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Resumo

As organizagdes buscam cada vez mais serem competitivas para melhor atender o mercado, ¢ para isso precisam se organizar internamente,
conhecendo os pontos fortes e aprimorando os pontos deficientes, por este motivo se registra a importancia do diagnostico empresarial. O
objetivo deste artigo ¢ analisar a opinido dos gestores quanto as ac¢des estratégicas utilizadas, relativas as areas funcionais da empresa. O
levantamento bibliografico considerou como estrutura tedrica as principais areas de uma organizagao que sdo: marketing, finangas, produgdo
e recursos humanos. A metodologia da pesquisa aplicada realizou um levantamento com 29 empresas, junto ao gestor responsavel, cuja coleta
foi realizada pessoalmente por alunos do Curso de Administragao da disciplina Diagnéstico Organizacional. Os resultados sugerem a pouca
aplicagdo ¢ uso de uma gestdo mais eficiente nas empresas pesquisadas e, assim, foi possivel ao diagnosticar cada area funcional a proposi¢do
de um plano de agdo para solugdo das fragilidades encontradas nas organiza¢des. Como contribui¢do do estudo foram apontadas as areas
que precisam de maior dedicagdo dos gestores e, a0 mesmo tempo, este estudo permitiu aos alunos do Curso de Administragdo um melhor
aprendizado ao associar a teoria com as praticas aplicadas dentro das organizagdes. Assim, o estudo ndo so contribuiu para a ampliagdo do
conhecimento académico dos alunos, mas também com a riqueza de informacdes, que agregaram valores para as decisdes do gestor. Como
limitagao do estudo se aponta que os resultados ficam restritos para a analise entre empresas investigadas, ndo permitindo generalizagdes, uma
vez que a amostragem foi ndo probabilistica por julgamento.
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Abstract

Organizations increasingly seek to be competitive in order to better serve the market and, for this, they need to organize themselves internally,
knowing the strengths and improving the deficient points, for this reason, business diagnosis are very important. The objective of this article
is to analyze the managers’ opinion as to their strategic actions used regarding the functional areas of the company. The bibliographic survey
considered as theoretical structure the main areas of an organization, which are: marketing, finances, production and human resources.
The methodology of the research was done by means of a survey with 29 companies, together with the manager in charge, whose collection
was carried out personally by the administration course students of the discipline Organizational Diagnosis. The results suggest the little
application and use of a more efficient management in the companies researched and thus, it was possible, when diagnosing each functional
area, the proposition of a plan of action to solve the fragilities found in the organizations. As a contribution of the study, it was pointed out the
areas that need more effort on the managers’part and, at the same time, allowed to the administration course students a better learning when
associating the theory with the applied practices within the organizations. Thus, the study not only contributed to the increase of the academic
knowledge of the students, but also to the wealth of information that added values to the manager’s decisions. As a limitation of the study, the
results are restricted to the analysis among investigated companies, not allowing generalizations, since the sampling was non-probabilistic by
Jjudgment.

Keywords: Organizational Diagnosis, Planning, Internal Environment.

1 Introducio credenciados fazem visitas antes e apos para entrega do

diagnostico (SEBRAE, 2009).

Diante de um cendrio global altamente mutdvel, cujos ] ) o
A proposta de um diagnodstico organizacional se

impactos influenciam todos os tipos de organizagdes, as

ferramentas gerenciais para tomada de decisdo proporcionam fundamenta em apresentar um quadro confidvel da real

a sobrevivéncia no mercado para quem as domina. Com situacdo que estd sendo vivenciada na empresa, além disso,

base nisto, o referente trabalho visa a importancia em ¢ interessante perceber como as instituigdes se organizam

demonstrar como o diagnostico empresarial pode oferecer o © Planejam o negocio. Por meio dessa andlise ¢ possivel

diferencial competitivo, derivado de um programa gratuito do
Sebrae, “Negocio a Negocio”, de atendimento e orientagdao
empresarial, que oferece diagnosticos e recomendagodes, com
a proposta de auxiliar nas principais dificuldades encontradas
no dia a dia da gestdo de um negocio, em que consultores
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analisar os pontos fortes e fracos de uma organiza¢ao. Como
pontos fortes se destacam as caracteristicas positivas, as quais
incentivam ou colaboram para o crescimento da mesma; como
pontos fracos se entendem como as caracteristicas ou aspectos
negativos da institui¢do, que prejudicam o cumprimento do

40



A Teoria e Pratica como uma Proposta de um Diagnodstico Empresarial

propdsito da mesma. E os pontos a melhorar sdo aqueles
que se podem considerar como caracteristicas positivas da
empresa, mas que ndo possuem suficientemente grau ou
nivel para contribuir, efetivamente, com o cumprimento dos
propositos. Deste modo, o gestor, mais do que apenas visdo
e lideranca, precisa lidar com todos esses aspectos avangados
das areas e ter conhecimento interdisciplinar especializado,
experiéncia e intui¢ao no diagnostico correto das situagdes da
empresa (CATOIU; TUDOR; BISA, 2016).

Da experiéncia de sala de aula e adaptado ao roteiro
foram realizados vinte e nove diagnosticos em empresas
para compreender a gestdo das principais areas funcionais:
marketing, producdo, finangas e recursos humanos,
possibilitando melhorias em cada um dos setores de maneira
especifica, conforme diagnosticorealizado. A area de marketing
pode ajudar na implementacdo de programas de orientagdo
para o mercado e também no atendimento ao cliente. A area de
produg¢ao implanta melhoria de produtividade e revisa fungdes
e processos na produgao.

A area de finangas pode ajudar na avaliagdo da empresa,
mostrando seu valor, ¢ ainda orientar programas de redugao
de custos dos varios custos. E a 4rea de recursos humanos
estabelece politicas de salario e beneficios, avalia as medidas
gerenciais adotadas pela empresa sobre a motivacdo de
pessoal.

Assim, diagnostico empresarial é um levantamento e
analise das condi¢des de uma empresa com finalidade de se
avaliar qual ¢ o seu grau de saude ou deficiéncia (ROSA,
2001).

Para ter sucesso na tomada de decisdes ¢ importante que
o gestor tenha pleno conhecimento de todos os setores da
empresa e, assim, seja capaz de conhecer os pontos fortes
e fracos da organizagdo, bem como prever oportunidades
e ameacas. E, como contribui¢do desse estudo, o trabalho
foi desenvolvido como projeto de alunos de uma disciplina
do Curso de Administracdo, Diagnostico Empresarial,
que ao mesmo tempo permitiu que fosse realizado todo o
levantamento proposto no decorrer do ano letivo, como
também associar a aplicagdo da pratica a teoria assimilada
pelos discentes envolvidos nos projetos em equipe, no qual
cada grupo tinha uma empresa para analise.

Para isso foi preciso implantar o diagndstico empresarial,
para auxiliar na tomada de decisdo das principais areas
funcionais. Diante da perspectiva de aplicagdo de diagnostico
nas empresas estudadas, o problema de pesquisa exposto é:
quais s3o as praticas de gestdo empresarial nos principais
departamentos da organizagao, que sdo as areas: de marketing,
de producdo, de finangas e de recursos humanos? Portanto, a
proposta desse artigo € analisar a opinido dos gestores quanto
as acdes estratégicas utilizadas relativas as areas funcionais
da empresa.

Assim, o artigo esta dividido no seguinte escopo, além da
introdugdo com a justificativa, problema e objetivo do estudo,

41

perpassa pelos aspectos metodoldgicos, revisdo da literatura
sobre os itens abordados na pesquisa de campo e apds sdo
expostos os resultados e discussdo, conclusao, implicagdes e

limitagdes e, ainda, sugestoes de estudos futuros.

2 Material e Métodos

Quanto a construgdo metodologica, o trabalho foi
realizado mediante pesquisa bibliografica, por meio de livros
e periodicos para uma maior cobertura sobre o assunto. O
estudo foi exploratorio, que para Aaker, Kumar e Day (2009),
¢ usado quando se busca um entendimento sobre a natureza
geral do problema, as possiveis hipoteses alternativas e as
variaveis relevantes, que precisam ser consideradas.

Quanto a natureza, o estudo em questdo foi uma pesquisa
quantitativa, que de acordo com Oliveira (2001), ¢ o método
pelo qual se quantificam opinides, dados, nas formas de coleta
de informagdes, abrangendo também a utilizacdo de recursos
e técnicas estatisticas. Os dados foram coletados por meio de
entrevistas, que conduziram o gestor da empresa a responder
livremente as questoes feitas. Segundo Gil (2006), das muitas
técnicas de interrogacdo, a que apresenta maior flexibilidade
¢ a entrevista.

Especificar dados pretendidos, formular perguntas e
a habilidade do entrevistador sdo requisitos fundamentais
para o sucesso de uma entrevista. O periodo de aplica¢do da
pesquisa, na empresa diagnosticada, envolveu o periodo letivo
dos alunos no ano de 2016, divididos em 29 equipes, ¢ cada
uma destas ficou encarregada de escolher uma empresa para
a atividade. Essas empresas, de certa forma, tinham gestores
ligados a alguém do grupo, para a facilidade de abordagem. O
questionario foi constituido e adaptado com questdes fechadas,
baseado na experiéncia de diagnostico descritas na literatura e
roteiros aplicados pelo Sebrae, no Negocio a Negdcio, como
mencionado, sendo que o respondente escolhia uma opgéo de
resposta conforme se conduziam as entrevistas (LAKATOS;
MARCONTI, 2007).

Este roteiro diagndstico foi composto por quarenta e uma
variaveis, considerando as quatro areas funcionais (Quadro
1), e a escala utilizada na abordagem foi a ordinal com seus
respectivos pesos para tratamento das médias e desvios,
para obtencdo do coeficiente de variagdo da seguinte forma:
“sempre” (peso 4), “as vezes” (peso 3), “raramente” (peso
2) e “nunca” (peso 1). Destaca-se que, apesar da escala
ser ordinal, o autor solicita uma concessdo estatistica para
aplicar o célculo da média e seus desvios padrdes para achar
o coeficiente de variagao, cujo indice foi abaixo de 15%, o que
pode ser considerado de pequena dispersao dos resultados,

caracterizando uma homogeneidade das respostas.
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Quadro 1 - Técnicas estatisticas utilizadas

Questio Nimero de Técnicas
Variaveis Estatisticas
Area de marketing 15 Estatistica
Area de produgio 9 descritiva, média,

desvio padrdo
e coeficiente de
variagao

Area de financas

Area de recursos humanos

Fonte: Dados da pesquisa.

Para arealizac@o da pesquisa, adotou-se como amostragem
a ndo probabilistica por conveniéncia que, segundo Lakatos
e Marconi (2007), é aquela que possui como caracteristica o
fato de ndo utilizar selegdo aleatoria, pois os grupos de alunos
escolheram as empresas que fossem mais faceis de participar,
como empresas em que trabalham, empresas da familia ou
parente. No entanto, segundo Nickels e Wood (1999), quanto
a caracteristica de ser por conveniéncia, significa que a
mesma ¢ uma amostra retirada de membros da populagdo que
podem ser facilmente atingidos pelo pesquisador, caso das
empresas adotadas pelos grupos. A amostra foi composta por
vinte e nove empresas participantes do projeto do Curso de
Administracdo na disciplina Diagndstico Organizacional em
uma IES na cidade de Londrina.

O perfil das organizagdes ¢ predominantemente composto
de empresas de micro (até nove empregados) e pequeno porte
(de 10 a 49 empregados), conforme classificagdo do Sebrae
(2017) no segmento de comércio e servigos. O plano de anélise
de dados foi elaborado mediante estatisticas descritivas e
médias com atribuic@o de pesos, desvios padrdes e coeficiente
de variagdo. Apos realizado o diagnoéstico, o grupo analisava
as principais situacdes a melhorar na empresa e propunha
um plano de ac¢do, por meio da ferramenta SW2H, o qual era
entregue pessoalmente aos gestores ao final da disciplina.
Importante destacar que para esse fechamento do relatério
ao longo do semestre letivo havia exposicao das etapas do
trabalho dos grupos e interferéncia do docente com sugestoes
para ajustes do material a ser entregue. Por fim, para efeito de
analise e discussao dos resultados, estes sdo apresentados e
tratados, de modo global, e as informagdes obtidas ndo podem
ser generalizadas, ou seja, ficam restritas a analise para o
grupo de empresas participantes do projeto.

3 Resultados e Discussao

Neste topico sdo abordados temas relacionados com as
quatro principais areas funcionais de uma organizagdo para
o construto da pesquisa, que sdo as areas de: i) Gestdo de
marketing; ii) Gestao da producao; iii) Gestao financeira; e iv)
Gestao de recursos humanos.

3.1 Gestao de marketing

Para compor essa parte da fundamentagdo se esbocam
conceitos sobre o composto de marketing, segmentagao,
posicionamento, pesquisa de marketing e planejamento
de marketing e de vendas e, dessa forma, entende-se por
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administracdo de marketing a analise, planejamento,
implementagdo, monitoramento e controle de programas,
bem como o construir e manter o processo de trocas com o
mercado para atingir objetivos organizacionais (HONORATO,
2004). Sabe-se que a organizacdo para alcancar metas e
objetivos no plano de marketing, a formulagdo da estratégia
de marketing ¢ um dos principais resultados desse processo,
mediante a implementag@o correta que ¢ a parte final e que
esta possa garantir do sucesso no marketing (EYVRIGH,
2016). O composto de marketing implica um conjunto de
ferramentas, que ajudam a explicar e classificar a composi¢ao
do marketing e, sem sombra de duvidas, o modelo criado por
McCarthy (1978) é o mais famoso e, talvez, o mais utilizado.
Segundo Keegan (2005), o conceito de marketing mudou
completamente, e esse novo conceito surgiu em meados de
1960 e mudou o foco do produto para o cliente. A nova forma
de atingir o lucro foi expandida para o que hoje se conhece
como composto de marketing 4 P’s (praga, produto, promo¢ao
€ preco).

Antes do surgimento do mix de marketing, as empresas
eram apenas fornecedoras de um produto, de determinado
setor do mercado. Houve entdo mudanca de parametros com o
surgimento do mix de marketing, que convida a ter uma visao
em busca do que ¢ melhor ao cliente, fazer o negbcio girar
em torno das necessidades dele, o foco entdo ndo é mais o
produto, e sim o cliente, assim houve a evolugdo do conceito
do composto de marketing com base no conhecimento do
consumidor (FESTA, et al., 2016).

Ja a segmentagdo de mercado, para Kurts e Boone (2009),
se apresenta como de uma ferramenta que pode ajudar
profissionais da area de marketing a aumentar a precisdao em
alcangar os mercados certos. Como outras ferramentas de
marketing, a segmentagao &, provavelmente, a mais bem usada
de maneira flexivel, por exemplo, combinada com técnicas
de segmentagdo demografica e geografica e relacionada ao
produto, considerando renda e padrdes de gastos, pois este
pode ser influenciado por grupos étnicos (HILDEBRANDT,
2012). Um ponto importante para ser ter em mente € que esta
¢ uma ferramenta para ajudar profissionais de marketing a
conhecer melhor seus clientes potenciais e, por fim, satisfazer
as necessidades com os produtos e servigos adequados.

Ja para Aaker, Kumar e Day (2009), segmentagdo ¢ o
processo de dividir um grupo heterogéneo de clientes em
grupos homogéneos entre si, formando segmentos com as
mesmas caracteristicas, comportamentos e necessidades. O
posicionamento busca utilizar os pontos fortes da empresa
e diminuir os pontos fracos, os quais as tornam mais
vulneraveis, para isso ele seleciona o mercado-alvo mais
adequado, para assim poder explorar a forma de trabalho
(ZHAO; ZUQO; ZILLANTE, 2011). Ele ¢ a esséncia da
estratégia de marketing, que leva a elaboracdo de taticas
robustas e facilita muito a agdo no mercado. Segundo Kotler
(1998), posicionamento mostra o lugar que um produto ocupa
na mente dos consumidores em relagdo aos seus concorrentes,
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sendo assim, se o consumidor perceber que o produto ¢ igual
a outro existente, ndo vera razao para compra-lo. O mesmo
deve conseguir que um produto ocupe um lugar claro e
distinto na mente do consumidor (RIES; TROUT, 2002). No
caso de uma empresa, cujo objetivo ¢ aumentar a participagao
no mercado e cuja abordagem ampla seja a de ganhar
clientes do concorrente, o posicionamento competitivo sera
uma declaragdo exata de como ¢ onde isto sera realizado no
mercado (GRAHAM et al. 2005). Para Malhotra ez al. (2008),
pesquisa de marketing € a identificacdo, a coleta, a analise e
a disseminacdo sistematica e objetiva das informacdes, e esse
conjunto de a¢des ¢ empreendido para melhorar as tomadas de
decisoes relacionadas a identificagdo e a solug@o de problemas
de marketing.

A pesquisa ¢ uma forma de conhecer o publico, o
consumidor; a partir do momento que se conhece o mercado,
pode-se escolher ou ajustar os produtos a eles, e a pesquisa
de marketing ¢ uma ferramenta fundamental para permitir
que isso ocorra (AAKER; KUMAR; DAY, 2009). Esta forma
de pesquisa define tendéncias, direcdes para os negocios,
podendo ser um dos fatores fundamentais para o sucesso da
empresa. A pesquisa tem algumas etapas que sdo: defini¢do
dos problemas e objetivos da pesquisa, desenvolvimento do
plano de pesquisa, coleta dos dados necessarios, analise dos
dados, apresentagao, utilizacdo dos dados.

Um dos mais importantes e exigentes processos do
marketing ¢ o planejamento, pois nele estdo as principais
diretrizes da empresa (KOTLER; KEELER, 2006).

O planejamento estratégico € a raiz de todas as agdes de
marketing, nele deve ser discutido tudo o que sera feito para
atingir os objetivos da companhia, as principais perguntas
sdo: aonde vamos? Como vamos? E porque vamos? Para
transformar sonho em realidade ¢ fundamental transformar
um bom raciocinio de marketing em um plano de marketing
detalhado e perspicaz (AMBROSIO, 2007, VARADARAIJAN,
2010).

No plano de marketing devem constar as declaragdes de
visdo e de missdo da empresa, que servem como um guia para
os proximos anos, contudo, ¢ preciso tomar cuidado com o
que sera escrito, para que nao ocorra, ao invés de servir como
um direcionamento, que passe a impressao de que ¢é algo que
foge a capacidade da empresa.

A area de vendas de uma empresa merece destaque,
atencdo e cuidado, pois atividades desenvolvidas nesse setor
ocasionam reflexos nos mais variados setores e departamentos
de uma empresa (NONAKA, 2009). Atualmente, a maioria
das empresas do mercado organizacional se baseia em uma
forca de vendas profissional, que identifica clientes potenciais,
transforma-os em clientes e expande o negécio (KOTLER;
KEELER, 2006).

3.2 Gestiio da producio

Nesta parte da estrutura tedrica sobre administragdo da
producdo se abordam as tematicas: politicas de compras,
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fornecedores, planejamento, controle de estoques, layout e
planejamento e controle da produgao.

Segundo Slack et al. (2002), a administra¢ao da produgao
trata da maneira pela qual as organiza¢des produzem bens
e servicos. Esta, por sua vez, cuida dos recursos fisicos e
materiais da empresa, como: matérias-primas, maquinas,
instalagdes, equipamentos, etc.; pois sdo estes que realizam o
processo produtivo, ou seja, transformam as matérias-primas
em produtos acabados ou prestam servigos ao mercado.

E, nesse sentido, os sistemas de producdo estdo ficando
mais complexos com a introducdo e integracdo de novas
tecnologias pelos altos custos dessa inovacdo Ao mesmo
tempo, as novas tecnologias tornam as atividades de
manutengd0 e monitoramento mais caras e complicadas
para obter os dados confiaveis no tempo. Esta situago
motiva os pesquisadores a procurarem formas inovadoras de
monitoramento ¢ manutengao da producdao (SNATKIN, et al.
2015).

Dias (2010) explica que a fungdo compra ¢ um segmento
pertencente ao Departamento de Materiais ou Suprimentos,
o qual tem como atividades: suprir as necessidades de
materiais, planeja-las corretamente em suas quantidades e no
momento certo, verificar se as mercadorias foram entregues,
providenciar armazenamento.

Para Gaither e Frazier (2002), o departamento de compras
desempenha um papel fundamental na realizag@o dos objetivos
estratégicos da empresa. Este departamento pode afetar a
rapida entrega de produto e servigo, entregas no tempo certo,
custos de produgdo e qualidade de produto/servigo; todos
os elementos chaves na estratégia de operagdes. Conforme
Bertaglia (2009), atualmente, os clientes estdo exigindo maior
flexibilidade, melhores servigos e qualidade superior. Com
isso, comegam a aparecer dificuldades nos processos das
organizagdes, principalmente, nas fontes de fornecimento.
Existe, portanto, uma maior necessidade de obter informacdes
sobre o desempenho dos fornecedores e suas qualificagdes.
Segundo Moreira (2002), existe critérios para a selecdo
de fornecedores: o preco, a qualidade e a confiabilidade da
entrega, coeréncia entre a forma de trabalhar do fornecedor e
a missao da empresa (sinergia entre comprador e fornecedor)
e até mesmo o impacto ambiental das atividades de um
fornecedor.

De acordo com Slack et al. (2002), estoque ¢ definido
como a acumulacdo armazenada de recursos € materiais em
um sistema de transformagdo. As empresas trabalham com
estoques de diferentes tipos, que precisam ser administrados,
centralizados em um almoxarifado, ou distribuidos por
varios locais dentro da empresa. Entre os principais tipos de
estoques se pode citar os estoques de matérias-primas, de
itens componentes comprados ou produzidos na parte interna
da empresa, de produtos acabados, de produtos em processo,
de ferramentas e dispositivos para as maquinas de pegas de
manutengdo, de materiais indiretos, etc. (TUBINO, 2000).

Na visao de Chiavenato (1991), layout se refere ao
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planejamento do espago fisico, maquinas e equipamentos
necessarios a produgdo dos produtos/servigos da empresa.
Refere-se e se preocupa com o posicionamento fisico dos
recursos de transformagdo e decide em que local colocar
todas as instalagcdes, as maquinas, os equipamentos e o
pessoal da produgdo, determinando sua forma e aparéncia em
uma operacao e também a maneira pela qual os recursos de
transformagao fluem pela operacao.

A mudanca no layout pode ser de execugao dificil e cara,
por isso se deve evitar fazé-la com frequéncia; mas fazer um
mau julgamento em sua definigdo tera efeitos de longo prazo
e, muitas vezes, consideraveis (SLACK et al., 2002).

De acordo com Pozo (2004), o planejamento da produgao
¢ um conjunto de acdes inter-relacionadas, que objetiva
direcionar o processo produtivo da empresa e coordena-
lo com os objetivos do cliente, com isso se pode dizer que
este esta envolvido por duas etapas importantes dentro do
processo, que sdo: a programagdo ¢ o controle da produgao.

O controle ¢ o principal elemento que coordena as
atividades nos varios setores, principalmente no de vendas,
produgdo e compras de uma industria. No dizeres de Slack et
al. (2002), controle pode ser definido como “um conjunto de
acdes, que visam ao direcionamento do plano, monitorando
o que realmente acontece e fazendo eventuais mudangas
necessarias”. Enquanto planejar significa a formalizagdo do
pretendido que acontega, em um determinado momento do
futuro, mesmo nao tendo a garantia que isso venha realmente a
acontecer, controle é o processo de lidar com essas variagdes,
pode significar que esses planos precisem ser redesenhados
em curto prazo ou também, que se intervenha na operagao
para trazé-la de volta aos “trilhos”.

3.3 Gestao financeira

Em relagdo ao aspecto que envolve a gestdo financeira se
conceitua sobre controle de caixa, controle de contas a pagar
e receber, politicas de concessdo de crédito e politicas de
formagdo de prego.

Segundo Laurence (2004), administragdo financeira ¢é
lidar com as obrigagdes do administrador financeiro, e este é o
responsavel por gerenciar ativamente as questdes financeiras
de muitos tipos de negocios. Para Nikbakht e Groppelli (1998),
financas ¢ a aplica¢@o de uma série de principios economicos e
financeiros objetivando a maximizagao da riqueza da empresa
e do valor de suas agdes, ou seja, obter o lucro mais elevado
possivel ao menor risco.

Segundo Zdanowicz (2002), o fluxo de caixa ¢ o
instrumento de programagdo financeira, que corresponde as
estimativas de entradas e saidas de caixa, em certo periodo
de tempo projetado. Com essa estimativa, a organizagdo das
finangas se torna mais correta, em funcdo de ter em maos o
que ira receber e o que ira pagar, em certo periodo de tempo,
podendo prever possiveis investimentos com as sobras, bem
como a busca de recursos, quando existir déficit no caixa da
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empresa.

Para Houston e Brigham (2004), a analise financeira ¢
determinada pelo fluxo de caixa, sendo um dos fatores mais
importantes, porque os dividendos devem ser pagos em
dinheiro e porque € preciso ter dinheiro para comprar os ativos
necessarios para o continuo da empresa.

Geralmente, o fluxo ¢ igual a receita das vendas, em
dinheiro, menos os custos operacionais em dinheiro, menos
os custos de juros e impostos.

Para Houston e Brigham (2004), contas a pagar ou crédito
de fornecedores sao dividas provenientes de vendas a crédito,
registradas como contas a receber para os vendedores € como
contas a pagar para os compradores. Sendo que, se contas a
pagar excedem os valores a receber, a empresa estd recebendo
crédito liquido dos fornecedores, caso os valores a receber
excedam os valores a pagar, a empresa esta concedendo
crédito liquido aos fornecedores, ou seja, normalmente,
empresas menores recebem crédito liquido, e as empresas
maiores fornecem o crédito. Segundo Nikbakht e Groppelli
(1998), contas a pagar podem ser vistas como empréstimo dos
fornecedores, sem juros.

Na auséncia desta, a empresa deve tomar emprestado
ou usar 0 seu proprio capital para pagar as faturas dos
fornecedores. Segundo Zdanowicz (2002), todo esfor¢o de
cobranga implica em custo. Importa, portanto, a analise da
relag@o beneficio/custo, isto ¢, a utilizagdo de um sistema que
promova o retorno mais rapido das cobrangas, a um custo
menor. Segundo Gitman (2004), o modulo voltado ao controle
de departamento de contas a receber, desde a emissdo de
pedidos de vendas/or¢amentos até a baixa de titulo, controla
a carteira de titulos a receber, das proje¢des, das receitas e da
baixa parcial de documentos.

Segundo Houston e Brigham (2004), politica de crédito
¢ o conjunto de decisdes que incluem o prazo do crédito,
padrdes de crédito, procedimentos de cobranga e descontos
oferecidos por uma empresa. O prazo de crédito nada mais ¢
do que o tempo cedido aos compradores para pagamento de
suas compras. Os padroes de crédito se referem a capacidade
financeira minima dos clientes em prazos aceitaveis e a
quantia de crédito disponivel para os diferentes clientes.

A politica de cobranga ¢ medida pelo seu rigor ou
maleabilidade na cobranga das contas com os pagamentos
atrasados. E os descontos sdo dados para os pagamentos
antecipados, incluindo o valor do desconto e do prazo,
sendo assim, segundo Gitman (2004), as duplicatas a receber
representam a concessao de crédito da empresa.

Politica de prego pode ser definida como a quantidade de
dinheiro que o consumidor estd disposto a desembolsar para
adquirir um produto, ou seja, prego € o valor monetario pago
pelo consumidor ao fornecedor de bens e/ ou servigos para
satisfazer suas necessidades, enquanto este visa obter lucro
ou retorno financeiro. Para Kotler (20006), para se determinar
o valor do preco de venda ¢ necessario, primeiramente,

44



A Teoria e Pratica como uma Proposta de um Diagnodstico Empresarial

encontrar a relagdo percentual existente entre o preco de custo
do produto com o seu prego de venda.

Para alcangar esse objetivo ¢ preciso conhecer
antecipadamente o valor do pre¢o de custo unitdrio e o
percentual de despesas e de comercializagdo incidente sobre
o preco de venda do produto. Assim, segundo Proenga
(2009), estabelecer o prego acima das expectativas ira afastar
os clientes, o volume de vendas caira e tornara dificil a
recuperacao dos investimentos, sendo assim, os concorrentes

aproveitardo.

3.4 Gestao de recursos humanos

E, por final, sobre esse tema tedrico, conceitua-se temas
como: recrutamento e selecdo de pessoal, treinamento,
motivagdo e plano de cargos e saldrios/beneficios sociais.

A érea de recursos humanos consiste no planejamento,
na organizacdo, no desenvolvimento, no controle de técnicas
capazes de promover o desempenho eficiente do pessoal, ao
mesmo tempo em que a organizagdo representa o meio que
permite que com ela colabore para alcangar os objetivos
individuais relacionados, direta ou indiretamente, com o
trabalho (CHIAVENATO, 2002).

Segundo Chiavenato (2002), o recrutamento corresponde
ao processo pelo qual a organizacdo atrai candidatos no
Mercado de Recursos Humanos para abastecer seu processo
seletivo. Segundo Elgenneni (2009), aos profissionais que
respondem por essa area cabe conhecer profundamente o
mercado no qual a empresa se insere e as demandas de pessoas
para suprir estas necessidades. As organizagdes estdo sempre
em processo de ampliagdo de seus quadros de funcionarios,
seja para substituicdo de pessoas, que foram desligadas
ou para simples ampliacdo de quadro, em épocas de maior
actimulo de trabalho. Chiavenato (2002) define que a selecao
de pessoas funciona como uma espécie de filtro, permitindo
que apenas algumas pessoas possam ingressar na organizagao,
ou seja, aquelas que apresentam as caracteristicas desejadas
pelas organizagdes.

Marras (2000) afirma que o treinamento € um processo
de assimilagdo cultural em curto prazo, com o objetivo de
repassar conhecimentos, habilidades e atitudes relacionadas
a execugdo de tarefas. E, conforme Chiavenato (2009), o
treinamento € um processo educacional, em curto prazo, no
qual se aplica de maneira sistematica e organizada a instrugao
e por meio do qual as pessoas adquirem conhecimentos,
habilidades e atitudes em fungao de um objetivo.

Motivagdo ¢ um tema bastante discutido no cenario
contemporaneo. A motivagdo ¢ a mola propulsora do ser
humano, pois esta ¢ quem move o individuo a realizar tarefas
diarias como, por exemplo, trabalhar. Quando se fala em
motivagao se fala de energia, de libido, de prazer. As pessoas
motivadas ndo se intimidam com os obstaculos encontrados
na vida ou no trabalho.

Ao contrario, para elas tais obstaculos sdo desafios que
podem e devem ser superados. Para Landsberg (1999),
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ha muitas razdes para desenvolver a capacidade e o habito
da motivacdo, as principais sdo poder se tornar um lider
eficaz e ser, em um plano mais geral, uma forca positiva e
filantropica no mundo. Por sua vez, Tanke (2004) diz que a
habilidade de motivar é uma pega importante no processo de
desenvolvimento. Nesse sentido, o clima motivacional é um
atributo de uma organizagédo e se refere a colecdo de atitudes,
sentimentos e comportamentos que surgem, diariamente,
dentro de um contexto de trabalho organizacional, que reflete
as percepgdes compartilhadas, que os funcionarios tém sobre
as politicas, praticas e procedimentos de uma organizagao que
o recompensa ¢ o apoia (GUERCI et al. 2013).

Segundo Herzberg (1997), salario ¢ uma demonstragao
objetiva quando a empresa valoriza o trabalho do seu
funcionario. Se bem administrado pelo departamento de RH
da empresa, ele pode vir a ser ndo propriamente um fator
de motivagdo, mas um fator que servira de base aos fatores
motivadores ligados ao cargo ocupado. Para Chiavenato
(2002), a administraga@o de salarios ¢ um conjunto de normas e
procedimentos, que visam estabelecer e/ou manter estruturas
de salarios equitativas e justas na organiza¢o. Essas estruturas
de salarios deverdo ser equitativas e justas com relagdo tanto
ao equilibrio interno, que é alcangado por meio de informagdes
internas obtidas através da avaliagdo e da classificagdo de
cargos, assentadas sobre um prévio programa de descrigao
e de analise de cargos, quanto ao equilibrio externo, que ¢
alcancado por meio de informagdes externas obtidas através
de pesquisa de salarios.

3.5 Analise do diagndstico junto as empresas

A analise do diagnostico ¢ apresentada por area funcional,
em quatro quadros, para facilitar a leitura e a interpretacdo
dos dados se utilizou de frequéncias, de médias e de desvios
evidenciando o ranking de cada assunto abordado por area, apos
o tratamento de dados obtidos junto as vinte e nove empresas
participantes do projeto de diagndstico organizacional.
Interessante apontar que, embora se encontrem médias
diversas ao se calcular o coeficiente de variagao, todas as 41
variaveis pesquisadas apontaram percentual abaixo de 15%,
o que indica baixa dispersdo dos dados obtidos. A pesquisa
¢ uma forma de conhecer o publico alvo, seu consumidor.
A partir do momento que se conhece o mercado se pode
escolher ajustar os produtos a eles, e a pesquisa de marketing
¢ uma ferramenta fundamental para permitir que isso ocorra
(MALHOTRA, 2008) e, como se observa no Quadro 2, 69%
dos entrevistados realizam sempre pesquisas de mercado, e
apenas 3,4% nunca realizaram (média acima de 9), apesar
de que somente 13,8% afirmam que sempre buscam opinido
de pessoas da area mais experientes (média 6,3), isto pode
demonstrar que a pesquisa tem um detalhe mais informal na

sua coleta e prospec¢ao.
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Area de Marketing S AS R N Média Desvlo Cv
Padrao

Tem conhec1ment9 do motivo que os clientes 724 24.1 34 0.0 9.2 117 12.7%
compram seus servigos (posicionamento)
A_locahzas:ao da empresa esta adequada ao perfil do 714 214 3.6 3.6 9.0 115 12.8%
cliente (mix de marketing)
Conhece seus principais concorrentes € quais as
vantagens que seu servigo tem em relagdo aos 69,0 27,6 0,0 3,4 9,1 1,12 12,4%
mesmos (pesquisa de mercado)
Cpmpre 0S  COMPromissos _assumldos com 0s 65.5 31,0 34 0.0 9.0 1,05 11.7%
clientes (prazos, preco e horarios)
Tem cpnhemmento sobr~e onde estdo localizados 62.1 31,0 3.4 3.4 8.8 0.99 11.3%
seus clientes (segmentago)
Tem conhecimento da frequéncia com que seus
clientes compram seus produtos e/ou servigos| 62,1 27,6 6,9 34 8,7 0,98 11,3%
(segmentagdo)
Tem conhecimento sobre quem sdo seus clientes
quanto ao perfil socio-demografico-econémico e 58,6 37,9 0,0 3,4 8,8 0,96 10,9%
empresarial (segmentacio)
Faz previsdo de demanda (controle e planejamento 483 241 207 6.9 7.8 0.70 8.9%
de vendas)
qusul site para dlwlgggao e informagdes para os 49 214 7.1 28.6 7.0 0.61 8.8%
clientes (mix de marketing)
Semp.re~procufa amph.ar 0 mix fie servigos - 429 25,0 214 10,7 7.5 0.60 8.0%
ampliagdo das areas ( mix de marketing)
ng constantes atuallzagoes de seu servigos para os 345 414 17.2 6.9 7.6 0.56 7.4%
clientes (mix de marketing)
Busca informagdes sobre como estd o mercado
para este tipo de trabalho que realizo por meio de| 31,0 37,9 20,7 10,3 7,2 47,9 6,6%
pesquisas (pesquisa de mercado)
Faz algum tipo de ‘dlvulga.g:ao / propaganda de seus 20,7 483 24,1 6.9 7.1 50.6 7.2%
produtos e/ou servigos (mix de marketing)
Tem praticas constantes de realizar plane]amento de 207 345 241 207 6.4 318 5.0%
marketing (planejamento de marketing)
Busca opinido das pessoas da area ou instituicdes
que sdo mais experientes sobre o ramo de atuagao 13,8 37,9 34,5 13,8 6,3 35,7 5,7%
(pesquisa de mercado)

Legenda: S (sempre), AS (as vezes), R (raramente), N (Nunca) e CV (coeficiente de variagdo: DP/Média)

Fonte: Dados da pesquisa.

Quando os entrevistados foram questionados em relagdo
aos principais concorrentes € qual a sua principal vantagem
competitiva, a resposta teve um indice muito satisfatorio: 69%
afirmaram conhecer, e apenas 3,4% deles ndo (média acima
de 9).

Na entrevistarealizada, 58,6% dos entrevistados conhecem
seus clientes, 62,1% sabem onde eles estdo localizados e
62,1% sabem com que frequéncia compram.

Isso indica que, mesmo ndo tendo pesquisas formais, o
dia a dia dos gestores permite ter ideias quanto a esse perfil,
j& que visualmente, ao observar seus clientes, acaba fazendo
detalhes formais de segmentagdo de mercado, que € o
processo de dividir um grupo heterogéneo entre si, formando
segmentos com as mesmas caracteristicas, comportamentos e
necessidades (KOTLER; KELLER, 2006).

Quanto ao posicionamento, este, por sua vez, mostra o
lugar que um produto ocupa na mente dos consumidores em
rela¢@o aos concorrentes (KOTLER, 1998). E, de acordo com
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a pesquisa, 72,4% dos entrevistados tém conhecimento do
motivo que leva seus clientes a comprarem seus produtos e/
ou utilizarem seus servigos; 65,5% dos que participaram desta
entrevista afirmam cumprir os compromissos assumidos com
os clientes (ambos médias acima de 9). O tema divulgacao/
propaganda aparece com 20,7% dos entrevistados alegando
que divulgam sempre seus produtos e/servigos.

Um pouco mais que 1/3 dos entrevistados costuma fazer,
as vezes, atualizacdes de seus produtos/servigos para os
clientes. Quanto a site de divulgagdo, 42,9% das empresas
entrevistadas possui.

O planejamento de marketing ¢ um manual de
implementacao, de avaliagdo e de controle de marketing
(FERREL; HARLINE, 2009) e, segundo dados da entrevista,
apenas 20,7% dos entrevistados realizam planejamento de
marketing nas empresas. Previsdo de demanda ¢ feita por
48,3% dos entrevistados. A localizagdo da empresa, conforme
71,4% dos entrevistados, estad adequada ao perfil do cliente, mas
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somente 42,9% das empresas buscam ampliar o mix de servigos.

A administragdo da producdo trata da maneira pela
qual as organizacdes produzem bens e servigos (SLACK et
al., 2002); sendo assim, 71,4% dos entrevistados afirmam
conhecer sua capacidade de prestagao de servigos (Quadro 3).
Das empresas consultadas, 50% se organizam internamente

Quadro 3 — Diagndstico na area de producao

quanto aos procedimentos adotados para atendimento; 64,3%
realizam suas atividades com algum tipo de padronizagdo com
o intuito de garantir a qualidade e a rapidez; 64,3% controlam
sempre a qualidade dos servigos; e 67,9% tomam providéncias
necessarias e urgentes para o reparo de erros técnicos ou de
atendimento ao cliente.

Area de Produgio S R N Média Desvlo CvV
Padrao

Tem fontes seguras e estaveis de suprimento 75.0 17.9 7.1 0.0 9.2 121 13.2%
(fornecedores)
Conhece sua capacidade Nde prestagdo de 71.4 214 7.1 0.0 9.1 1,14 12.6%
servigos (controle de produgdo)
Toma as providéncias necessarias e urgentes
para o reparo de erros técnicos ou de atendimento 67,9 28,6 3,6 0,0 9,1 1,09 12,0%
ao cliente (reclamag@o, por exemplo)
Realiza suas atividades com algum tipo de
padronizagdo para garantir a qualidade e 64,3 21,4 10,7 3,6 8,7 1,00 11,7%
rapidez (controle de produgao)
ControlNa a qualidade dos servigos (controle de 643 3.1 3.6 0.0 9.0 1,03 11,5%
produg@o)
Tem famhdade de negociar com os fornecedores 60.7 357 3.6 0.0 8.9 0.98 11.0%
(politica de compras)
Busca constantemente a melhoria da forma de
executar as atividades relacionadas a prestacao 57,1 32,1 10,7 0,0 8,7 0,89 10,3%
de servicos (planejamento da produgao)
A empresa se organiza internamente quanto
aos procedimentos adotados para atendimento 50,0 28,6 21,4 0,0 8,2 0,74 9,1%
(planejamento de produg@o)
A estrutura interna da empresa tem espago
apropriado para a realizacao de forma adequada 46,4 32,1 17,9 3,6 7,0 0,61 8,8%
de suas atividades (layout)

Legenda: S (sempre), AS (as vezes), R (raramente), N (Nunca) e CV (coeficiente de variagdo: DP/Média)

Fonte: Dados da pesquisa.

O planejamento da produgao ¢ um conjunto de agdes inter-
relacionadas que objetiva direcionar o processo produtivo da
empresa e coordena-lo com os objetivos do cliente (POZO,
2004) e, de acordo com os dados obtidos na pesquisa, 57,1%
dos entrevistados buscam, constantemente, a melhoria da
forma de executar as atividades relacionadas a prestacdo de
Servicos.

A escolha dos fornecedores tem grande importancia no
planejamento da empresa e ¢ preciso descobrir quem sao, onde
se localizam e quais sdo os mais adequados para o seu negocio.
Com base nisto, os entrevistados foram questionados sobre
este assunto e, segundo 75% deles, suas empresas tém fontes
seguras de suprimento (maior média obtida, 9,2). Desenvolver
bons relacionamentos com fornecedores de exceléncia sdo
prioridades competitivas, que fardo com que a organizagdo
consiga reduzir custos, ter pontualidade na entrega dos
servigos ou até de produtos adquiridos; e assim, dos gestores
entrevistados, 60,7% tém facilidade de negociar com os
fornecedores, e 46,4% tém a estrutura interna apropriada para
arealizagdo de forma adequada de suas atividades.

A area de finangas ¢ a aplicacdo de uma série de principios
econdmicos ¢ financeiros objetivando a maximizagdo da
riqueza da empresa ¢ do valor de suas agdes, ou seja, obter
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o lucro mais elevado possivel ao menor risco (NIKBAKHT;
GROUPPELLI, 1998). Em se tratando de formacdo de
prego, os dados obtidos na pesquisa mostram que, 58,6%
dos entrevistados responderam que fazem sempre apuragdo
dos custos; fato este que pode livra-los de erros comuns na
hora de determinar os pregos, como: 1) determinagdo de
pregos orientada de forma demasiada nos custos; 2) os pregos
ndo sdo revistos com frequéncia; 3) ndo ocorre variagao dos
precos de acordo com os diferentes itens de produtos, de
servicos, de segmentos de mercado e de situagdes de compra
(KOTLER; KELLER, 2006). Sobre contas a receber, 58,6%
dos entrevistados responderam que fazem estimativas do
valor de entrada das vendas. Segundo dados obtidos, 69%
fazem controle financeiro de fluxo de caixa, ¢ 48,3% revisam
regularmente seus precos para tomar decisdes se devem
aumenta-los ou manté-los; 62,1% dos entrevistados afirmaram
que sabem diferenciar, efetivamente, o que sobra na forma de
Iucro.

Ainda, de acordo com a pesquisa, 55,2% se esforgam,
constantemente, na redugdo de custos; 72,4% deles afirmam
que a atual situacdo da empresa ¢ saudavel; e 41,4% delas
costumam ter baixo indice de inadimpléncia (Quadro 4).
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Quadro 4 — Diagndstico na area de Finangas

Area de Finangas S AS R N Média PDesv:o (0%
adrdo

A atual posicao financeira da empresa é saudavel 724 24,1 3.4 0.0 9.2 117 12.7%
(controle contas a pagar ¢ a receber)
Faz o controle financeiro de fluxo caixa (controle

69,0 20,7 10,3 0,0 9,0 1,09 12,3%
contas a pagar ¢ a receber)
Sabe diferenciar efetivamente o que sobra na forma 62.1 207 103 6.9 8.5 0.96 11,5%
de lucro (controle de contas a pagar e a receber)
Faz apuracdo dos custos dos servigos (formagao de 58.6 31,0 103 0.0 8.7 0.91 10.6%
prego)
Faz estimativas (previsdo) do valor de entrada das
vendas e/ou da prestacdo de servigos no periodo 58,6 20,7 17,2 34 8,4 0,89 10,7%
(contas a receber)
Ha na empresa um esfor¢o constante na redugio 55 17.2 13.8 13.8 7.8 0.83 10.6%
dos custos (contas a pagar)
Revisa regularmente seus precos para tomar decisao
se deve aumenta-los ou manté-los (formagdo de 48,3 48,3 0,0 3,4 8,5 0,85 10,0%
prego)
A empresa tem um baixo indice de inadimpléncia 414 483 6.9 34 8.2 0.73 9.0%
(controle contas a pagar e a receber)

Legenda: S (sempre), AS (as vezes), R (raramente), N (Nunca) e CV (coeficiente de variagdo: DP/Média)
Fonte: Dados da pesquisa.

O treinamento ¢ um processo sistematico para promover a aquisicao de habilidades, de regras, de conceitos ou de atitudes
que resultem em uma melhoria de adequagao entre as caracteristicas dos empregados e as exigéncias das tarefas a serem
executadas (MILKOVICH; BOUDREAU, 2002). Conforme dados da pesquisa, varios indices se mantiveram relativamente
baixos, em que 25,9% das empresas entrevistadas realizam treinamentos; 18,5% tém plano de cargos e salarios. Em 25,9% das
empresas, a contratacdo ¢ feita por profissionais especializados, e em 36,8% nao sao. Quanto aos beneficios, 37% das empresas
oferecem seguro de vida e plano de satde aos colaboradores.

Das empresas entrevistadas, 51,9% oferecem boas condi¢des de trabalho, que facilitam a obtencéo de produtividade maxima
do pessoal. Sobre ter um programa eficaz de avaliacdo de desempenho dos colaboradores, apenas 14,8% delas realizam.

A remuneragdo oferecida pela maioria das empresas, 66,7% acompanha as praticadas. A habilidade de motivar é uma peca
importante no processo de desenvolvimento (TANKE, 2004); nas empresas entrevistadas, o desempenho e a motivagao dos
colaboradores na realizagdo e execucao das tarefas nem sempre sao satisfatorios, atingem os indices 38,5% (sempre) e 46,2%
(as vezes), respectivamente (Quadro 5).

Quadro 5 — Diagndstico na area Recursos Humanos

Area de Recursos Humanos S AS R N Média Desvio Cv
Padrio

A remuneragao oferecida pela empresa aCf)rppanha 0s 66.7 18,5 1.1 3.7 8.7 1.05 12.1%
praticados no mercado (plano de cargos e salarios)
A empresa oferece condigdes materiais de trabalho que
facilitam a obten¢@o de produtividade maxima do pessoal | 51,9 29,6 11,1 7,4 8,2 0,79 9,7%
(treinamento de pessoal)
Q dgsem[fgnho dgs colaboradores na realizagdo das tarefas 38.5 462 115 38 8.0 0.67 8.4%
¢ satisfatorio (treinamento de pessoal)
A empresa oferece seguro de vida e plano de satde aos 37.0 14.8 3.7 444 6.1 0,52 8.6%
colaboradores (beneficios)
Sente os c~olaboradores mot1yad0~s durante o expediente e 36,0 48,0 8.0 8.0 7.8 0.66 8.5%
na execugdo das tarefas (motivagdo)
Regllza treinamentos e cursos aos seus colaboradores 259 259 14.8 333 6.1 031 5.1%
(treinamento de pessoal)
A contratagao de novos colaboradores ¢ feita por meio de 25.9 18,5 1.1 444 5.6 0.29 5.3%
profissionais especializados (recrutamento de pessoal)
Tem plano de cargos e salapos aos colaboradores (plano 18,5 206 18.5 333 5.8 0.23 4.1%
de cargos e salarios/beneficios)
A empresa tem um programa formal e eficaz de avaliagao
de desempenho dos colaboradores (recrutamento de| 14,8 22,2 25,9 37,0 5,4 0,10 2,0%
pessoal)

Legenda: S (sempre), AS (as vezes), R (raramente), N (Nunca) e CV (coeficiente de variagdo: DP/Média)
Fonte: Dados da pesquisa.
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Em resumo, por meio do Quadro 6 se destacam as trés variaveis por area investigada, que receberam as maiores notas.

Quadro 5 - Diagnéstico na area de Recurso Humano

Variaveis Marketing Producio Finangas Recursos humanos
1 lugar Conhece o motivo de Tem fontes seguras e Posicao financeira da Remuneracdo acompanha o
& compra dos clientes estaveis de suprimento empresa ¢ saudavel mercado
L Conhece sua capacidade . Condigoes materiais de
2 lugar A localizagao adequada uacap Controle financeiro ¢
produgao trabalho
Solugao de erros técnicos | Diferenciar o que sobra na O desempenho dos
3 lugar Conhece os concorrentes . AP
ou de atendimento forma de lucro colaboradores ¢ satisfatorio

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Ao resgatar o objetivo principal do texto foi analisar a
opinido dos gestores quanto as acdes estratégicas utilizadas
e relativas as areas funcionais da empresa. E ao checar os
resultados a respeito das praticas de gestdo empresarial
abordados por grupos de alunos do Curso de Administragao
durante a disciplina Diagnéstico Organizacional, cujas areas
funcionais analisadas foram: marketing, produgdo, finangas
e recursos humanos, o trabalho propiciou apontar as areas
de maior fragilidade, conforme avaliagdo e as atitudes dos
gestores participantes da pesquisa.

Como, por exemplo, na area de marketing, no quesito de
ter informagdes do mercado, conforme dados da pesquisa,
nem todas as empresas apresentaram com precisao os dados
relevantes sobre os clientes, como: quem sdo (58%), onde
estdo localizados (62%), o que compram e com que frequéncia
compram (62%). Também se pode perceber, de maneira geral,
que a area financeira ja ¢ um pouco mais bem estruturada e
que tais empresas utilizam de varias praticas com o intuito
de atingirem e/ou maximizarem os lucros. Infelizmente, parte
dessas empresas ainda nao esta focada na redugo de custos,
talvez, por se encontrar em situacdo saudavel ou se enquadrar
em uma destacada zona de conforto. Na gestdo da producao
se destaca acima de 70%, os gestores citam que tém fontes
seguras e estaveis de suprimento e conhecem a capacidade
de prestacdo de servigos. Outro ponto que merece énfase é
o fato de que a area de recursos humanos, de maneira geral,
ndo apresenta caracteristicas e praticas eficazes, uma vez que
treinamentos, beneficios, realizacdo de planos de cargos e
salarios nao sdo devidamente realizados.

4 Conclusao

Como contribui¢do do estudo se ressalta o valor do
diagndstico nas organizagdes, sendo que este representa uma
ferramenta de apoio a tomada de decisoes e o grande desafio
deste se encontra em criar estratégias, que impulsionem as
empresas ao sucesso ¢ a competitividade.

E que ainda, ndo menos importante, possibilitou aos
alunos de graduagdo terem um melhor ensino e aprendizado
associando a pratica com a teoria estudada em sala de aula.
Como limitagdo do estudo, a analise dos resultados se
restringe ao grupo de empresas participantes, nao cabendo
aqui generalizacdes, uma vez que este estudo teve como
participantes empresas sediadas na cidade de Londrina e a
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amostragem foi ndo probabilistica. Por fim, recomendam-se
estudos futuros estudos ampliando o escopo da abrangéncia
com mais empresas ¢, se possivel, com foco em outros setores
especificos.
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