — Matriz GUT

Secao

Descricao

G

U

T | Total | Priorizacdo

3 Area
Administrativa

Area administrativa ndo esta
estruturada;

4

3

4 48 5

N&o possui planejamento
estratégico e planos
formalizados;

3

4 48 5

3.2 Sistema de
informacdes

N&o possuir sistema de
gestao formalizado;

3 18 9

Sistema depende de
pessoas;

A empresa néo utiliza todos
0S recursos de seu sistema;

3.3
Organizacéao

Profissionais da area de
producdo com baixa
escolaridade e pouco
capacitados;

2 12

A empresa ndo possui
gerentes especificos para
cada area;

Alta rotatividade de pessoal,
tornando o relacionamento
da equipe instavel,

4 Area
Comercial

Falta de planejamento na
area comercial;

36 6

125 1

80 2

Colaboradores pouco
capacitados;

18 9
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N&o possui pessoas 4 1 4|3 48 5
dedicadas exclusivamente
para a area;

4.2 Preco Precos dependentes do 2 2 12
mercado;

4.4 Vendas N&o possui metas de vendas; | 3 | 4 | 3 36 6
Falta de treinamento dos 2,133 18 9
colaboradores;

N&o possui um planejamento | 3 | 3 | 4 36 6
de reunides;

4.6 N&o possui plano de acéo e 125 1

Relacionament | retencéo de clientes;

0 com 0s N&o possui politica de 125 1

Clientes relacionamento com o
cliente;

5 Area de Matéria-prima necessita de 1 13

Materiais uma pré-selecao antes de se
injetada,

5.1 N&o possui planejamento de 24 8

Planejamento | aquisicdo de matéria-prima;

de Aquisicéo

de Materiais

5.2 Critérios N&o possui politica de 3124 24 8

para Aquisicdo | compra;

dos Materiais

5.3 Controle Controle de estoques é feito 244 32 7

dos Materiais | visualmente, ndo é exato;

Os estoques s&o pouco 60 4
organizados e ndo sao
categorizados;

6.2 Controles de pedidos séo 125 1

Planejamento, | feitos manualmente através

Programacao | de planilha que depende de

e Controle da | pessoas para atualizar,

Producao muitas vezes gera retrabalho;

6.3 Medidas Controle da producéo é 125 1

de muitas vezes falho, pois

Produtividade | depende de o funcionario
contar todo o material
produzido, que € um
processo manual e alguns
colaboradores acabam
esquecendo de realiza-lo;

6.5 Layout O pavilhdo que a empresa 48 5
esta instalada dificulta a
movimentagao dos produtos
€ materiais Nnos processos, 0
espaco é mal otimizado;

7.2 Gestéo de | Sistema de fluxo de caixa 125 1

Caixa

falho;
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7.4 Empresa néo faz calculo para 24 8
Contabilidade | verificar retorno de

e Indicadores | investimento;

financeiros

7.6 N&o possui plano 80 2
Planejamento | orcamentario;

Financeiro e

Orcamentario

8.2 Alta rotatividade; 125 1
Rotatividade e

Absenteismo

8.3 Sistema de | Nao possui sistema de 80 2
Recrutamento | sele¢éo estruturado;

e Selecao

8.4 N&o possui plano ou 64 3
Remuneracao, | atividades para motivacao

Beneficios, dos colaboradores.

Motivacao e

Treinamento

Fonte: Adaptado de Galvdo e Mendonca (1996)

Conforme podemos observar na matriz GUT alguns pontos tiveram pontuagcao
maxima, ressaltando que sdo os prontos com maior gravidade, urgéncia e tendéncia

a piora. No quadro 13 estdo topicos com maior pontuacdo e a area a qual ele se

relaciona.
) Quadro 13 — Principais problemas ressaltados na Matriz GUT

Area relacionada | Descri¢éo Prioridade

Area Alta rotatividade de pessoal, tornando o 125

Administrativa relacionamento da equipe instavel;

Area Comercial N&o possui plano de acao e retencéo de clientes; 125
N&o possui politica de relacionamento com o 125
cliente;

Falta de planejamento na area comercial; 80

Area de Producdo | Controles de pedidos sdo feitos manualmente 125
através de planilha que depende de pessoas
para atualizar, muitas vezes gera retrabalho;

Controle da producao é muitas vezes falho, pois 125
depende de o funcionéario contar todo o material
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produzido, que € um processo manual e alguns
colaboradores acabam esquecendo de realiza-
lo;
Area Financeira Sistema de fluxo de caixa falho; 125
N&o possui plano orgamentario; 80
Area de Recursos | Alta rotatividade; 125
Humanos N&o possui sistema de selecéo estruturado; 80

Fonte: a autora (2021)

Podemos observar que um ponto se repete em duas areas diferentes, que € a
alta rotatividade de funcionarios. Além disso a area que possui maior numero de
pontos a serem melhoradas € a area comercial, muito voltados ao relacionamento
com o cliente. Em relag&o a producéo as principais melhorias seriam nas formas de
controle de producédo e de pedidos, que hoje é falha. Ja a area financeira precisaria
de um fluxo de caixa melhor organizado e um orcamento para a melhor gestdo dos
recursos. Nos recursos humanos o maior problema, como comentado anteriormente
esta ligado a rotatividade de pessoas, mas melhorar o processo de selecdo também

€ uma ferramenta que ajudaria a melhorar o absenteismo.

9.2 MATRIZ SWOT

O termo SWOT provém da conjuncdo das siglas das palavras em inglés
weakness, opportunities e threats. Em portugués, poderia ser denominado FFOA
(forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas).

Matias et al. (2015) afirma que a analise de SWOT consiste em realizar o
diagnéstico das acles estratégicas, com intuito de demonstrar as forgas, fraquezas,
oportunidades e ameagas de uma empresa, 0 autor também ressalta a importancia
da ferramenta, pois ela define as habilidades e competéncias de uma organizacao.

Os pontos fortes e fracos se referem aos recursos internos, os pontos fortes
podem incluir uma administracdo habil, um fluxo de caixa positivo ou marcas
conhecidas e consolidadas, os pontos fracos podem ser a falta de capacidade
excedente de producéo e a auséncia de fornecedores confiaveis (BRUGNOLO FILHO;
AJZENTAL, 2018).
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As oportunidades e ameacas surgem no ambiente externo, ou seja, no
ambiente competitivo. Oportunidades podem ser traduzidas como uma nova
tecnologia capaz de aumentar a eficiéncia da cadeia de suprimento e um nicho de
mercado promissor, enquanto ameacas, podem incluir a possibilidade de que os
concorrentes entrem no nicho promissor e mal atendido uma vez que se tenha
provado sua boa avaliacdo (BRUGNOLO FILHO; AJZENTAL, 2018).

A partir das informacfes coletadas durante o desenvolvimento das secdes 2 a

8 e da priorizacdo demonstrada na Matiz GUT foi montada a Matriz SWOT da Usitheel.

Quadro 14 — Matriz SWOT

-

ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

ANALISE DO AMBIENTE INTERNO
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Oportunidades
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pandemia

Alta concorréncia

Alta taxa de
impostos
“Refém” da

matéria-prima da

Ameagas

regiao

Alto valor de frete

Fonte: a autora (2021)
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I CRITICO - AGAO IMEDIATA
ATENGAO - ACOMPANHAMENTO
SOB CONTROLE

SEM RELACAO
Fonte: a autora (2021)

Podemos observar que os principais pontos criticos estao relacionados com a
alta concorréncia e os pontos fracos da empresa, principalmente voltados para a
ineficiéncia de sistemas de controle ja existente. A seguir na subsecdo 9.2.1

analisaremos melhor todos os pontos criticos.

9.2.1 Analise da SWOT

Conforme a andlise do cruzamento de ameacas e oportunidades que a
empresa possui em seu ambiente externo, com os pontos forte e fracos no ambiente
interno, podemos identificar alguns pontos que precisam de melhorias imediatas, para
isso foi desenvolvido o quadro 15 com toda a analise dos cruzamentos em vermelho,

gue sao pontos que precisam de melhoria urgentes.

Quadro 15 — Analise da SWOT

COR | PONTO FRACO | AMEACA ANALISE
Alta rotatividade de | Alta concorréncia Possuindo uma alta rotatividade de funcionario, o
funcionarios clima interno precisa de melhorias, o que pode

gerar atraso em pedidos, ou ineficiéncia na
producdo. Entdo se comparada com a concorréncia
a empresa pode perder clientes ou vendar pela

ineficiéncia de sua produgado.

Falta de politica de | Alta concorréncia Por ndo possuir um bom relacionamento com o
Relacionamento com cliente, a empresa estda em desvantagem se
clientes comparada a sua concorréncia.

Controle de pedidos | Alta concorréncia Possuindo um controle de pedidos ineficiente, gera
ineficiente perda em prazo de pedidos, ou uma producgdo

diferente do solicitado, sendo maior ou menor,
neste caso a empresa também estd em

desvantagem se comparada a concorréncia.
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Controle de produgdo | Alta concorréncia Mesmo quesito na ineficiéncia no controle de
ineficiente pedidos, a producdo pode errar no pedido
solicitado.

Controle de fluxo de | Mercado amplo | Como a empresa pode investir em novos produtos
caixa ineficiente para se desconhece seu capital, e seu giro de caixa,
desenvolvimento investir em novos produtos se ndo for algo bem
de novos produtos pensado pode gerar prejuizos enormes a

organizagao.

Controle de fluxo de | Alta concorréncia Se a empresa nao possui um controle de suas
caixa ineficiente receitas pode estar gerando pedidos com um custo
maior que o valor de venda, ou ainda estar dando
credito a um cliente, que a empresa ndo teria
condi¢ées de dar. Se comparada a concorréncia

pode estar deficitaria.

Fonte: a autora (2021)

Podemos verificar que a falta de controle sobre pedidos e o caixa séo
problemas que geram grandes problemas, pois significa que muitas vezes a empresa
trabalha sem conhecer exatamente seu funcionamento e seus gastos. Além disso a
grande concorréncia se demonstra um ponto importante pois para que a empresa
possa ter valores competitivos e prazos de entrega viaveis precisa de um melhor

conhecimento de seus processos.

9.3 TEMA E CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Em uma proposta resumida, em formato de memorando, a questao de pesquisa
pode ser incorporada em um paragrafo que também estabeleca o problema e a
guestao de administracao e as categorias das questdes investigativas.

A Usitheel, por possui pouca experiéncia e desconhecer o mercado em que
esté inserida, além da falta de sistemas de gestédo que facilitem o controle de pedidos,
producao e fluxo de caixa, como observado e analisado na matriz SWOT, para tanto
tem-se a seguinte questao de pesquisa: como desenvolver novo sistema de gestéo e

ferramentas mais eficazes?
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9.4 OBJETIVOS

O objetivo da proposta de pesquisa visa relatar a questdo a ser pesquisada,
informando sua importancia e seus beneficios, discutindo pesquisas relacionadas com
o tema, e sugerindo dados e informagBes necessarios para solugdo da questédo
levantada pela proposta (COOPER; SCHINDLER, 2016).

Conforme analisado no diagnostico foram destacados os objetivos gerais e
especificos para que a proposta seja desenvolvida efetivamente, conforme seréo

descritos a seguir.

9.4.1 Objetivo geral

Esta ligado a uma visdo global e abrangente do tema. Relaciona-se com o
conteudo intrinseco, quer dos fendmenos e eventos, quer das ideias estudadas.
Vincula-se diretamente a propria significacdo da tese proposta pelo projeto (COOPER,;
SCHINDLER, 2016).

Este trabalho tem como objetivo geral implantar o balanced scorecard para

gestéo de indicadores da empresa.

9.4.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos indicam as etapas intermediarias que levardo ao
objetivo geral, portanto, nascem dele. Sdo as etapas que preciso percorrer para
realizar o objetivo geral. Determina os aspectos a serem estudados, necessarios ao
alcance do objetivo geral. E a definicdo daquilo que pode ser cobrado ao final do
trabalho (OLIVEIRA; MELLO, 2016).

Os obijetivos especificos para o desenvolvimento deste trabalho séo:

a) Conceituar balanced scorecard;

b) Evidenciar os beneficios do balanced scorecard;

C) Analisar a importancia da medicéo e gestdo de desempenho;

d) Elaborar uma proposta para um plano de medicdo e gestdo de

desempenho;

e) Estudar a respeito do clima organizacional.
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9.5 JUSTIFICATIVA

Consiste numa exposicado sucinta, porém completa, das razbes de ordem
tedrica e dos motivos de ordem pratica que tornam importante a realizacdo da
pesquisa.

Para a empresa o estudo € de grande importancia, pois apresentara
ferramentas que podem torar as atividades mais eficientes, além de colaborar para o
controle e consisténcia nas atividades desenvolvidas. Pela autora ser uma das socias
da empresa, e ter acesso a todas as informacfes e pessoas responsaveis, o estudo
se torna viavel e possivel de ser colocado em prética, além de que a metodologia do
balanced scorecard possui anos de desenvolvimento e aprimoramento, 0 que

colabora para o melhor embasamento cientifico do estudo.
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10 REFERENCIAL TEORICO

Como comentado anteriormente, este estudo utilizara como base a
metodologia do Balanced Scorecard, ou BSC, em portugués “Indicadores
Balanceados de Desempenho”, que € um instrumento que mede o desempenho
organizacional desenvolvido por Robert Kaplan e David Norton em 1990 (CRUZ;
GUINDANI; MARTINS; REIS, 2012).

O BSC foi desenvolvido a partir de um estudo motivado pela crenga de que 0s
métodos existentes para avaliacdo do desempenho empresarial, em geral apoiados
nos indicadores contabeis e financeiros, estavam se tornando obsoletos. Os
participantes do estudo acreditavam que depender de medidas de desempenho
consolidadas, baseadas em dados financeiros, estava prejudicando a capacidade das
empresas de criar valor econémico para o futuro (BRUGNOLO, 2018).

Representantes de dezenas de empresas de manufatura e servigcos, da
indUstria pesada e da alta tecnologia se reuniram a cada dois meses durante o ano
de 1990 com a finalidade de desenvolver um novo modelo de medicdo de
desempenho (HERRERO, 2017).

No inicio do projeto, foram examinados estudos de casos sobre sistemas
inovadores de mensuracao de desempenho, um deles da Analog Devices, descrevia
uma abordagem para a mensuracédo do indice de progresso em atividades de melhoria
continua. O estudo mostrava também como a Analog estava utilizando um recém-
criado scorecard corporativo que continha, além de varias medidas financeiras
tradicionais, outras medidas de desempenho relativas a prazos de entrega ao cliente,
gualidade e ciclo de processos de producéo, e também eficacia no desenvolvimento
de novos produtos (HERRERO, 2017).

Art Schneiderman, entdo vice-presidente de melhoria da qualidade e
produtividade da Analog Devices, compareceu a uma das reunides para compartilhar
as experiéncias de sua empresa no uso do scorecard. Varias outras ideias foram
apresentadas durante a primeira fase do estudo, entre as quais: valor para o acionista,
medidas de produtividade e qualidade, e novos planos de compensacdo, mas 0s
participantes logo se voltaram para o scorecard multidimensional como a ferramenta
mais promissora (BRUGNOLO, 2018).

As discussbes em grupo levaram a uma ampliacdo do scorecard que se

transformou no que chamamos de "Balanced Scorecard”, organizado em torno de



109

quatro perspectivas distintas financeira, do cliente, interna e de inovagao e
aprendizado. O nome refletia o equilibrio entre objetivos de curto e longo prazos, entre
medidas financeiras e ndo-financeiras, entre indicadores de tendéncias e ocorréncias,
e entre as perspectivas interna e externa de desempenho. Alguns participantes
experimentaram protoétipos de Balanced Scorecards em setores de suas empresas. A
conclusdo do estudo, em dezembro de 1990, documentou a viabilidade e os
beneficios desse sistema equilibrado de medicdo estratégica (KAPLAN; NORTON,
1997).

Em meados de 1993, Norton atuou como executivo da Renaissance Solutions,
Inc. (RSI), o principal servico da empresa era a consultoria estratégica baseada no
balanced scorecard, como ferramenta para promover a transformagcdo e
implementacdo estratégica. A alianca entre a Renaissance e a Gemini Consulting
abriu a oportunidade de integrar o scorecard ao plano de transformacéo principal
(HERRERO, 2017).

Essas experiéncias refinam ainda mais as caracteristicas estratégicas do
scorecard, mostrando como 20 a 25 medidas relacionadas as quatro perspectivas
podem se comunicar e ajudar a implementar uma estratégia consistente. Portanto, as
medidas de diversificagdo ndo devem nos forcar a fazer escolhas complexas, mas
estdo diretamente relacionadas a estratégia e estdo interligadas por meio de uma
série de relacfes causais. Juntas, descreviam a trajetéria estratégica mostrando como
investimentos na reciclagem de funcionarios, tecnologia da informacao e produtos e
servicos inovadores melhorariam radicalmente o desempenho financeiro futuro
(CRUZ; GUINDANI; MARTINS; REIS, 2012).

A rapida transformacgdo do Balanced Scorecard em um sistema de gestéo
estratégica levou Kaplan e Norton perceber que haviam aprendido muito mais do que
estavam conseguindo transmitir em uma série de artigos. Além disso, receberam
diversas solicitacbes de informacdes complementares sobre como construir e
implementar um BSC. A soma de uma ampla variedade de experiéncias de
implementacgdo ricas e detalhadas e a forte demanda por informacgdes adicionais 0s
levou a escrever o livro “A Estratégia em Agdo: Balanced Scorecard” (CRUZ;
GUINDANI; MARTINS; REIS, 2012).

O Balanced Scorecard € uma abordagem para medi¢cdo do desempenho que é
influente em muitas organizacdes. Metas de desempenho podem ser definidas de

diferentes formas, dentre elas, metas histOoricas, metas estratégicas (objetivos
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estratégicos), metas de desempenho externo que se relacionam as operacdes
externas e/ou do concorrente e metas absolutas de desempenho, baseadas no limite
tedrico superior de desempenho (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON; BETTS, 2013).

Além de manter os indicadores financeiros tradicionais, que contam a historia
de acontecimentos passados, uma histéria adequada para empresas da era industrial,
para as quais 0s investimentos em competéncias de longo prazo e em
relacionamentos com clientes ndo eram criticos para o sucesso. Esses indicadores
financeiros sdo inadequados, entretanto, para guiar e avaliar o percurso que as
empresas da era industrial precisam fazer para criar valor futuro a partir de
investimento em clientes, fornecedores, empregados, processos, tecnologia e
inovacao (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON; BETTS, 2013).

Esse método mede o desempenho da empresa em quatro perspectivas como
comentado anteriormente, financeira, clientes, processos internos e
aprendizagem/crescimento, permitindo que a organizacdo acompanhe os resultados,
monitore e ajuste as estratégias. A seguir Figura 31 - Perspectivas BSC relacionando

as perspectivas.

Figura 31 — Perspectivas BSC

FINANCEIRO
Para ter sucesso financeiro, como
devemos aparecer para nossos
investidores?
_\_ PROCESSOS
VISAO_ E INTERNOS
ESTRATEGIA . ,
Para satisfazer os clientes, em quais
} processos devemos nos sobressair?
APRENDIZADO E
CRESCIMENTO
Para alcangar nossa visao, como
sustentar a habilidade de mudar e
progredir?

Fonte: a autora (2021)

Toda métrica, independente da forma utilizada, ir4 afetar acdes e decisdes na

organizacdo, mas escolher a certa € um ponto critico para o sucesso. Neste sentido,
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cada perspectiva necessita de seu préprio e distinto conjunto de medidas de
performance, as quais precisam ser especificas de acordo com as caracteristicas e
necessidades de cada empresa (HERRERO, 2017).

Cada perspectiva deve ter seu proprio conjunto de indicadores, formulados
para viabilizar o cumprimento da estratégia e da visdo da organizacdo. A perspectiva
financeira abrange o crescimento e o perfil da receita, melhoria da produtividade e a
reducdo de custos, além da utilizacdo de ativos em relacdo a estratégia de
investimento. Ja a perspectiva do cliente, a empresa identifica os segmentos de
clientes e mercado que atua, ou deseja atuar. (CRUZ; GUINDANI; MARTINS; REIS,
2012).

As perspectivas de processos internos estéo relacionadas aos executivos, que
procuram conhecer os processos criticos que devem ser melhorados na empresa,
buscando assim a exceléncia, a fim de atender aos objetivos dos clientes. E por fim
as perspectivas aprendizagem e crescimento, tratam das habilidades, dos
conhecimentos organizacionais, das capacidades e do comportamento
organizacional, os quais séo indispensaveis para a organizacao se manter competitiva
(CRUZ; GUINDANI; MARTINS; REIS, 2012).

Visto de maneira integrada, o balanced scorecard traduz os conhecimentos, as
habilidades e os sistemas que 0s empregados precisardo, para inovar e construir as
capacidades estratégicas certas e eficientes (processos internos) que entregarao
valor especifico ao mercado (clientes), os quais, eventualmente, proporcionardo o
aumento do valor ao acionista (financeiro) (CRUZ; GUINDANI; MARTINS; REIS,
2012).

A transicdo da era industrial para a era da informacéo € a causa de diversas
mudancas, rompendo com o0 modelo classico de competi¢do estavel. Alteracbes como
aumento da concorréncia, globalizacédo, integracdo de processos e empresas,
demanda por produtos mais competitivos e 0 aumento do capital intelectual levaram
as empresas a repensar suas operacfes e metodos de controle. J& na era da
informacéo, os modelos contébeis tradicionais ndo podem incorporar essas mudancas
em seus processos e lidar com ativos intangiveis importantes. (PRIETO; PEREIRA,;
CARVALHO; LAURINDO, 2005).

O novo modelo competitivo da era da informacéo exige que as organizacdes
explorem novos ativos, de forma que se tornem competitivas. Esses novos ativos séo

chamados de "ativos intangiveis", ndo mensurados pelos meétodos contabeis
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financeiros tradicionais. O ideal é que o modelo da contabilidade financeira se
ampliasse de modo a incorporar a avaliagcdo dos ativos intangiveis e intelectuais. As
outras trés perspectivas do scorecard além da financeira, de clientes, de processos
internos e de aprendizado e crescimento, destinam-se a gerenciar esses ativos
intangiveis. Essas trés perspectivas retratam os ativos como 0s novos produtos em
fase de pré-producdo; processos inovadores, motivacdo e flexibilidade dos
funcionarios; lealdade dos clientes, bancos de dados e sistemas (HERRERO, 2017).

Cada uma das trés perspectivas pode ser descrita resumidamente da seguinte
forma:

a) do cliente: na qual sédo identificados os segmentos de clientes e

mercados nos quais se competira, se competira, e as medidas de desempenho

nesses segmentos-alvo, além das medidas especificas de criacdo de valor aos

clientes (CRUZ; GUINDANI; MARTINS; REIS, 2012);

b) dos processos internos: na qual séo identificados criticos, nos quais a

organizacdo deve ser excelente. Suas medidas estdo voltadas para os

processos internos que tém impacto na satisfacdo dos clientes e na consecucéo

dos objetivos financeiros (CRUZ; GUINDANI; MARTINS; REIS, 2012);

C) de aprendizado e crescimento: identifica a infraestrutura que a

organizacdo deve manter para gerar crescimento e melhoria a longo prazo.

Suas fontes principais (de aprendizado e crescimento) sdo pessoas, sistemas

e procedimentos organizacionais (CRUZ; GUINDANI; MARTINS; REIS, 2012).

Posto dessa forma, ha que se perceber que o scorecard trabalha com medidas
(vetores) de curto prazo, como as financeiras, aliadas as de longo prazo (cliente,
processos internos e aprendizado e crescimento) (CRUZ; GUINDANI; MARTINS,;
REIS, 2012).

Existem quatro processos gerenciais para implementacdo do BSC, conforme
ilustra a Figura 31. O processo de traducao da visdo ajuda a construir um consenso
em torno da visdo e da estratégia da organizagdo. Os autores advertem que devem
ser evitadas declaracbes vagas como ‘o melhor da classe”, pois o processo deve
conduzir a definicdo das medidas de desempenho. O resultado deste processo € a
traducdo da estratégia em termos operacionais, ou seja, o desenho dos mapas
estratégicos, BSCs (BRUGNOLO, 2018).

O processo de comunicacédo e ligacao consiste em comunicar a estratégia no

sentido vertical e horizontal da estrutura, ligando os objetivos departamentais aos
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individuais. Deve-se evitar que os objetivos individuais priorizem as metas de curto
prazo, alinhando-os a estratégia da organizacdo. O processo de planejamento do
negocio consiste em alocar os recursos e definir as prioridades de acordo com as
metas estratégicas. Ja o processo de feedback e aprendizado visa dar a organizacao
a capacidade de aprendizado estratégico, ou seja, fazer da gestdo estratégica um
processo continuo. Com 0 BSC, uma organizacédo pode monitorar seus resultados de
curto prazo nas quatro perspectivas, permitindo a modificacdo das estratégias em
curso e refletindo o aprendizado organizacional (BRUGNOLO, 2018).

Esses quatro processos refletem uma sequéncia iterativa de agdes para chegar
a um sistema gerencialmente estabilizado talvez seja preciso cerca de trinta meses,
sendo que a organizacao pode percorrer esses quatro processos duas ou trés vezes
(PRIETO; PEREIRA; CARVALHO; LAURINDO, 2005).

Figura 31 - Gerenciando a Estratégia: quatro processos

Traduzindo a visao

Balanced
Scorecard

Feedback e
aprendizado

Comunicagao e
ligagao

Planejamento do
negocio

Fonte: a autora (2021)

Na logica do Balanced Scorecard, a estratégia € um conjunto de hipéteses
sobre causas e efeitos. As relacdes de causa e efeito podem ser expressas por uma
sequéncia de afirmativas do tipo “se-entdo”. A estrutura logica oferecida pela
ferramenta deixa claro que para toda acdo ha uma reacao, as quais terdo impacto nos
negdécios da organizacdo e comprometerdo ou impulsionardo a implementacdo de
suas estratégias. Ou seja, a ferramenta trabalha sobre uma relag&o explicita de causa
e efeito que permeia todas as perspectivas, entre medidas de resultado e vetores de
desempenho. Como podemos observar na Figura 32 (SILVA, 2003).
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Figura 32 — Estrutura légica de causa e efeito
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Fonte: Adaptada de KAPLAN e NORTON (1997).

Diversas empresas encontraram dificuldades na implementacdo do BSC, com
0 uso significativo de recursos humanos e financeiros, sem os resultados desejados.
Desenvolver e implementar um sistema de gerenciamento numa empresa ndo é uma
iniciativa das mais simples. Um dos problemas mais comuns diz respeito ao
envolvimento do gerente nivel sénior, a partir do momento em gue 0S executivos
passam a delegar toda a estratégia do processo de implementacdo ao nivel
hierarquico intermediario. Estes lideres intermediarios podem néo estar preparados
para entender a estratégia nem o projeto do BSC como um todo, ndo tendo nem a
autoridade nem o conhecimento dos processos necessarios para o sucesso da
implementacdo (PRIETO; PEREIRA; CARVALHO; LAURINDO, 2005).

O comprometimento da geréncia também é um fator importante, como o
conhecimento e a autoridade. Além disso, a posi¢do da alta administracdo deve ser a
de dividir fungbes e responsabilidades, de forma a evitar o isolamento durante a
implementacdo do método. Para alcancar o proposito da empresa como um todo, o

ideal é atribuir os scorecards gradualmente, distribuindo o esfor¢o da implementagéo
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e também ajustando e refinando os objetivos e necessidades em todos os setores da
empresa (BRUGNOLO, 2018).

Uma parte significativa do conjunto total de medidas do BSC nado esta
disponivel nos primeiros meses de implementacdo do processo, 0 que ndo deve ser
considerado um verdadeiro problema, em vez de se deter em detalhes sem fim em
busca de um comeco perfeito, as empresas deveriam comecar pela utilizagdo de
medidas e promover uma continua melhoria para esta abordagem (PRIETO;
PEREIRA; CARVALHO; LAURINDO, 2005).

O scorecard ndo € um evento Unico, e sim um processo de gerenciamento
continuo. A implementacédo do BSC anda junto com o gerenciamento por processos,
se a empresa ainda nd0 mapeou Seus processos criticos, vai demorar para
estabelecer as métricas nesta perspectiva. Um outro importante ponto diz respeito a
uma situacdo muito comum, quando consultores externos ficam responsaveis pela
implementagdo do BSC. Em tal circunstancia, ha um alto risco de se produzir um
sistema sofisticado, mas que nao prioriza as necessidades de gestdo do executivo
sénior, portanto, sistema e tecnologia sdo extremamente importantes, mas os devem
vir apds a gestao ter finalizado seu trabalho estratégico inicial, e que irdo criar os
objetivos, medidas, metas, iniciativas e scorecards interligados por toda empresa
(PRIETO; PEREIRA; CARVALHO; LAURINDO, 2005).

Vantagens relacionadas com valores ndo devem ser baseadas apenas em
planejamentos de longo prazo, mas também nos de curto prazo, de forma a manter a
motivacao individual. Por outro lado, o risco de o resultado ser apenas uma simples
adicdo de medidas nao financeiras orientadas para a composi¢cdo dos planos de
compensacao, neste caso, cada medida especifica de performance é melhorada, mas
nao a performance financeira total (BRUGNOLO, 2018).

Ao implementar um sistema de medida de performance, existe o risco de se
produzirem valores incompativeis com o uso de modelos (comparativos) sem a devida
caracterizagao/personalizacdo. As diferentes situacdes de mercados, segmentos de
negocios, estratégias de produtos e ambientes competitivos demandam diferentes
scorecards (BRUGNOLO, 2018).

Uma importante questdo durante a implementacdo de um sistema de medida
de performance é evitar que a baixa capacidade de empregados e gerentes em
diversificar riscos afete a escolha de projetos em funcdo de métricas néo claras que

permitam a escolha pelo menor risco, comprometendo as probabilidades de
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resultados de longo prazo. Desta forma, isto pode criar um custo de risco que pode
levar a empresa a se desviar de seus objetivos a longo prazo (PRIETO; PEREIRA,
CARVALHO; LAURINDO, 2005).

A utilizac&o de valores “hard to control” (dificeis de controlar) podem criar uma
certa resisténcia a sua utilizacdo pelos gerentes do nivel intermediério. Para evitar
este problema, se sugere escolher valores que possam ser implementados a curto
prazo, mas fortemente ligados aos objetivos a longo prazo da empresa, huma
correlacdo altamente estratégica (PRIETO; PEREIRA; CARVALHO; LAURINDO,
2005).

Prefere-se estes valores adequados, estrategicamente alinhados, mesmo
guando ndo sdo precisos, do que valores de alta precisdo e sem importancia para
uma abordagem produtiva. Além disso, ha o risco de se perderem 0s objetivos
organizacionais e de se manter a velha cultura baseada em antigos valores (PRIETO;
PEREIRA; CARVALHO; LAURINDO, 2005).

Discussdes inconsistentes, assim como informacdo e comunicacao
improdutivas, sdo 0s maiores impedimentos para a total compreensao dos objetivos e
da estratégia da empresa por parte dos funcionarios. Onze em cada quinze
seguidores bem-sucedidos do BSC utilizam sistemas formais para avaliacdo de
conhecimentos dos funcionarios. Embora de vital importancia para o sucesso do BSC,
0 processo de comunicacdo pode ser impactado pelo risco de vir a tona informacéo
estratégica a investidores externos ou competidores, mas é importante se organizar
com dados confidenciais de forma a se evitarem impactos negativos na comunicacao
e na implementacdo de objetivos internos (PRIETO; PEREIRA; CARVALHO;
LAURINDO, 2005).

Um importante fundamento de Kaplan e Norton (1997) diz respeito a falta de
definicdo de uma estratégia comum e sua transicado para objetivos claros. O simples
conhecimento das metas corporativas ndo € suficiente para mudar o comportamento
das pessoas; € necessario incentivar a alianga dos objetivos e medidas, associando
o nivel individual as metas de longo prazo da empresa.

Desta forma, um scorecard corporativo devera envolver a definicdo de objetivos
comuns e temas a serem adotados por todas as unidades de negdécios, promovendo
uma sinergia que ir4 produzir um valor maior para a empresa. Além disso, cada
modelo (comparativo) em larga escala se refletira em metas locais (BRUGNOLO,
2018).
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Um outro erro comum consiste em considerar o BSC simplesmente como um
projeto para desenvolver métricas, em vez de um projeto de mudancas estratégicas
gue incluem cada detalhe da empresa. A consequéncia deste erro é que pode levar a
resultados inexpressivos. Bons resultados exigem gerenciamento de tempo e énfase
em prioridades bem definidas para que se possa implementar uma estratégia vista de
cima para baixo. Por ultimo, a equipe encarregada da implementacdo do BSC é de
extrema importancia. As pessoas envolvidas na conducdo do projeto BSC devem
compor uma equipe estrategicamente posicionada, multifuncional e integrada, de
forma a analisar em detalhes a estratégia e os valores da empresa como um todo.
Deve-se evitar que a equipe seja constituida apenas por um grupo de especialistas
em suas funcdes (PRIETO; PEREIRA; CARVALHO; LAURINDO, 2005).



118

11 METODOLOGIA
Este capitulo visa demonstrar os procedimentos utilizados para se atingir o
objetivo deste trabalho, a partir da definicdo mais adequada de estudo aprofundada e

a situacao apresentada.

Quadro 16 — Delineamento da Pesquisa

Delineamento Participantes | Processo | Processo
de coleta | de analise

de dados de dados

Natureza Nivel Estratégia Gestores e Entrevista Andlise
coordenadores informal e comparativa
casoe andlise. direta.
pesquisa

bibliografica e

documental.

Fonte: a autora (2021)

Este quadro pretende alinhar as informagbes para o desenvolvimento da

metodologia que apoiara este estudo.

11.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A presente pesquisa esta classificada como exploratoria, pois estas tém como
objetivo principal o aprimoramento de ideias ou descobertas de intuicdes. Pretende-
se propor melhorias em relacdo ao sistema de gestdo estratégica na empresa
estudada, através de levantamento bibliografico, observacéo direta e entrevista com
as pessoas diretamente envolvidas (GIL, 2017).

Este € um trabalho de carater qualitativo. A pesquisa qualitativa € geralmente
usada para definir um problema com mais precisao, formular hipéteses, identificar ou
esclarecer as variaveis-chaves a serem investigadas na fase quantitativa. A
metodologia utilizada é o estudo de caso, que € a analise de fenbmenos observados

dentro de seu contexto real e no momento presente (PADUA, 2019).
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O estudo de caso é um dos métodos mais utilizados na area de administragéo,
um de seus propésitos é o de relatar praticas ou recomendar alternativas politicas.
Segundo Gil (2017), o estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos de maneira que permita o seu amplo e detalhado

conhecimento.

11.2 PARTICIPANTES DO ESTUDO

Por ter o foco no processo internos da empresa, 0s participantes escolhidos
foram os funcionarios diretamente ligados as areas deste estudo. O inicio da aplicagcéo
da pesquisa se deu no més de agosto de 2021. A empresa forneceu todas as
informacdes e dados necessarios para a realizacdo da analise documental. Analise
esta que, segundo Padua (2019), consiste na analise de dados antigos e atuais da
organizagdo para um entendimento mais amplo e historico dos resultados.

Além disso, foram disponibilizados materiais e documentos que contribuiram
para o estudo e foi possivel conversar com todos os gestores, coordenadores e outras
pessoas essenciais para a coleta de informacdes e pareceres necessarios para a

construcdo da analise.

11.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Foram escolhidas técnicas de observacao direta, participante ou ndo; entrevista
em profundidade, andlise de documentos, relatérios e dados estatisticos sobre a
empresa. A técnica de coleta de dados para a realizacdo deste estudo foi dividida em
duas partes distintas. A primeira foi a coleta de informacfes para a construcdo do
referencial tedrico. Este foi realizado por meio de livros e artigos cujo objetivo € o
aprofundamento do assunto.

A segunda parte da coleta de dados foi executada em entrevistas informais com
0s gestores e coordenadores da empresa de diversas areas e, também, por
observacdo direta da autora a fim de identificar seus pontos fortes e fracos e
desenvolver uma proposta de melhoria para o problema.

O periodo da coleta de informac¢des ndo seguiu um cronograma com horarios

e datas pré-estabelecido, era dedicado um tempo presencial para uma conversa
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informal em alguns dias da semana, ou por meios digitais de comunicag&o no caso de
informagdes pontuais.

A entrevista informal € uma simples conversacao que tem a finalizada principal
coletar dados, para estudos exploratérios, onde pode se conhecer melhor a situagcao
ou algum fator desconhecido pelo pesquisador ou busca de outras percepcoes e
entendimento do problema a que se refere a pesquisa (GIL, 2017).

Outro método de coleta de dados usado € a observacao direta ou observacao
participativa. Segundo Lakatos e Marconi (2021), esse tipo de observacao inclui o
envolvimento real do pesquisador no ambiente analisado. Pode ser natural, quando o
observador ja faz parte do ambiente, ou artificial, quando o observador se junta a um
grupo para coletar informacoes.

A observacao de participacdo utilizada é natural porque o autor deste trabalho
€ um colaborador da empresa em questdo. Este método pode ndo s6 diagnosticar a
partir da perspectiva dos gestores, mas também trazer as percepcbes dos

funcionarios.

11.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

Foi realizado um processo de analise de dados comparativa, entre as
informacdes coletadas nas entrevistas, os documentos analisados da empresa e as
referéncias teoricas levantadas. Conforme Lakatos e Marconi (2021), o método
comparativo consiste em analisar dados especificos observando elementos
constantes, abstratos e gerais. O principal objetivo dessas comparacdes € verificar
semelhancas e explicar as diferencas.

Todas as informac¢des colhidas nas entrevistas, na analise documental e na
observacéo direta devem ser inter-relacionadas a fim de proporcionar um melhor
entendimento ao processo de implantacdo do BSC realizando um cruzamento dos

dados.
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12 APRESENTACAO DO PROBLEMA E RECOMENDAGCOES

A partir do diagnéstico realizado na empresa Usitheel, foi possivel identificar
diversos pontos negativos na situacdo atual da empresa, porém a realizacdo de um
plano de comunicagéo integrada de marketing se torna o ponto mais relevante a ser
elaborado no momento. A empresa analisada possui mais de 34 anos de mercado
tendo uma 6tima credibilidade, mas necessita de maiores investimentos na area de
marketing para poder alavancar suas vendas e se consolidar no mercado na linha de
produtos nobres criando uma maior identidade do cliente com a empresa.

O mercado atual sofre por certa retracao por parte dos consumidores, por iSso
o marketing deve ser o principal aliado da empresa, tendo a funcédo de descobrir as
necessidades e os desejos dos clientes, adequar seus produtos e servicos, afim de
se posicionar e mostrar seus diferenciais perante seus concorrentes (KOTLER,;
KELLER, 2012).

Nesse sentido o desenvolvimento do plano de comunicacdo integrada de
marketing se faz necessario para que a empresa consiga se manter competitiva no
mercado de construgcdes onde constantemente sédo lancados produtos inovadores,
porém a madeira por ser um produto natural e de diversas espécies cada produto
torna-se Unico e diferenciado, com isso o marketing pode ajudar a encontrar potenciais
clientes em outras regides do estado além de fidelizar um publico-alvo para este nicho
de produto.

https://repositorio.ucs.br/xmlui/bitstream/handle/11338/5622/TCC%20Gabriela
%20Rossi.pdf?sequence=1&isAllowed=y — pag. 82



https://repositorio.ucs.br/xmlui/bitstream/handle/11338/5622/TCC%20Gabriela%20Rossi.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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13 LIMITACOES DO ESTUDO

Neste capitulo serdo apresentadas as limitacbes do estudo. A primeira
dificuldade encontrada foi em relacdo a empresa ser nova, de pequeno porte e
familiar, pois € uma empresa onde a maioria de suas informacdes estdo apenas na
cabeca dos gestores, portanto alguns dados e informacgfes foram de dificil acesso
pelo fato da empresa ndo possuir alguns dados e processos formalizados em sua
gestao.

A partir do diagnéstico inicial a empresa decidiu, 0os gestores perceberam
necessidades latentes e contrataram trés consultorias, uma financeira, um comercial
e uma de gestdo de pessoas, e por ja estarem com um desenvolvimento em algumas
areas a implementacéo do BSC foi deixada em segundo plano, a autora acredita que
no inicio de 2022 conseguiria retornar as atividades para execucdo definitiva da
ferramenta.

A aplicabilidade deste estudo em alguma outra empresa deve ser considerada
com restricdes, devido o mesmo ter sido realizado em uma Unica empresa com
caracteristicas proprias e especificas do seu ramo de atuacdo, sendo assim sua
replicacdo e implantagcdo por outra empresa necessita de uma andlise para
adaptacdes necessarias, principalmente sob a 6tica do mercado de atuacéo e linha
de produtos. Para estudo futuro € sugerido uma continuacdo em relacdo a

implementacéo da ferramenta e se a mesma teve eficiéncia.
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14 CONSIDERACOES FINAIS

A implantacdo de uma ferramenta de medicdo de desempenho em uma
empresa exige que tanto a equipe de gestdo, como os demais colaboradores estejam
envolvidos e empenhados no processo. O Balanced Scorecard se destaca por abordar
indicadores financeiros e néo financeiros.

Outro fator importante do Balanced Scorecard é o fato de estar embasado em
quatro perspectivas, sendo elas: perspectiva financeira; perspectiva do cliente;
perspectiva de processos internos; e perspectiva de aprendizagem e crescimento. As
quatro possuem relacéo direta e buscam solucionar as dificuldades apresentadas no
diagnéstico, o que resultara em um planejamento estratégico qualificado.

Referente a primeira hipotese, a mesma, é verdadeira, pois a implantacdo do
Balanced Scorecard utilizada como ferramenta gerencial auxilia a gestdo empresarial
da empresa em qualquer ramo. A segunda hipétese é falsa, pois a implantacdo do
Balanced Scorecard, € necessaria como ferramenta gerencial e auxilia a gestédo
empresarial. Por fim referente a terceira hipotese, o Balanced Scorecard subsidia o
processo de tomada de decisbes nas organizacfes, logo a mesma é verdadeira,
também.

O problema de pesquisa do estudo foi respondido na secao 2.3.3. Os objetivos
da Controladoria, foram atingidos nas secfes 2.1.1 e 2.1.2.7, referente aos objetivos
referente a Planejamento Estratégico e tomada de decisdo foram abordados nas
secOes 2.2.1 a 2.2.3, nos objetivos sobre o Balanced Scorecard foram alcangcados nas
secdes 2.3.1 a 2.3.2. J4 os objetivos de analisar a implementacdo do Balanced
Scorecard foram atingidos em todo o capitulo 4.

Foi concluido que os indicadores propostos de melhoria a direcdo da empresa
objeto de estudo, tanto os financeiros, como 0s néo financeiros que Ssao: perspectiva
de clientes, perspectiva de processos internos e perspectiva de aprendizagem e
crescimento, sdo selecionados a partir de uma traducdo rigorosa da estratégia da
organizacdo nos objetivos e nas medidas tangiveis.

Os beneficios do Balanced Scorecard sao percebidos a medida que a empresa
integra seu novo sistema de mensuragcdo em pProcessos gerenciais que comunica a
estratégia aos funcionarios, alinhando os objetivos e os incentivos 120 individuais dos
funcionarios com a implementacdo bem-sucedida da estratégia e integra a estratégia

COM esses processos estratégicos.
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Este estudo se limitou a analisar a criacdo do Balanced Scorecard, nao
podendo estender os resultados deste a outras empresas do mesmo ramo em virtude
das especificidades de cada empresa.

Sugere-se, para fins de futuros estudos, que se avalie o efeito da implantacéao
do Balanced Scorecard na empresa objeto de estudo. Ainda, sugere-se que sejam
analisados outras empresas do ramo industrial metalirgico para verificar se nao

haveria demanda para implantacéo desta ferramenta nas mesmas.
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