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RESUMO 

Atualmente, em meio à grande importância dada aos programas de reciclagem referentes aos mais diversos tipos de materiais, as empresas visam promover cada vez mais a conscientização da população quanto aos problemas associados ao descarte do lixo urbano e industrial. E as exigências do mercado atual vêm cada vez mais demandando diferenciais capazes de proporcionar a competitividade necessária para superar os desafios do cenário mercadológico. Assim, a conscientização da preservação ambiental e preocupação com as futuras gerações estão diretamente relacionada à imagem sustentabilidade das empresas. Ainda hoje, em um mundo desenvolvido tecnologicamente é possível presenciar vários resíduos de borrachas ou pneus jogados em lixões, na beira de estradas, nos rios, nos quintais de casas e pátios de indústrias, tornando um problema de saúde pública, podendo armazenar água e ser um criadouro para o mosquito da dengue e ainda trazendo transtornos ao meio ambiente. Contudo, a grande dificuldade nos processos de reciclagem é que há um alto custo de coleta e transporte desses materiais, causando um verdadeiro obstáculo nos processos e ao desenvolvimento deste mercado. Diante deste fato, este estudo tem como principal objetivo desenvolver uma análise organizacional da empresa Corremaf e verificar a viabilidade da criação de um novo produto a partir de resíduos de borracha. 
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1 INTRODUÇÃO
Atualmente, em meio à grande importância dada aos programas de reciclagem referentes aos mais diversos tipos de materiais, as empresas visam promover cada vez mais a conscientização da população quanto aos problemas associados ao descarte do lixo urbano e industrial.

Dos principais problemas relacionados ao lixo industrial como: metais, vidros, borrachas, termoplásticos, a borracha exige grande atenção, pois, o seu reaproveitamento é dificultado em virtude de possuírem composição extremamente complexa e heterogênea, bem como, estrutura reticulada, tornando o material infusível, dificultando ou até mesmo impedindo o seu reprocessamento.

De acordo com pesquisa feita pela Escola Politécnica da Universidade de São Paulo (USP), entre os anos de 2002 e 2012, o destino inadequado de borrachas supera 2,1 milhões de toneladas. 

Ainda hoje, em um mundo tão desenvolvido tecnologicamente é possível presenciar vários resíduos de borrachas ou pneus jogados em lixões, na beira de estradas, nos rios, nos quintais de casas e pátios de indústrias, tornando um problema de saúde pública, podendo armazenar água e ser um criadouro para o mosquito da dengue e ainda trazendo transtornos ao meio ambiente.

Contudo, a grande dificuldade nos processos de reciclagem é que há um alto custo de coleta e transporte desses materiais, causando um verdadeiro obstáculo nos processos e ao desenvolvimento deste mercado. 

No mais, as pessoas não sabem exatamente o que fazer, pois, entendem que os resíduos muitas vezes não servem para nada. Então, percebe-se que o que falta é informação. 
Além, da destinação de resíduos, a produção deve ser apropriada. Mesmo, que não é o caso da empresa em estudo, uma vez que a mesma descarta seus resíduos conforme as normas exigidas pela Lei. 

No entanto, por meio de uma visão empreendedora, observa-se um cenário com muitas perspectivas e possibilidades inovadoras, mas, que exige um planejamento do negócio.

Desta forma, este estudo irá inicialmente construir um diagnóstico organizacional da empresa Corremaf Comercial Industrial Ltda, com intuito de analisar e avaliar todos os setores da empresa, para posteriormente analisar a viabilidade da implantação de linha de produtos através da reciclagem dos resíduos (tiras) de borracha.

Diante de uma visão empreendedora e da grande preocupação com o meio ambiente no que se refere aos resíduos de borracha, faz a seguinte pergunta: qual a viabilidade de desenvolver a criação de um subproduto a partir dos resíduos de borracha?

Entende-se ainda, que a oportunidade considerada poderá contribuir para o sucesso da empresa, tanto na questão econômica, quanto socioambiental. 

1.1 OBJETIVOS
Nesta seção, apresentam-se o objetivo geral e os objetivos específicos que norteiam a pesquisa. 
1.1.1 Objetivo geral

O objetivo geral da pesquisa é realizar uma análise organizacional da empresa Corremaf tendo como proposta a criação de um subproduto a partir dos resíduos de borracha  

1.1.2 Objetivos específicos desta pesquisa:

· Realizar um diagnóstico organizacional de todas as áreas da empresa;
· Utilizar informações do plano de negócio para atestar a viabilidade socioeconômica da empresa;
· Propor um plano de ação;
· Sugerir melhorias para o desenvolvimento organizacional da empresa;
· Propor a criação de uma linha de produtos a partir dos resíduos de borracha.

1.2 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

Segundo Marconi e Lakatos (2000, p. 44), “método é uma forma de selecionar técnicas, forma de avaliar alternativas para a ação científica”. Assim o procedimento metodológico é uma ação que busca dados para a elaboração de um determinado assunto, o que implica no conhecimento e desenvolvimento do tema abordado. 

De acordo com os autores, enquanto as técnicas utilizadas por um cientista são fruto de suas decisões, o modo pelo qual tais decisões são tomadas depende de suas regras de decisão. Assim, os métodos são regras de escolha e as técnicas são as próprias escolhas.

Esta pesquisa trata de um estudo de caso, onde será analisada uma organização com finalidade de estudar, apresentar e desenvolver de forma objetiva os conceitos e a importância do diagnóstico organizacional como fonte de informações financeiras e de responsabilidade ambiental para a mesma.
Gil (2002, p.55) define que “o estudo de caso consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento”. 

Para tanto, Marconi e Lakatos (2010) explicam que todo projeto de pesquisa deve conter as premissas ou pressupostos teóricos sobre os quais o pesquisador (o coordenador e os principais elementos de sua equipe) fundamentará sua interpretação.

Para a obtenção dos dados, será analisado o que autores renomados no assunto dizem a respeito caracterizado por revisão bibliográfica. 
Ainda, serão comparadas as teorias com a prática utilizada na organização por meio de entrevistas aos gestores da organização ante o estágio realizado pelo acadêmico na empresa, para obtenção de dados, e análise posterior aos resultados úteis para o desenvolvimento deste estudo.

O estudo contempla um objetivo descritivo com abordagem qualitativa, onde Silva e Menezes (2001) entendem que pesquisadores tendem a analisar seus dados indutivamente. O processo e seu significado são os focos principais de abordagem. 
Ainda de acordo com os autores, a pesquisa qualitativa considera que há uma relação dinâmica entre o sujeito e o mundo e que não podem ser traduzida em números. 
Assim, a interpretação dos sentidos é básica no processo de pesquisa qualitativa, pois, não requer o uso de métodos e técnicas estatísticas, sendo o ambiente natural a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o instrumento principal.

Entende-se assim, que a pesquisa qualitativa visa manter a relação sujeito versus mundo, na qual o discente demonstrará o interesse pelo universo do empreendedorismo, a partir do momento que observar que tais ações possuem um sentido e uma proposta.  

A pesquisa qualitativa será demonstrada por meio de uma análise do diagnóstico da empresa Corremaf Comercial Industrial Ltda, bem como, analisar a possibilidade de desenvolver um subproduto proveniente do descarte de tiras de borracha observando sua viabilidade.
1.3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA
Nos dias atuais uma das maiores preocupações da sociedade é a questão da utilização de resíduos e o seu gerenciamento. A poluição ambiental é um fato alarmante, sobretudo em relação aos resíduos produzidos por indústrias. 

A evolução tecnológica e a praticidade da vida moderna têm contribuído para essa realidade. E neste cenário, os materiais plásticos e emborrachados são considerados os principais agressores do meio ambiente, pois a demanda de artefatos poliméricos vem crescendo consideravelmente, desde as décadas passadas até os dias atuais.

Isto pode ser atribuído ao baixo custo, excelente versatilidade de aplicações e desempenho. No entanto, como os materiais poliméricos não se decompõem facilmente, a deposição destes resíduos constitui um sério problema ambiental.
Conforme Calabria (2010), a maior parte de produtos poliméricos comercialmente encontrados hoje é sintética, sendo que na maioria das vezes, derivados de fontes não renováveis, como o petróleo, que é o caso da borracha. A utilização dessa fonte é explicada pelas suas excelentes propriedades mecânicas e térmicas juntamente com a sua grande versatilidade. 

Segundo Almeida (2012) os polímeros sintéticos podem ser considerados como uma inovação tecnológica, conhecidos como plásticos e borrachas, devido às propriedades, como: resistência química e mecânica, leveza e por serem utilizados em diversas aplicações como, por exemplo, em embalagens, próteses, peças automotivas, tintas, entre outras milhares. 

De acordo com Zanche (2006) a preocupação da sociedade com o meio ambiente aliada com o desenvolvimento sustentável, foram fatores decisivos para a implementação de legislações que passaram a ser aplicadas nas indústrias a fim de minimizar o impacto dos resíduos gerados no meio ambiente 

A todo o momento ouve-se falar das conseqüências da poluição indiscriminada do meio ambiente, e como o desenvolvimento da humanidade pode manter-se em níveis aceitáveis, a fim de garantir a qualidade de vida no planeta para as gerações futuras. 
Assim, a grande tarefa parece estar em convencer os empresários a praticar a produção através da gestão ambiental, com o intuito de promover uma considerável mudança de cultura quebrando paradigmas, que irão irá possibilitar o desenvolvimento sustentável dos seus negócios. No entanto, os benefícios econômicos para as empresas são certos, desde que se pratique o conceito da ecoeficiência. 

Conforme Giannetti e Almeida (2006), “a ecoeficiência se define pelo trabalho direcionado em minimizar impactos ambientais devido ao uso mínimo de matérias primas: produzir mais com menos”.

Corroborando, Donaire (2010) afirma que na atualidade, o fator ambiental tem ganhado importância na avaliação da estratégia de marketing das empresas, pois as alterações da legislação ambiental e a crescente conscientização dos consumidores têm feito surgir riscos potencias e novas oportunidades de comercialização de bens e serviços, que devem ser adequadamente avaliadas para garantir a competitividade da empresa e preservar sua imagem e responsabilidade social.

Em algumas organizações, uma simples substituição do componente de um processo de produção, ecologicamente correta, é suficiente para reduzir significativamente a emissão de resíduos industriais e seus impactos, beneficiando o todo meio ambiente.

Zanche (2006) salienta que a indústria é a principal fonte de emissão de substâncias danosas, e por anos, o avanço tecnológico manteve seu foco no aprimoramento de processos e produtos e seus reflexos na competitividade, porém, a era da qualidade trouxe a luz para a reflexão fundamental na transformação em termos culturais da gestão dos processos produtivos nas organizações, aplicando ferramentas e programas, consolidando uma abordagem sistêmica de feedback constante com foco na sustentabilidade.

Diante deste contexto justifica-se que a motivação para este estudo fundamenta-se na importância que a transformação de resíduos de borracha em novos produtos utilizáveis tem para o futuro do planeta.

Sendo assim, acredita-se que com o desenvolvimento deste trabalho, o autor da pesquisa como acadêmico possa ampliar seus conhecimentos teóricos adquiridos no curso de Bacharel em Administração, bem como agregar valor e conhecimento para a empresa e sociedade.

1.4 DELIMITAÇÃO DA PESQUISA

Esta pesquisa limita-se ao estudo da empresa Corremaf Comercial Industrial Lada, sediada no município de Morro da Fumaça/SC (matriz) e Capivari de Baixo/SC (filial), na qual o autor deste estudo realizou estágio. Algumas outras delimitações merecem destaque como: 

· Quanto ao foco de investigação: a pesquisa não contempla referência cultural, político e religiosa da empresa e colaboradores;
· Quanto à temporalidade: o tempo de pesquisa restringe-se de Fevereiro a Outubro de 2015;
· A pesquisa limita-se a um estudo organizacional na empresa Corremaf Comercial Industrial Ltda;
· A pesquisa questiona a viabilidade de criação de um subproduto a partir do aproveitamento de resíduos de borracha da empresa Corremaf.

1.5 ESTRUTURAÇÃO DOS CAPÍTULOS 

Este estudo está estruturado em quatro capítulos, sendo que, o primeiro apresenta a introdução, o objetivo geral e os específicos, a justificativa, bem como, os procedimentos metodológicos utilizados para sua elaboração. 

O segundo capítulo trata do diagnóstico organizacional da empresa Corremaf Comercial Industrial Ltda. O terceiro discorre sobre um estudo da viabilidade de criação de um subproduto a partir dos resíduos de borracha  

E no quarto e último serão apresentadas às considerações finais.  

2 DIAGNÓSTICO ORGANIZACIONAL

Segundo Oliveira (2009) o diagnóstico organizacional é a fase inicial na elaboração de um planejamento estratégico, pois, por meio do diagnóstico pode-se analisar como está o funcionamento dos setores da organização. Para o autor, esse processo é necessário em sua magnitude, para se obter conhecimento aprofundado do ambiente onde a empresa está inserida.

De acordo com Almeida (2001), o diagnóstico organizacional é um processo de verificação temporal e espacial que visa analisar a empresa ou determinado processo como um todo; especificar desvios de desempenho; analisar condições internas e externas, ou seja, diagnosticar sintomas de procedimentos não adequados ou que poderiam estar mais delineados com as necessidades da organização.

Desta forma, entende-se que o diagnóstico visa propor soluções para cada função, estabelecer prioridades e gerar um plano de ação com objetivos gerais, metas, prazos, aquisições, despesas, responsabilidades e controles. 

Diagnósticos podem ser feitos para quaisquer tipos de empresas: industriais comerciais ou de serviços. E para quaisquer tamanhos de empresas: grandes, médias ou pequenas (OLIVEIRA, 2009).

Assim, este capítulo apresentará o diagnóstico organizacional da empresa Corremaf Comercial, Industrial Ltda por meio da sua caracterização, apresentação dos setores, o plano de Recursos Humanos, Operacional, Financeiro, Mercadológico e ainda, apresentará a matriz SWOT da instituição.

2.1 CARACTERIZAÇÃO DA EMPRESA  
2.1.1 Breve Histórico
A empresa Corremaf Comercial e Industrial Ltda, iniciou suas atividades em 1992 e está localizada a Rua vinte de Maio, 947 – Centro do município de Morro da Fumaça/SC, e presta serviços de vulcanização e revenda correias e acessórios semi-novos. 

A empresa obtém sua matéria prima (correias usadas) através de indústrias mineradoras, e por meio do seu processo pioneiro de laminação da borracha, a mesma transforma essas mesmas correias, em correias mais leves mantendo sempre as características de resistências, aplicadas com qualidade em equipamentos transportadores de menor porte.

Assim, este processo reduz os custos de operações e de manutenção em pequenas e médias empresas, o que significa competitividade no mercado através da agilidade na entrega dos produtos e serviços e principalmente no preço. 

Em 2004 com incentivo do governo municipal, a empresa inaugurou sua primeira filial no município de Capivari de Baixo SC localizada à: Rua. Antonio Luiz Bittencourt, 291, as margens da rodovia BR 101, em uma área de 7500 m2 e 1000 m2 construídos.
                  Após alguns anos de consolidação no mercado a Corremaf adquiriu experiência em montagens e vulcanização de correias, firmou parceria com fornecedores qualificados para distribuição de produtos com qualidade assegurada em diversos ramos da indústria, e hoje conta com uma equipe técnica especializada nos serviços prestados e frota própria.

A empresa procura sempre manter as características de resistências nas lonas, as quais são aplicadas com qualidade em equipamentos transportadores de menor porte, reduzindo assim os custos de operações e de manutenção em pequenas e médias empresas. 

Os principais produtos comercializados hoje são: correias transportadoras, correias em V, rolamentos, mancais, cabo de aço, acoplamentos, grampos, e acessórios para equipamentos industriais. 

A organização atualmente tem 20 funcionários fixos, e proporciona vários empregos indiretos, também utiliza um considerável número de serviços, principalmente de transportadoras da cidade, ajudando assim na economia local.

2.1.2 Missão, visão e valores
Segundo Costa (2007), 
o alicerce estratégico de uma organização é o planejamento efetivo com atuações bem definidas. Entre eles destacam-se a missão, visão e valores. Assim, definir uma boa estratégia, gerir esforços, e planejar teoricamente de nada valem se a organização não for amparada por um bom alicerce e plano de ação. 
Chiavenato (2005) define missão como uma tarefa que é recebida. É a razão de existência da organização. 
Para Drucker, apud Lobato, et. al., (2004, p.41) “... somente uma definição de missão clara é a razão de existir da organização e torna possíveis, claros e realistas os objetivos da empresa.” Ou seja, pode-se entender que a essência de uma organização baseia-se em sua missão. 

Neste sentido, a missão da empresa objeto de estudo de caso é: Buscar ser cada vez mais uma empresa de referência em vendas de correias no mercado. 

Contudo é necessário ainda, que toda organização tenha visão e valores bem definidos. Segundo Chiavenato e Sapiro (2003) a elaboração da visão e negócios é um processo carregado de emoção, pois o que se procura reconhecer é o propósito de ser da organização.

Chiavenato (2005), afirma que “a elaboração da visão e negócios e um processo carregado de emoção, pois o que se procura reconhecer é o propósito de ser da organização”. Para tanto, é fundamental analisar o mercado e seus compromissos com a sociedade para desenvolver e concretizar a visão que a organização pretende propor diante da sua clientela 
Para Oliveira (2009, p. 18), “a visão de uma organização deve objetivar o futuro almejado”.  Assim, entende-se que a visão de uma empresa deve ser adequada com o caminho que uma empresa deseja percorrer, pois permite organizar e direcionar a mesma.

Diante deste contexto, a visão da empresa objeto de estudo de caso é: atender o mercado com excelência e comprometer-se com a ética e os interesses da sociedade.
As organizações possuem, implícita ou explicitamente, suas crenças, seus valores e princípios fundamentais. Esta dimensão nos remete à percepção da própria concepção filosófica da organização. 
Neste sentido, Costa (2005, p114) explica que “princípios são aqueles pontos e tópicos que a organização não está disposta a mudar aconteça o que acontecer”. Ou seja, os valores estabelecidos identificam as grandes crenças da organização. 
No entendimento de Drucker (2004), os valores advêm das convicções que motivaram as escolhas por um modelo ou conduta de uma organização.

Desta forma, os valores da empresa objeto de estudo de caso são:

· Capital Humano;

· Trabalho;

· Integridade;

· Honestidade;

· Ética;

· Responsabilidade;

· Persistência.
2.1.3 Elementos de diferenciação

Um dos principais diferenciais da empresa se dá ao fato de que a mesma, é um provedor completo de soluções integradas, com conhecimento de produtos e serviços, além de disponibilizar atendimento em horários diferenciados, ou seja, fora dos horários padrões de produção de seus clientes, e ainda, a grande quantidade de produtos diversificados. 
2.1.4 Forma jurídica e enquadramento tributário
Em seu aspecto legal, a empresa apresenta-se da seguinte forma: Sociedade Empresarial Limitada, conforme segue:
Razão Social: Corremaf Comercial e Industrial Ltda
Nome Fantasia: Corremaf Correias
CNPJ: 02.228.105/0001-28
IE: 254.204.414
Quanto ao enquadramento tributário, é pelo Simples Nacional. 

2.1.5 Capital social 

Segundo Gontijo (2003) a ideia de capital social está associada à noção de cultura.  Para Hoji (2007) o capital social representa a somatória das contribuições pessoais declarada pelos sócios no desenvolvimento da atividade empresarial, tendo como função primordial servir de base para a distribuição do poder do voto de cada sócio. 
      Assim, capital social pode ser definido como um conjunto de valores ou normas informais partilhados por membros de um grupo que lhes permite cooperar entre si. Contudo, as definições também são fatores de desenvolvimento econômico, pois, podem majorar a produtividade de indivíduos e organizações, contatos sociais e a maneira como estes se relacionam.

Para uma conceituação adequada sobre o que vem a ser o capital social, nada melhor que primeiramente se definir alguns termos básicos. Para tanto, é importante comentar de forma geral de onde vem o termo inicial da expressão alhures: capital é um termo de origem inglesa, que significa patrimônio em sentido puro, ou seja, que se origina de contribuições feitas por sócios (GONTIJO, 2003, p. 01).  

No caso da empresa Corremaf, o capital social contido no contrato social empresarial registrado na respectiva Junta Comercial é de R$50.000,00 (cinqüenta mil reais).
2.2 APRESENTAÇÃO DOS SETORES

2.2.1 Setor Administrativo 

A empresa Corremaf adota parcialmente uma estrutura administrativa “linear” que tem como principal vantagem o baixo custo na administração, aplicação simples, a fácil manutenção da disciplina e definição clara dos deveres e das responsabilidades.  

A empresa em estudo é uma empresa familiar.
Pode-se considerar que em uma empresa familiar um empreendedor na mais ampla conceituação da palavra que é, é no mínimo, audacioso, detentor de certo nível de tecnologia e, principalmente, possui a visão do negócio, inicia o se próprio negócio geralmente com o auxílio de pequeno número de funcionários. Neste contexto, ele normalmente recebe o apoio e o auxílio de membros da família, o que pode dar sustentação ao conceito mais simples do que seja uma empresa familiar (OLIVEIRA, 1999, p.l5).

Na empresa o setor administrativo abrange o departamento financeiro, compras e estoque. O departamento financeiro controla as notas fiscais, registros de pagamentos, e cobranças sob supervisão da diretoria.

O sistema de compras da empresa é realizado diretamente pelo proprietário da empresa ou pelo departamento financeiro através de solicitações via email e contato telefônico.

Em caso da ausência do proprietário, as compras são efetuadas também pela diretoria financeira. Inicialmente é solicitada uma cotação dos produtos, que após ser aprovada, é incluída no sistema gerencial através de uma ordem de compra já existente no sistema de informação utilizado pela empresa.

A Política de estoques está condicionada a diretoria geral e ao departamento financeiro da empresa e controlada no escritório geral da empresa que acontece da seguinte forma:

Os materiais são empilhados, ou postos em prateleiras existentes no galpão de mercadorias, recebendo identificação, cada qual com seu código específico para controle, que pode ser feito por valor, peso ou unidade, dependendo do material em questão.

 O controle é realizado por meio de uma ficha de requisição de material, onde são anotadas todas as saídas enviadas ao escritório, para que seja realizada a baixa no sistema, porém isso só acontece na hora da emissão de notas fiscais, não havendo um controle diário ou ao final do expediente. Mas, o principal problema de um dimensionamento de estoques na empresa está na relação entre: capital investido e a disponibilidade de estoques, mesmo assim a empresa procura determinar permanência dos, é o departamento financeiro da empresa o responsável pelas compras, pois, não há um departamento específico de compras.

Após a conferência do material, inicia-se o processo de estocagem, onde, os códigos dos itens são passados para as fichas de prateleiras, e logo após, esses são armazenados. Caso o material já tenha a ficha com o código, apenas acrescenta-se a quantidade recebida nas fichas, e guarda-se o material no seu referido local. 
Segundo Slack et al (1999), para a empresa tomar a decisão de quanto deve comprar para repor a quantidade de um determinado item, deve levar em  consideração a abordagem do lote econômico, e tentar encontrar um equilíbrio entre as vantagens e as desvantagens de se manter estoque.

A saída do material é registrada em bloco de notas ou na emissão de nota fiscal que fica sob a responsabilidade da diretoria financeira. Este departamento já possui uma grande demanda de atribuições e efetivamente não consegue gerir com eficácia o controle de estoques.

2.2.2 Setor de Vendas
Segundo Cobra (2007, p.21) a administração de vendas é definida como “um processo gerencial das funções organizacionais da venda pessoal”. A venda pessoal consiste na comunicação direta com o cliente. Administração de vendas é então o gerenciamento das funções que compõem as operações de venda.

Para Chiavenato (2005) a função de vendas é a mais importante da empresa, porque sem vendas a empresa não consegue manter-se por muito tempo. As vendas são, por conseguinte, o motor da empresa. 
De acordo com Chiavenato (2005) A função de vendas pretende atingir, fundamentalmente, os seguintes objetivos: 

· Fazer o estudo do mercado de forma a adotar as características dos bens, sua forma, qualidade, funcionalidade, estética, embalagem e preço, conforme características dos potenciais compradores;
·  Elaborar uma política coerente de vendas, presumindo o volume de vendas da empresa por produto, zonas geográficas, tipos de clientes e períodos de tempo de vendas. 
· Gerir a administração das vendas no devido tempo, encomendas recebidas, manter contacto dinâmico com o departamento fabril, orientar a produção, para evitar excessos e falta de bens, providenciar as melhores embalagens e transporte, enviar catálogos, tabelas de preços e amostras aos potenciais compradores, em devido tempo. 

Neste sentido, entende-se que a função comercial deverá seguir atentamente o caminho percorrido pelo produto, desde a produção até o consumidor, planejando todas as etapas que o consumidor se sinta atraído e satisfeito com o produto adquirido.
Na Corremaf, o setor de vendas abrange compras e logística, e as vendas são realizadas pelo departamento comercial, alem do próprio proprietário que efetua as vendas pessoalmente ou por telefone, e providencia encomendas dos produtos e agendamento de serviços. Este departamento é composto por dois (2) vendedores externos e um (1) vendedor interno.

O termo logística vem do francês “Logistique” e tem como uma de suas definições “a parte da arte da guerra que trata do planejamento e da realização de projeto de desenvolvimento, obtenção, armazenamento, transporte, distribuição, reparação, manutenção e evacuação de material para fins operativos ou administrativos (FERREIRA, 1986, p. 1045).

Segundo Moura et al (2004, p. 8) “logística é aquela parte do processo da cadeia de abastecimento que planeja, implementa e controla o fluxo e estocagem eficiente e  eficaz de produtos, serviços e informações relacionadas desde sua origem”.

No caso da Corremaf os produtos e materiais abrigados no depósito interno, seguem as indicações descritas acima. Já os maquinários e equipamentos que são abrigados no depósito externo sofrem desorganização e falta de embalagens apropriadas. Uma vez que, dependem primordialmente da situação geográfica de suas instalações, da natureza de seus estoques e principalmente de seus tamanhos. 

A infra-estrutura de armazenamento e manuseio qualificado carece de planejamento, principalmente as os materiais é frágeis e que precisam de conservação, e os que devem ser mantidos sobre proteção contra a umidade, luz ou contra o calor, o número de camada máxima para empilhamento entre outros.

Há muito tempo atrás, e até nos dias de hoje, ainda existem empresas que consideram o almoxarifado fundo de fábrica. Nesse "fundo de fábrica" eram guardadas todas as sucatas, tudo que era velho e fora de uso, e não havia uma característica específica de armazenamento de materiais. Felizmente, os grandes empresários deram maior importância aos Almoxarifados e então pôde se mostrar o quanto ele é importante dentro de uma empresa. Podemos considerá-lo um órgão de "Prestação de Serviço", pois toda a empresa depende dele (ADMINISTRAÇAO, 2007 apud GOMES, 2011, p. 16).

Uma das características da empresa analisada é que 10% das vendas efetuadas não possuem controle de entrada e saída estoque, pois o espaço para armazenagem desse percentual é insuficiente, e mesmo possuindo um excelente programa de controle de entrada e saída de mercadorias, a empresa não disponibiliza de um profissional qualificado responsável pelo estoque de produtos. 

Outro fator relevante é o controle dos equipamentos e materiais utilizados pelos funcionários. O almoxarifado também não possui um único responsável, mesmo tendo local adequado e amplo, o que implica no controle da quantidade e demanda de matérias e equipamentos utilizados mensalmente pelos funcionários.

Ainda como característica relevante, a empresa disponibiliza de todos os produtos de uso interno e mesmo quando na falta providencia imediatamente os mesmos e quando não dispõe de algum produto que os clientes, procuram encontrar um bom fornecedor e, assim, vai aumentando o mix de produtos oferecidos para o cliente, para que este esteja sempre satisfeito. 
Além, de satisfazer o cliente e aumentar o número de produtos oferecidos, a Corremaf evita que o consumidor vá procurar o produto desejado em outro local, ou mesmo no concorrente.

Já, no que diz respeito ao transporte de mercadorias, os mesmos são realizados pela empresa quando se trata de venda regional. E quando uma venda é realizada para outro estado, são utilizados os serviços terceirizados através de transportadoras.

2.2.3 Setor de Produção

Conforme Las Casas (2004), a administração da produção e operações diz respeito àquelas atividades orientadas para a produção de um bem físico ou a prestação de um serviço. É o campo de estudo dos conceitos e técnicas aplicáveis à tomada de decisões na função de produção ou operações.

Segundo De Araújo (2001), algumas organizações oferecem uma combinação equilibrada de bens tangíveis e de serviços, desde produtos essencialmente tangíveis, até o outro extremo de puros serviços de bens intangíveis. A empresa em estudo oferece os dois tipos de serviços. 

A empresa Corremaf obtém correias retiradas de grandes transportadores nas indústrias mineradoras e através de processo pioneiro de laminação da borracha, transforma em correias mais leves mantendo sempre as características de resistências nas lonas, as quais são aplicadas com qualidade em equipamentos transportadores de menor porte, reduzindo assim os custos de operações e de manutenção em pequenas e medias empresas. 

Após, alguns anos de consolidação no mercado e adquirindo experiências em montagens e vulcanização de correias, firmou parceria com fornecedores qualificados para distribuição de produtos com qualidade assegurada em diversos ramos da indústria.

Porém, grande parte destas correias chamada de tiras (resíduos) não é utilizada. 
2.2.4 Organograma
Geralmente, a definição encontrada na literatura voltada para a administração descreve o organograma como sendo a representação gráfica dos cargos e das relações hierárquicas travadas no ambiente organizacional. Chiavenato (2001, p.251), afirma que “o organograma é o gráfico que representa estrutura formal da empresa

Desta forma (Chiavenato, 2001) afirma que o organograma é uma espécie de diagrama utilizado nas organizações, pequena, média ou grande, para representar as suas relações hierárquicas, cargos e as posições ocupadas, ou no mais simples dos casos, a distribuição dos setores, unidades funcionais, além de tornar visível a todos os seus componentes, a comunicação travada entre eles. 
 A estrutura organizacional da empresa demonstra a hierarquia das decisões e atividades operacionais. Isto pode ser identificado através do organograma da empresa, que mesmo possuindo um número pequeno de funcionários atualmente, composto por 20 (vinte) colaboradores, é possível desenhar o organograma da empresa, conforme segue: 

O organograma da empresa Corremaf Comercial e Industrial Ltda contempla uma estrutura simples, que aparentemente representa de autoridade linear, conforme segue:
Figura 1: Organograma da Empresa
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Fonte: Empresa Corremaf, adaptado pelo autor, 2016.
Assim, cada função assume as seguintes responsabilidades:

Diretoria: é responsável por todas as atividades da empresa, tanto financeira, administrativa, comercial, na prestação de serviço, produção, orientação e coordenação.
Financeiro: administra as finanças, notas fiscais, registros de pagamentos e se responsabiliza pelas cobranças realizadas sob supervisão da diretoria.
Produção: produção de materiais e equipamentos como roletes, correias elevadoras, correias transportadoras, artefatos de borracha, esteiras modulares entre outros.
Departamento Comercial: realiza as vendas e providência encomendas de produtos e agendamento de serviços.
Prestação de Serviços: manutenção e concerto de materiais e equipamentos e serviços como: montagens e emendas de correias, instalação de guias e taliscas, revestimentos de rolos de tração, e cilindros diversos, revestimentos de tanques e silos, emborrachamento de pisos para áreas industriais; revestimentos de paredes em sala de jato de granalha, revestimento de carrocerias de utilitários. 
Marketing, informática e tecnologia: estes departamentos não existem de forma fixa, ou seja, são equipes flexíveis através de contratação terceirizada quando necessário.
2.3 PLANO DE RECURSOS HUMANOS
Com o passar dos anos e a partir da globalização a área de RH foi ganhando um novo perfil e um novo modo de contribuir para o crescimento das empresas.

Segundo Chiavenato (2003, p. 19) “a administração de recursos humanos teve sua origem no século XX, após o forte impacto com a revolução industrial, com a denominação das relações industriais”.  

Assim o RH passou a existir como uma atividade mediadora entre as organizações e as pessoas, com intuito de amortecer ou diminuir o conflito industrial entre os objetivos organizacionais e os objetivos individuais das pessoas. Esses objetivos, até então eram considerados conflitantes e totalmente irreconciliáveis.
De acordo com Chiavenato (2005) a administração de recursos humanos compreende o conjunto de técnicas e instrumentos que permitem às organizações atrair, desenvolver e reter seus talentos humanos. 

Para Souza (2006) a administração de recursos humanos consiste no planejamento da organização, no trabalho com pessoas, em ter sensibilidade no ato de gerenciar as idéias dos colaboradores com benefícios do trabalho da empresa. É uma área multidisciplinar que envolve vários conhecimentos em diversas áreas.

Chiavenato (2009) considera que um dos aspectos mais importantes do planejamento estratégico da gestão de pessoas é à disposição das suas funções com a estratégia organizacional. 

De acordo com o autor, o alinhamento da gestão de pessoas precisa estar adequado às necessidades humanas de forma integrada, sejam clientes, proprietários, fornecedores, colaboradores ou gestores. 

Assim, o equilíbrio dinâmico entre todos os setores da empresa e do ambiente passa a ser fundamental, pois, as mudanças estão ocorrendo de forma rápida e isso faz com que as empresas busquem se adaptar a novos cenários para que possam se manter competitivas no mercado.

Araújo (2010) enfatiza que o gestor de recursos humanos deve ser rápido para perceber qualquer ruído no relacionamento das pessoas, buscando um clima agradável e resguardando o bom desenvolvimento dos trabalhos na organização. 

Assim, a administração de recursos humanos é a parte da organização que trata da dimensão “pessoas”. Pode-se dividir no staff de RH ou de apoio na organização.

O grande desafio das empresas de hoje é administrar bem seus recursos humanos, pois são as pessoas que obtém e mantêm vantagens competitivas, é preciso saber como selecionar e desenvolver líderes, como atender melhor os clientes, como recompensar o bom desempenho, como controlar os custos de mão de obra e ao mesmo tempo manter um tratamento justo aos empregados.  
Chiavenato (2005) explica que a gestão de pessoas é composta pelos subsistemas de: provisão; aplicação; manutenção; desenvolvimento e monitoração, os quais serão descritos a seguir, bem como, sua aplicabilidade na empresa em estudo. 
2.3.1 Provisão de Recursos Humanos
Segundo Chiavenato (2005, p.24) “a provisão é o processo de agregar pessoas. São os processos utilizados para incluir novas pessoas ma empresa. Podem ser denominados processos de provisão ou de suprimento de pessoas. Incluindo recrutamento e seleção”. 

Para Souza (2006), o subsistema de provisão é responsável pela captação e triagem de profissionais no mercado, para posteriormente a seleção e encaminhamento dos mesmos a empresa.

Toda organização necessita de um processo que selecione e recrute seus futuros colaboradores e de acordo com Chiavenato (2005, p. 26) “processo é um conjunto de atividades estruturadas e destinadas a resultar em um produto especificado para um determinado cliente”. Desta forma, o processo de recrutamento deve estar interligado as necessidades da organização.

Araújo (2010) ressalta que o processo de recrutamento inicia-se a partir da necessidade de a organização contratar novos profissionais, podendo ser interno ou externo. Já a seleção, neste processo, de acordo com o autor ocorre na escolha dos recrutados, onde, os selecionados foram os que mais se adequavam do perfil solicitado pela empresa.

Correa (2006) contribui citando que após este processo, o funcionário selecionado deve ser instruído para realizar exame médico adimensional por um especialista da medicina do trabalho, e estando em perfeito estado de saúde para exercer a função, deverá apresentar toda a documentação necessária ao departamento de pessoal da empresa.

A empresa em estudo, não possui um planejamento na área de recursos humanos na atualidade. Para gerir os processos dos recursos humanos, conta apenas com o proprietário que é formado em Administração, pela Faculdade SATC. Ou seja, a empresa não possui um colaborador na área de RH.

A implantação do setor de recursos humanos dentro de uma organização é de fundamental importância devido à tarefa que a ele é atribuída em gerir, recrutar e selecionar as pessoas da empresa.

Desta forma existe a grande necessidade que a empresa contrate um profissional na área de recursos humanos, para que a mesma possa desenvolver atividades administrativas rotineiras, legislação trabalhista e planejamento estratégico para o capital humano organizacional de forma aparelhada.
2.3.2 Aplicação de Recursos Humanos
Este subsistema de Recursos Humanos abrange o ajuste das pessoas nos cargos e a avaliação desempenhada por cada um dentro dos seus respectivos cargos Após passarem pelo processo de provisão (recrutamento e seleção) o colaborador deverá ser integrado na empresa.
 De acordo com Chiavenato (2005, p. 28) “são processos utilizados para desenhar as atividades que as pessoas irão desenvolver na empresa.” Ou seja, nesse processo o colaborador deverá ser orientado sobre exatamente quais funções e responsabilidades deverá desenvolver na organização e o cargo a ser ocupado através da descrição do cargo.
Conforme Correa (2006) a organização deve envolver as pessoas e conscientizá-las sobre a missão, visão e valores da empresa para ajustá-las na totalidade dos resultados. Principalmente as pessoas que estão ingressando na organização: os novos funcionários. A este processo se dá o nome de socialização organizacional.

Araújo (2010) enfatiza que algumas empresas priorizam e valorizam seu capital humano, e criam ações específicas quando da chegada de um novo colaborador, além, da apresentação formal ao novo ambiente de trabalhos e novos colegas.

Geralmente, é muito mais fácil transmitir o conhecimento e desenvolver competências nas pessoas, do que desenvolver atitudes. Atitude é uma característica própria da personalidade da pessoa. As organizações empreendedoras precisam de pessoas com iniciativa, pró-atividade e atitude. Realizada a seleção, é importante que o RH desenvolva atividades de integração deste novo funcionário. 

Chiavenato (2005) discorre que a aplicação dos recursos humanos também predomina o processo de avaliação sobre o posicionamento apropriado dos recursos humanos ao longo do tempo da organização. Para o autor, é a partir é a partir da aplicação de recursos humanos que os demais subsistemas de RH se posicionarão de forma eficiente no decorrer do tempo. 

Assim, depois de recrutadas e selecionadas, as pessoas deverão ser integradas à organização, posicionadas em seus cargos e avaliadas quanto ao seu desempenho. 

De acordo com Paschoal (2007), os cargos existem formalmente nas organizações, com alcance e autoridade reconhecidos somente através da descrição de cargos, documento pelo qual se especificam as tarefas, responsabilidades, requisitos, condições de trabalho para o ocupante e outros detalhes sobre as ocupações na organização. 

Chiavenato (2002, p. 304) afirma que a descrição de cargos “é o detalhamento das atribuições ou tarefas do cargo (o que o ocupante faz), a periodicidade da execução (quando faz), os métodos empregados para a execução dessas atribuições ou tarefas (como faz), os objetivos do cargo (por que faz)”.
A descrição de cargo é algo muito importante dentro de um processo de aplicação, pois é nele que estão apontadas todas as atividades, periodicidade da execução e método utilizado para a realização de todas as responsabilidades composta em cada cargo dentro da organização. 

No caso da Corremaf a integração do colaborador é realizada pelo diretor administrativo que, brevemente mostra como funciona o ambiente de trabalho, a cultura da organização o estilo de direção existente, entre outras colocações pertinentes deste processo inicial.  

Posteriormente, o gerente encaminha o novo colaborador para o setor onde ele desenvolverá a atividade que lhe compete. A empresa estudada possui um modelo de descrição de cargo, conforme (anexo 1) deste estudo. 
Na descrição de cargo tem-se o detalhamento de todas as atividades dentro de um determinado cargo podendo ser usado para quem está iniciando, fazendo o uso como uma espécie de roteiro das atividades a ser desempenhada. Mas também pode ser utilizado pela organização para analisar o desempenho dos seus colaboradores através das atividades levantadas neste documento.
Vários autores que citam o conceito de avaliação de desempenho, podendo variar, quanto à forma, e possuir certas idéias comuns em seu conteúdo.

 Para Chiavenato (1998), avaliação de desempenho é: 

Uma apreciação sistemática do desempenho de cada pessoa no cargo e o seu potencial de desenvolvimento futuro. Toda avaliação é um processo para estimular ou julgar o valor, a excelência, as qualidades de alguma pessoa. (CHIAVENATO 1998, p. 323).

Para Bergamini (1987, p. 29), a avaliação de desempenho “é uma avaliação sistemática de empregados, feita por seus supervisores ou outros que estejam familiarizados com o seu desempenho no trabalho".
Ainda:

Os conceitos de avaliação de desempenho pretendem manter fixas determinadas variáveis, como um grupo de controle, em função das quais se medirão as diferenças individuais de desempenho dos avaliados. Há inicialmente três variáveis que se devem manter fixas: o tempo, onde a avaliação de desempenho deve ser feita sempre com intervalos iguais, os avaliadores e o trabalho feito (BERGAMINI, 1987, p. 29).

Diante deste contexto, entende-se que a avaliação de desempenho é como um processo dinâmico que envolve o gerente, e representa uma técnica de direção importante na atividade administrativa. 
Conforme Chiavenato (2002) é o principal caminho onde se podem localizar problemas de supervisão e gerência, de integração da pessoa à organização, de adequação ao cargo, carências de treinamento e estabelecimento de programas para eliminar tais problemas, e se é bem utilizada beneficia todos os envolvidos (organização, colaboradores e direção).
Ao observar o comportamento das organizações nota-se que, a todo o momento, as pessoas se avaliam em relação ao desempenho. A avaliação do desempenho de coisas ou pessoas é fato corriqueiro em nossas vidas. 
O que realmente se faz é controlar, comparar, sinalizar, medir, julgar, e, se possível, tentar corrigir e ajustar os fatos com base em nossos esquemas de valores e de expectativas. A maior dificuldade, no entanto, surge no momento em que se deve transmitir, por escrito ou verbalmente, o que se pensa de alguém para ele. 

As organizações tendem a definir o comportamento desejado de seus funcionários no desenvolvimento de uma tarefa, que dá origem à descrição de cargos. 
Contudo, nem sempre o funcionário realiza as tarefas efetivamente como se espera dele. Entre o desempenho real e o desempenho esperado pode ocorrer uma diferença de desempenho. 

Conhecer o tamanho dessa diferença em relação a cada um dos funcionários é muito importante para identificar problemas de integração, supervisão, de motivação e de aproveitamento do potencial dos funcionários. 

Na empresa em estudo a avaliação de desempenho dos funcionários em seus cargos é realizada de modo bastante informal, pois, é o diretor da empresa é quem diariamente avalia a desenvoltura dos funcionários em seus cargos e o comportamento dos mesmos. 
2.3.3 Manutenção de Recursos Humanos
Este subsistema é responsável por manter os colaboradores na organização e também decide questões referentes a benefícios sociais, medicina, e segurança do trabalho. 
São os processos de recompensar pessoas, utilizados para incentivar as pessoas e satisfazer suas necessidades individuais mais elevadas. Incluam recompensas, remuneração, benefícios e serviços sociais. Estas questões podem ser variáveis de acordo com cada organização. Trata-se de negociação e uma visão da empresa (CHIAVENATO, 2005, p. 34).

Chiavenato (2005), afirma que uma organização deve saber manter seus colaboradores na empresa, pois, a manutenção dar-se através de benefícios e incentivos oferecidos.

Em tempos de turbulências emocionais econômicas e diversos outros fatores, o ser humano carece da necessidade de receber boa remuneração, além, de se sentir útil dentro da empresa.
As pessoas têm expectativas de crescimento e é fundamental elas saberem onde estão e o que precisam agregar em termos de atitudes, conhecimento e qualificação para terem oportunidades dentro da organização (SIEVERS apud PEREIRA, 2008, p. 45).
Conforme Araújo (2010) isso ocorre através de elogios, motivações, prêmios, descontos no comércio local, convênios, planos de saúde, assistência odontológica entre outros.  Algumas organizações disponibilizam de um plano de cargos e/ou salários para incentivar ainda mais seus colaboradores.

De acordo com Silva (2002) o plano de cargos e salários é uma ferramenta utilizada para determinar ou sustentar as estruturas de cargos e salários de forma justa dentro da organização.
O plano tem como objetivo alcançar os equilíbrios internos e externos, através da definição das atribuições, deveres e responsabilidades de cada cargo e os seus níveis salariais. Ou seja, são decisões a respeito da remuneração, incentivos e benefícios concedidos. 

Chiavenato (2009) explica que atualmente as organizações estão interessadas em investir em recompensas para as pessoas a partir do momento em que elas recebam contribuições pelo alcance de metas e objetivos.  
O autor explica que a remuneração total do funcionário é constituída de três componentes principais, a remuneração básica com salário mensal ou salário por hora, a de incentivos salariais que seria bônus, participações nos resultados, e a forma de benefícios como, por exemplo: seguro de vida, seguro saúde e auxilio refeição que variam de uma organização para outra.

Corroborando, Araújo (2010) esclarece que a remuneração básica consiste no pagamento fixo que o empregado recebe de forma regular. Esse tipo de remuneração pode ser salário mensal ou por hora. O salário e o pagamento em dinheiro retribuído aos funcionários. 

Conforme Silva (2002) os incentivos salariais, são programas desenvolvidos para recompensar aqueles funcionários que tiveram bom desempenho e alcançaram os objetivos traçados. Podem ser: bônus, participação nos resultados, e outros.  

Já os benefícios, são componentes da remuneração são os adicionais que buscam trazer ao funcionário maior facilidade e conveniência, evitando que o mesmo tenha preocupações com alguns assuntos. As organizações podem conceder os benefícios total ou parcialmente. 

Segundo Chiavenato (2005) para os funcionários, um programa de benefícios além, de oferecer facilidades, garante também o que eles precisam para alcançar seu nível mínimo de qualidade de vida, sendo que, algumas empresas adotam os planos de benefícios flexíveis. Ainda de acordo com o autor, estes benefícios (regalias e vantagens concedidas, por meio de pagamento adicional, além do salário fixo), geralmente são disponibilizados em forma de pacote.

Chiavenato (2009) enfatiza que os benefícios e serviços sociais incluem uma variedade de facilidades e vantagens oferecidas pela organização, como assistência médico-hospitalar, seguro de vida, alimentação subsidiada, transporte, pagamento de tempos não trabalhado, planos de pensão ou aposentadoria etc. Os benefícios sociais trazem vantagens tanto para a empresa quanto para os empregados. 

Marras (2000) considera que os benefícios podem ser de natureza compulsória ou espontânea. Os compulsórios são todos que a organização concede aos seus funcionários com o objetivo de atender às exigências da lei ou de normas legais de trabalho, ex.: complemento de auxílio-doença; 13º salário; salário-família; férias; e salário-maternidade.

Os benefícios espontâneos são os oferecidos por vontade própria da empresa, como, por exemplo: seguros de vida; assistência médica e odontológica; transporte; cesta básica; restaurante etc.

A remuneração é um processo estratégico no RH. Tem muito haver com a valorização do trabalhador. Os colaboradores precisam receber um salário digno, para suprir suas necessidades. Quando um funcionário recebe um bom salário, ele se sente motivado para o trabalho, e, mais ainda, quando ele recebe elogios do gestor. 

Estas são formas de estimular a motivação das pessoas para com o trabalho, o comprometimento com a organização, além de serem importantes estratégias para reter talentos. 

A empresa estudada possui um plano de cargos e salários para as funções apresentadas seguir, sendo que, a cada ano dissídio da categoria, condicionado a negociação sindical.
Tabela 1: Plano de Cargos e Salários Corremaf
	CARGO/FUNÇAO
	SALÁRIO INICIAL
	APÓS

 3 MESES
	APÓS

 6 MESES
	APÓS 

1 ANO

	TREFILADOR DE BORRACHA
	800,00
	900,00
	1.000,00
	1.100,00

	VULCANIZADOR DE CORREIA
	1.200,00
	1.350,00
	1.500,00
	2.000,00

	SOLDADOR
	1.300,00
	1.400,00
	1.450,00
	1.500,00

	VENDEDOR INTERNO
	1.100,00
	1.300, 00
	1.500,00
	1.600,00

	VENDEDOR EXTERNO
	1.500,00
	1.700,00
	2.000,00
	2.300,00

	AUXILIAR ADMINISTRATIVO
	800.00
	850.00
	900.00
	1.000,00

	MECANICO
	1.200,00
	1.300,00
	1.400,00
	1.500,00

	SERVIÇOS GERAIS
	800.00
	850.00
	900.00
	920.00

	GERENTE FINANCEIRO
	1.600,00 
	2.400,00
	2.900,00
	3.200,00


Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

A remuneração é um dos sistemas mais importantes e complexos da administração de recursos humanos. Ao mesmo tempo em que estimula a busca por desempenhos cada vez melhores, o sistema de remuneração deve procurar alinhar o comportamento das pessoas com os objetivos da empresa.

Segundo Dutra (2002, p. 181), “a remuneração é a contrapartida econômica e/ou financeira de um trabalho realizado pela pessoa”. Assim, pode ser dividida em remuneração direta e remuneração indireta. 
Dutra (2002) diz que a remuneração direta é o montante total em dinheiro recebido pela pessoa em contrapartida ao trabalho realizado. Inclui a remuneração fixa e a remuneração variável. 

Conforme Gitman (2004) a remuneração fixa é o montante em dinheiro combinado entre a pessoa e a empresa, pago regularmente pelo trabalho realizado. Normalmente refere-se às tarefas e à posição ocupada pela pessoa na empresa.

Já a remuneração variável é o montante em dinheiro recebido pela pessoa em razão do alcance de determinadas metas previamente ajustadas entre a pessoa e a empresa (GITMAN, 2004). 

Segundo Dutra (2002) existe várias alternativas de remuneração variável. Os modelos mais utilizados no Brasil são:

• Bônus/gratificação: utilizado principalmente por grandes empresas multinacionais para remunerar os altos escalões. Os valores são pagos periodicamente, em razão do resultado obtido. 

• Comissão: é a forma mais antiga e tradicional de remuneração. Utilizada principalmente para remunerar os funcionários da área comercial, consiste em um percentual sobre o volume de vendas. 

• Incentivos/campanhas: utilizado principalmente para o alcance de metas preestabelecidas, tem um tempo de duração determinado. O pagamento é feito por meio de bens, serviços ou viagens; 

• Participação nos resultados: a remuneração ocorre em função do alcance de metas previamente negociadas entre a empresa e seus funcionários. 

• Participação nos lucros: consiste na distribuição de uma porcentagem dos lucros da empresa, a partir de fórmulas e critérios previamente estabelecidos. 

• Participação acionária: é uma forma de incentivo de longo prazo, geralmente destinada aos cargos de direção. Caracteriza-se pela distribuição ou venda facilitada de ações da empresa, que podem ser negociadas, após um período de carência. (DUTRA, 2002).
Megliorini (2007) corrobora dizendo que a maior dificuldade criar um sistema de remuneração apropriado está na definição de critérios que diferenciem as pessoas conforme sua contribuição para a empresa. O autor explica que existem dois conjuntos de critérios fundamentais para determinar a remuneração os quais são: 

· O primeiro tem como referência o mercado de trabalho, e os que têm como referência os padrões internos de equidade. Neste caso utilizam-se informações externas à empresa, principalmente de pesquisa salarial, objetivando tornar o sistema de remuneração mais competitivo.

· O segundo utiliza informações internas à empresa e tem como objetivo garantir o ambiente de segurança e justiça. A remuneração indireta é representada pelos benefícios que a empresa concede às pessoas em contrapartida pelo trabalho realizado, com o objetivo de oferecer segurança e conforto (DUTRA, 2002).

São exemplos de benefícios: assistência médica, seguro de vida em grupo, complemento de aposentadoria, automóvel, entre outros. Assim, a remuneração direta implica na remuneração fica e variável. Enquanto a indireta nos benefícios.

Benefícios são certas regalias e vantagens concedidas pelas organizações, a título de pagamento adicional dos salários, à totalidade ou a parte de seus funcionários. Constituem geralmente um pacote de benefícios e serviços que é parte integrante da remuneração do pessoal. [...] além do seu aspecto pecuniário ou financeiro, servem para livrar os funcionários de uma série de transtornos (CHIAVENATO, 1999, p. 271).
Para colocá-los em prática, é necessário definir metas a serem alcançadas, forma de apuração da qualidade dos incentivos e prêmios distribuídos, momentos, valores e diretrizes dos mesmos, estímulos e expectativas em relação ao programa de incentivos e considerar características ou mudanças comportamentais.

A organização deve adotar critérios de qualidade e não só investir em incentivos, mas, melhorar o ambiente de trabalho, garantir o desenvolvimento profissional e a continuidade operacional da entidade, aumentar o poder de competição à empresa, e melhorar o atendimento aos clientes para elevar à ética e moral empresarial e o bem-estar profissional.
No caso da Corremaf, além, da remuneração básica fornecida aos funcionários a empresa oferece alguns benefícios sociais como: vale transporte e vale refeição.

 Neste estudo desconsideramos os benefícios segurados por lei. Os benefícios sociais são oferecidos de forma a complementar a remuneração do indivíduo. Através dos benefícios o colaborador se sente mais motivado na organização.
 Quanto à higiene do trabalho conforme Chiavenato (2009) trata-se de um conjunto de procedimentos que visam à proteção da integridade física e mental do trabalhador, preservando o mesmo dos riscos de saúde intrínsecos as tarefas do cargo e ao ambiente físico onde são executadas. 

Já segurança no trabalho conforme Chiavenato (2009) são o conjunto de medidas de ordem técnicas, educacional, médica e psicológica utilizada para prevenir acidentes, quer eliminando as condições inseguras do ambiente querem instruindo ou convencendo as pessoas da implantação de praticas preventivas. 

A empresa em estudo, realiza todos os procedimentos relativos a higiene  do trabalho, mantendo o ambiente limpo e higienizado, sendo que, a mesma disponibiliza de um colaborador designado a esta função.

Também utiliza todos os materiais e equipamentos necessários quanto a proteção do trabalhador, como luvas, óculos e máscaras de proteção, uniformes etc.

É importante lembrar que o clima organizacional da empresa faz parte do subsistema de manutenção. De acordo com Souza (1978), o clima organizacional é um fenômeno resultante da interação dos elementos da cultura, como preceitos, caráter e tecnologia. 

Decorre do peso dos efeitos de cada um desses elementos culturais, valores, políticas, tradições, estilos gerenciais, comportamentos, expressões dos indivíduos envolvidos no processo e também resultante do conjunto de instrumentos, conhecimentos e processos operacionais da organização (CHIAVENATO, 2009). 

Para Souza (1978), o clima pode ser: desumano, em que o ambiente dá excessiva importância à tecnologia; tenso, quando há forte pressão para cumprimento de normas rígidas e burocráticas em que os resultados podem levar a punições e/ou demissões; e tranqüilo: existe plena aceitação dos afetos, sem descuidar-se de preceitos e do trabalho (SOUZA, 1978)

Vale ressaltar que o clima tranqüilo não significa ausência de turbulências ou desentendimentos pontuais, mas prevalece o respeito e a prática da cooperação dos membros da organização, em função de objetivos compartilhados. O clima organizacional influencia direta e indiretamente nos comportamentos, na motivação, na produtividade do trabalho e também na satisfação das pessoas envolvidas com a organização. 

De acordo com Luz (2001) o clima retrata o grau de satisfação material e emocional das pessoas no trabalho.  O autor ainda ressalta que este clima influencia profundamente a produtividade do indivíduo e, consequentemente da empresa. Desta forma, o clima organizacional deverá ser favorável e deverá motivar os colaboradores (LUZ, 2001).

A empresa em estudo não possui uma pesquisa de clima organizacional e nem setor de RH. Entretanto, apresenta-se uma pesquisa já apresentada em um estudo de caso realizado na empresa no ano de 2013, onde a empresa desde está data se dispôs a aplicar na organização.

Este modelo de pesquisa de clima organizacional apresentado no (anexo 2) objetiva conhecer as pessoas que trabalham na empresa e analisar suas necessidades e insatisfações. 
2.3.4 Desenvolvimento de Recursos Humanos

O subsistema de treinamento e desenvolvimento está relacionado a capacitação e desenvolvimento de pessoas, pois, não basta apenas descobrir novos talentos, é fundamental investir no treinamento e no desenvolvimento deste talento (CHIAVENATO, 2009). 

Araújo (2010) conceitua treinamento como um conjunto de métodos utilizados para transmitir aos funcionários as habilidades necessárias para o desempenho do trabalho.  O autor destaca que o treinamento no trabalho não serve apenas para não gerentes: é um método popular de desenvolvimento gerencial também, ou seja, é importante que o treinamento atinja desde a base até mais alto posto da empresa. 
Silva (2002) ressalta que o treinamento deve ser aplicado para todos os colaboradores, tanto os que estão entrando na equipe, quanto os que já estão há mais tempo na organização, para além de qualificar, requalificar.

Chiavenato (2009) explica que além do treinamento, ainda, faz-se necessário que a empresa invista no desenvolvimento dos colaboradores. O desenvolvimento é uma ação mais complexa, porém, pode gerar resultados ainda mais positivos.

 Conforme Paschoal (2007) esta amplitude obtida no processo de desenvolvimento de Recursos Humanos é avaliada da seguinte forma: 

A globalização e o aumento da competitividade enfatizam a importância de programas de desenvolvimento de liderança organizacional relevante e efetiva. Há, por exemplo, maior ênfase no esclarecimento dos objetivos de negócio e dos resultados esperados do programa; ligação mais clara entre o programa e a missão da empresa; envolvimento dos gestores de alto escalão; especificação de competências e conhecimentos concretos em lugar de simples atitudes; e complementação dos métodos tradicionais de desenvolvimento (como palestrar, grupos de estudo de case simulações) com métodos mais realistas, como os projeto de aprendizagem de ação (PASCHOAL, 2007, p. 138).
Para tanto, deve-se observar a importância de qualificar e desenvolver pessoas, visando também, o sucesso da organização. 

Para Marras (2000) o treinamento pode assumir várias configurações, desde um modelo extremamente centralizado no órgão de staff até um modelo extremamente descentralizado nos órgãos de linha.

Estas configurações podem ser entendidas como extremos de uma continuação.  Obviamente, estes dois tipos de extremos não são satisfatórios. Para que realmente haja responsabilidade de linha e função de staff no treinamento, a situação preferida seria a do modelo equilibrado em que o órgão de linha assume a responsabilidade do treinamento e obtém a assessoria especializada do órgão de staff na forma de levantamento e de programação de treinamento (CARVALHO 2001, p. 41).

O treinamento no local de trabalho pode ser ministrado tanto a empregados como a superiores, por meio de funcionários, superiores ou especialistas. Assim, os colaboradores encontram grande acolhida principalmente em razão de sua praticabilidade, pois, o empregado aprende enquanto trabalha e dificilmente uma empresa de pequeno e médio porte considera possível investir em treinamento, a não ser dessa maneira. 
Segundo Marras (2000), o treinamento no trabalho apresenta várias modalidades;

· Rodízio de cargos;

· Treinamento em tarefas;

· Enriquecimento de cargos, etc.
Diante deste contexto, em relação ao processo de desenvolvimento dos funcionários a empresa em estudo, não possui planejamento e pouco investe no desenvolvimento no que se refere ao desenvolvimento.

A princípio observa-se que este fato ocorre por não existir de um setor ou funcionário responsável pelo RH. Atualmente está função é realizada informalmente pelo diretor geral da empresa já é responsável por diversas outras atividades.
2.3.5 Monitoração de Recursos Humanos 
Este processo abrange o controle das tarefas e atividades das pessoas na organização. Que conforme Chiavenato (2005, p.45), “são os processos utilizados para acompanhar e controlar as atividades das pessoas e verificar resultados”. Inclui banco de dados e sistemas de informação gerenciais.
Segundo Silva (2002) este processo se refere à administração das tarefas que as pessoas executam e analisar seus resultados, elas englobam banco de dados, sistemas de informações gerenciais, auditoria de recursos humanos e trabalhistas.

Chiavenato (2009) ressalta que esse controle pode ser baseado a partir das informações obtidas através do processamento de dados. Com este banco de dados, torna-se possível desenvolver um sistema de informações como suporte para a tomada de decisões.
Na empresa Corremaf, o controle dos 20 funcionários é realizado através de Cartão Ponto Digital. Os colaboradores quando trabalham além, da sua carga horária normal, são compensados com pagamento de hora extra previsto por Lei. (GUIMARAES, 2013). 

A legislação trabalhista vigente estabelece que a duração normal do trabalho, salvo os casos especiais, é de 8 (oito) horas diárias e 44 (quarenta e quatro) semanais, no máximo. 

Todavia, de acordo com o Guia Trabalhista (2013), a jornada diária de trabalho dos empregados poderá ser acrescida de horas suplementares, em números não excedentes a duas, no máximo, para efeito de serviço extraordinário, mediante acordo individual, acordo coletivo, convenção coletiva ou sentença normativa. Excepcionalmente, ocorrendo necessidade imperiosa, poderá ser prorrogada além do limite legalmente permitido.

Já a remuneração do serviço extraordinário, desde a promulgação da Constituição Federal/1988, que deverá constar, obrigatoriamente, do acordo, convenção ou sentença normativa, será, no mínimo, 50% (cinquenta por cento) superior à da hora normal.

Hoje em dia, com o grande desenvolvimento da tecnologia existem sistemas de informações gerenciais que controlam todas as informações da gestão de pessoal.

 A empresa em estudo por não possuir um profissional responsável pela função de recursos humanos utiliza um controle de frequência realizado por meio de “ponto digital”, onde o funcionário através de suas digitais registra sua entrada e saída da empresa, bem como suas horas extras, o que facilita bastante o trabalho administrativo para o fechamento do mês corrente de trabalho. Todos os funcionários possuem crachá individual de identificação com sua matrícula. 

Já o controle de resultados de cada funcionário é realizado durante a realização dos trabalhos, através de sistemas de monitoramento via computador e pessoalmente, e também, pelo resultado final com analise quantitativa e qualitativa de produção.
2.3.6 Análise dos Pontos Fortes e Fracos
Quadro 1: Análise dos Pontos Fortes e Fracos do RH
	PONTOS FORTES RH
	PONTOS FRACOS RH

	- Acesso a todos os setores e diretoria 
- Pontualidade no pagamento dos funcionários

- Contratação de todos os funcionários em regime CLT

- Fornecimento de uniformes, crachás e equipamentos de segurança

- Relacionamento amigável compreensivo

- Remuneração
	- Treinamento e capacitação

- Profissional na área de Recursos Humanos

- Falta pesquisa de clima organizacional 




Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

2.4 PLANO OPERACIONAL

Um dos conceitos mais antigos de produção é o de Kotler (1999, pg. 10), ele associa que os consumidores têm preferência por produtos acessíveis e baratos. Este conceito é útil quando a demanda excede a oferta ou quando o custo do produto é muito alto e é preciso aumentar a produtividade para diminuir seu custo.

Conforme Las Casas (2004), a administração da produção e operações diz respeito àquelas atividades orientadas para a produção de um bem físico ou a prestação de um serviço. É o campo de estudo dos conceitos e técnicas aplicáveis à tomada de decisões na função de produção ou operações.

Segundo Slack et al.(1999 p. 29), “a administração da produção é o setor mais importante da organização, pois é a partir dali que os produtos serão repassados aos seus clientes”.

Para Chiavenato (2003, pág., 16) "a administração de produção trata do planejamento da organização, da direção e do controle de todas as atividades diferenciadas pela divisão de trabalho que ocorram dentro da organização".

Algumas organizações oferecem uma combinação equilibrada de bens tangíveis e de serviços, desde produtos essencialmente tangíveis, até o outro extremo de puros serviços de bens intangíveis.

Para Kotler e Armstrong (2007) produto/serviço é algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciação, aquisição, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade. 

Porém, diante da alta concorrência deve-se ressaltar que são os colaboradores da organização que exercem responsabilidades particulares em administrar alguns ou todos os recursos envolvidos pela função produção.

No plano operacional da empresa serão mostrados por meio de fluxograma e de figuras, os métodos e procedimentos utilizados para a produção dos serviços prestados.
2.4.1 Layout
O layout ou espaço físico tem um papel importante em uma empresa, que deve decidir onde colocar todas as instalações, máquinas, equipamentos e pessoal da produção.

Para a elaboração do layout, são necessárias informações sobre especificações e características do produto, quantidades de produtos e de materiais, seqüências de operações e de montagem, espaço necessário para cada equipamento, incluindo espaço para movimentação do operador, estoques e manutenção, e informações sobre recebimento, expedições, estocagem de matérias-primas e produtos acabados e transportes (DE ARAUJO, 2001, p. 36).

O layout de uma organização deve objetivar a melhor forma para que cada material, equipamento e pessoas estejam colocados de forma a contribuir para a economia de tempo, e para eficiência do atendimento ao cliente. 

Corroborando Cury (2000) explica que o layout corresponde ao arranjo dos diferentes pontos de trabalho nos ambiente existentes na organização, envolvendo, além da preocupação de melhor adaptar as pessoas ao ambiente de trabalho, segundo a natureza da atividade desempenhada, a arrumação dos móveis, máquinas, equipamentos e matérias-primas. 

Assim, entende-se que o objetivo principal de um layout é harmonizar um fluxo de trabalho de materiais através da empresa, ou um padrão de tráfego que não seja complicado tanto para clientes como para trabalhadores em uma organização de serviços.
A Corremaf está instalada em uma área de 7500 m2 e 1000 m2 construídos.
Figura 2-: Layout da empresa Corremaf
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Fonte: Corremaf Comercial Industrial Ltda, adaptado pelo autor, 2016.

2.4.2 Capacidade produtiva

Segundo Correa (2007) capacidade refere-se à quantidade máxima de produtos e serviços que podem ser produzidos numa unidade produtiva, num dado intervalo de tempo.

Já para Slack, (1999, p. 252) “capacidade pode ser definido como o máximo nível de atividade de valor adicionado em determinado período de tempo, que o processo pode realizar sob condições normais”.  De acordo com o autor a definição da capacidade é importante por:
· Ajustar o que a empresa pode produzir com o que o mercado espera dela;

· Evitar gastos desnecessários;

· Evitar investimentos em equipamentos que não serão utilizados ou em recursos que poderão ficar ociosos;

· Definir precisamente como a empresa pode expandir em produção;

· Detectar os problemas que podem ocorrer caso a produção seja reduzida ou aumentada (SLACK, 1999).

A empresa em estudo apresenta uma capacidade de produção de 22.000,00kg (vinte e dois mil quilos) de correias de grande porte “usadas”, obtendo destas correias, um aproveitamento de 16.500,00kg (dezesseis mil e quinhentos quilos) de correias aptas para a venda e 3.500,00kg (três mil e quinhentos quilos) de “calços” pedaços de correias grandes para o uso industrial.
2.4.3 Processos Operacionais
Os processos operacionais da empresa serão demonstrados através de um fluxograma de produção reproduzindo os procedimentos utilizados para execução dos serviços prestados.
Neste sentido Oliveira (2009), explica que o fluxograma é um diagrama que tem como objetivo representar processos ou fluxos de materiais e operações de forma dinâmica e, este deve ser estabelecido de forma mais clara o possível para a fácil identificação das operações que devem ser executadas ou até mesmo as alternativas do processo.
Correa (2007) explica que o fluxograma é um esquema que objetiva representar processos ou fluxos de materiais e operações de forma eficaz.

Conforme Araújo (2001) o fluxograma é a técnica mais conhecida e utilizada no estudo de processos administrativos. Ou seja, o fluxograma é uma forma de compartilhar o conhecimento. É uma técnica que utiliza símbolos para explicar de forma clara e detalhada a sequência correta para realizar os processos. 

Araújo (2001) assegura que o processo é composto pela movimentação de papéis entre pessoas e unidades da organização. Conforme o autor, o objetivo de estudar processos é garantir a fluidez da movimentação e a conservação dos limites de decisão de forma que evite a falta de eficiência e eficácia de todo o processo.

 Assim, entende-se que o processo operacional é um programa de execução que mapeia ações, ou seja, é um conjunto de atividades desenvolvidas em uma seqüência lógica podendo ser executado por pessoas ou máquinas.  

Segue o fluxograma de produção da empresa Corremaf.
2.4.3.1 Fluxograma
Figura 3: Fluxograma de Produção da empresa Corremaf


[image: image4]

[image: image5]

[image: image6]
Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

Segue a descrição do Fluxograma de Produção, descrevendo as etapas produtivas: 

1º - Recebimento da Matéria Prima: a matéria prima utilizada é comprada quase sempre na Companhia Vale do Rio Doce. O setor responsável – a diretoria vai até a empresa, escolhe as correias. Desta forma, as mesmas são fretadas pela Corremaf e chegam através de carretas na empresa. A compra é feita mensalmente, de acordo com a demanda e o estoque, e após o processo anterior é realizada a organização e separação das correias que são encaminhadas para o depósito de Correias a espera de laminação. 
2º - Lavagem das Correias: Após descarregar as correias algumas são lavadas para a retirada de resíduos maiores.
3º - Laminadora: O início deste processo se dá através da retirada a camada mais grossa da correia e posteriormente laminadas. Após, são reaproveitadas as partes internas das correias, que consiste em perfilar laterais, e laminar a parte superior (cobertura da borracha), para uniformizar a espessura da correia retirando tiras e lençóis de borracha das mesmas, que são aproveitadas como matéria prima.

4º - Perfiladora: na perfiladora a correia que já passou pelo processo de laminação, é cortada conforme a medida solicitada pelo cliente.

5º - Corte Sob Medida: neste processo as correias são cortadas de acordo com o padrão e a necessidade do cliente, sendo que todos estes processos citados ocorrem na própria empresa, através de maquinários e mão de obra específica.
6º - Produto Final: após a saída da perfiladora as correias estão prontas para venda e montagem. A entrega e montagem das correias são feitas pela própria empresa, que conta com funcionários especializados e veículos próprios. 

7º - Entrega e Montagem das correias: A entrega e montagem das correias também são realizadas pelos funcionários capacitados pela empresa, diante agendamento e necessidade do cliente.
8º - Tiras de Borracha (resíduos): as tiras de borrachas oriundas da máquina perfiladora, atualmente são depositadas no pátio da empresa, ou quando há oportunidade, são vendidas como refugo para empresas fabricantes de asfalto.
2.4.4 Análise dos Pontos Fortes e Fracos do Operacional
Quadro 2: Análise dos Pontos Fortes e Fracos do Operacional
	PONTOS FORTES OPERACIONAL
	PONTOS FRACOS OPERCIONAL

	- Produtos semi-novos de alta qualidade 

- Disponibilidade de montagem junto à venda dos produtos oferecidos
- Boas relações comerciais

- Atendimento 24/hs
	- Falta de máquinas e equipamentos 

- Mão de obra especializada

- Controle de estoque.



Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.
2.5 PLANO FINANCEIRO

 Uma administração financeira eficaz e organizada pode transformar uma empresa, em uma empresa de “sucesso”. Com o grande número de empresas que fracassam em suas operações, fica claro que a função financeira tem grande responsabilidade no desenvolvimento e permanência de uma organização do mercado.

De acordo com Padoveze (2010) a expressão planejamento tem significado paralelo ao ato de planejar, preparar o empreendimento, seguir roteiros e métodos determinados no processo que leva ao estabelecimento de um conjunto coordenado de ações.

Gitman (2004) afirma que um plano visa à consecução de determinados objetivos como: elaboração de planos ou programas governamentais, especialmente na área econômica e social. E o termo financeiro é relativo às finanças, à circulação e gestão do dinheiro e de outros recursos líquidos.  

Contudo, tem-se a junção desses dois conceitos levados para um plano empresarial. 
Segundo Ross (1998, p.82), “planejamento financeiro formaliza a maneira pelo qual os objetivos financeiros podem ser alcançados. Numa visão mais sintetizada, um plano financeiro significa a declaração do que a empresa deve realizar no futuro”. 

Segundo Gitman (1997, p.588), “as empresas utilizam-se de planos financeiros para direcionar suas ações com vistas a atingir seus objetivos imediatos e em longo prazo onde um grande montante de recursos está envolvido”. 

Um plano financeiro eficaz deve dar à luz no momento de expor as ligações das diferentes propostas de investimento ligadas às várias atividades operacionais da empresa e as ações de financiamento disponíveis a ela no mercado. 

Diante deste contexto, é importante compreender que independente do seguimento de uma organização, a função financeira tem um papel fundamental no planejamento e direcionamento das demais atividades operacionais, contribuindo ou não, para o sucesso da empresa.

A função financeira aborda o planejamento do orçamento, a racionalização de gastos e a otimização de seus investimentos. 
A empresa em estudo não possui todos os setores estruturados, porém, as funções administrativas ocorrem e serão apresentadas a seguir. Além disso, a função financeira realiza também o controle de estoque, e compras de mercadorias e materiais, e prestação de contas. 

Cabe ao financeiro aprovar pedidos de aquisições de compra das demais áreas. Assim, as atividades financeiras desempenhadas são todas que envolvem o fluxo financeiro da empresa.

 É uma das funções que exige grande responsabilidade, pois através do controle e análises no fluxo financeiro que são retiradas as informações necessárias para auxiliar nas tomadas de decisões e também no planejamento estratégico da organização. 
Deste modo, o objetivo do planejamento financeiro é evitar surpresas e desenvolver planos alternativos.

Contudo, o plano financeiro da empresa é baseado na análise dos balanços, examinando ativos (aplicações) e passivos (origens) bem como as demonstrações de resultado. 

O ideal é que esse exame seja feito para os últimos 3 anos. Mas, muitas vezes a contabilidade não é fiel (e isso é parte do problema) e então é preciso recorrer aos controles internos, arquivos tipo Excel ou anotações dos sócios.

 A seguir será demonstrado o plano financeiro por meio de informações fornecidas pela empresa.
2.5.1 Investimentos fixo

Um dos fatores mais importantes na constituição de uma empresa é a estimativa do investimento fixo, tanto para iniciar as atividades, como, obter o capital.

Por meio do investimento inicial a empresa terá condições de reunir os recursos necessários, como recursos humanos, materiais e financeiros, para seu funcionamento (CHIAVENATO, 2007). 

Para Marion (1998), o investimento fixo é o conjunto de bens ou direitos destinados à manutenção da atividade principal da empresa, ou exercidos com esta finalidade. 

Sanvicente (1983, p.11), afirma que “a decisão de investimento consiste num conjunto de decisões visando dar à empresa a estrutura ideal em termos ativos – fixos e correntes – para que os objetivos da empresa como um todo seja atingido”.

2.5.2 Capital de giro

A gestão do capital de giro tem por objetivo controlar os ativos e passivos circulantes da empresa, de modo que seja garantido um nível aceitável de liquidez da mesma. 

De acordo com Hoji (2007, p. 107), “o capital de giro é conhecido também como capital circulante e corresponde aos recursos aplicados em ativos circulantes, que se transformam constantemente dentro do ciclo operacional”.

Sanvicente (1987) conceitua capital de giro como a soma dos saldos mantidos por uma empresa nas contas disponibilidades, investimentos temporários, contas a receber e estoques de matérias-primas, mercadorias para venda, produção em andamento e produtos acabados, em qualquer momento considerado. 
O autor diz ainda, que é necessário diferenciar o capital de giro bruto do capital de giro líquido, que é o resultado da subtração de todos os compromissos em curto prazo da empresa para com funcionários, fornecedores, impostos, etc., do total dos itens que constituem o capital de giro bruto. 

Para Braga (1995, p.81), “a administração do capital de giro está relacionada com os problemas de gestão dos ativos e passivos circulantes e com as inter-relações entre esses grupos patrimoniais”. 

O estudo do capital de giro é fundamental para a administração financeira, porque a empresa precisa recuperar todos os custos e despesas (inclusive financeiras) incorridos durante o ciclo operacional e obter o lucro desejado, por meio da venda do produto ou prestação do serviço (HOJI, 2004, p. 117).

No caso da empresa em estudo o capital de giro circula em torno de R$150.000,00 (cento e cinqüenta mil reais).
2.5.3 Investimento total
Hoji (2007) explica que uma vez feita à estimativa dos valores para os investimentos fixos, financeiros e pré-operacionais, pode-se obter o total a ser investido no negócio. Nessa etapa, o empreendedor deverá determinar o total de recursos que deve ser investido para que a empresa comece a funcionar. 

Desta forma, é importante analisar neste exato momento de onde virão os recursos para iniciar, ou ampliar o negócio. Conforme Gitman (2004) é fundamental verificar qual a disposição dos recursos. Ou seja, se os mesmos são próprios ou de terceiros. Pois, pode haver a necessidade de financiamento bancário.

Assim, a empresa deve procurar saber quais são as linhas de crédito disponíveis, onde, o próprio gerente do banco pode orientar o empreendedor sobre o que pode ser financiado, até quanto, o valor dos juros, a carência e o prazo de pagamento, a documentação e as garantias exigidas. 

2.5.4 Estimativa de faturamento mensal da empresa

Segundo Hoji (2007) a estimativa de faturamento mensal da empresa é uma das etapas mais difíceis do plano de negócios da organização, principalmente se o negócio ainda não foi iniciado. Contudo, este não é o caso da empresa em estudo.

Conforme Gitman (2004) uma forma de estimar o quanto a empresa deverá faturar por mês é multiplicar a quantidade de produtos a serem oferecidos pelo seu preço de venda, baseado nas informações de mercado. 
Mas para fazer isso é necessário considerar o preço praticado pelos concorrentes diretos, o valor que os seus potenciais clientes estão dispostos a pagar e o custo de produção e comercialização do produto. 
Megliorini (2007) explica que as previsões de vendas devem ser baseadas na avaliação do potencial do mercado que a empresa irá atuar e na sua capacidade de produção. As estimativas de faturamento devem ser feitas para um período de, pelo menos, 12 meses. 

Conforme Gitman (2004) as receitas correspondem, em geral, às vendas de mercadorias ou prestações de serviços, e é refletida no balanço através da entrada de dinheiro no caixa ou em forma de direitos a receber. 

Marion (1998) contribui dizendo que as receitas podem ser classificadas em:
a) operacionais; 
b) financeiras; 
c) não operacionais.
Segue a estimativa de faturamento mensal da empresa:
	ESTIMATIVA DO FATURAMENTO MENSAL DA EMPRESA

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Produto / Serviço
	 
	Estimativa de Vendas em Unidades
	X
	Preço de Venda Unitário
	=
	Faturamento Total

	CORREIA TRANSPORTADORA
	
	1540
	
	 R$                   79,00 
	
	 R$        121.660,00 

	CORREIAS EM V A
	
	200
	
	 R$                      4,80 
	
	 R$                960,00 

	CORREIAS EM V B
	
	160
	
	 R$                   15,00 
	
	 R$            2.400,00 

	CORREIAS EM V C
	
	60
	
	 R$                   82,00 
	
	 R$            4.920,00 

	CORREIAS EM V D
	
	20
	
	 R$                 156,00 
	
	 R$            3.120,00 

	LENCOL DE BORRACHA 
	
	120
	
	 R$                   45,00 
	
	 R$            5.400,00 

	CORREIA ELEVADORA  
	
	450
	
	 R$                   46,00 
	
	 R$          20.700,00 

	CORREIA EM PVC
	
	320
	
	 R$                   75,00 
	
	 R$          24.000,00 

	CIMENTO VIPAFIX  1L
	
	50
	
	 R$                   82,00 
	
	 R$            4.100,00 

	CATALIZADOR 60
	
	60
	
	 R$                   16,00 
	
	 R$                960,00 

	
	
	
	
	
	
	TOTAL
	
	 R$        188.220,00 


2.5.5 Estimativa de custos mensal da empresa
Marion (1998) conceitua como custo mensal, todos os gastos realizados no processo de industrialização, que contribuem com a transformação da matéria-prima. 

De acordo com Megliorini (2007, p.10), “para classificar um elemento de custo como fixo ou variável, é preciso verificar como ele reage às alterações no volume de produção. Se o volume se alterar e o custo também, ele será variável; do contrário, será fixo”. 

Megliorini (2007) explica que os custos fixos são decorrentes da manutenção da estrutura produtiva da empresa, independendo da quantidade que seja produzida dentro do limite da capacidade instalada. O autor menciona também que os custos variáveis são aqueles que sofrem influência do volume de produção, podendo aumentar ou diminuir. 

Para Santos (2005, p. 38), “custos fixos são aqueles que independem do volume de produção ou venda. Representam a capacidade instalada que uma empresa possui para produzir e vender bens, serviços e mercadorias”. As duas principais características dos custos fixos para Santos (2005) são as seguintes: 

a) em termos de custos fixos totais, quanto maior for o volume de produção ou venda menores serão os custos fixos por unidade (até limite da capacidade instalada); 

b) os custos fixos totais independem das quantidades produzidas e vendidas. Exemplos: aluguel, IPTU, salários de pessoal, seguros, equipamentos, depreciação etc. (dentro do limite da capacidade instalada).  

Santos (2005, p. 39) “caracteriza custos como semi-variáveis e semi-fixos. Onde os custos semi-variáveis são os que variam em função do volume de produção ou venda, mas não exatamente nas mesmas proporções”. 

São exemplos de custos semi-variáveis: energia elétrica, telefone, água, gás encanado e manutenção preventiva.  Já os custos semi-fixos “são os gastos que permanecem constantes dentro de certos intervalos, alterando-se em degraus até atingir um novo patamar de atividade. Normalmente ocorrem em função de decisões tomadas para alimentar ou diminuir o nível de atividade” (SANTOS 2005, p. 40).  Pode ser citados como exemplo de custos semi-fixos os gastos com salários de pessoal ou depreciação com a compra de máquinas adicionais para aumentar a produção.

	CUSTO DO MATERIAL DIRETO (CMD) OU CUSTO DA MERCADORIA VENDIDA (CMV)

	Produto / Serviço
	 
	Estimativa de Vendas em Unidades
	X
	Custo Unitário de Materiais / Aquisição R$
	=
	CMD / CMV R$                

	CORREIA TRANSPORTADORA
	
	1540
	
	                      38,00 
	
	 58.520,00 

	CORREIAS EM V A
	
	200
	
	1,95 
	
	390,00 

	CORREIAS EM V B
	
	160
	
	 9,00 
	
	1.440,00 

	CORREIAS EM V C
	
	60
	
	                      46,00 
	
	 2.760,00 

	CORREIAS EM V D
	
	20
	
	98,00 
	
	1.960,00 

	LENCOL BORRACHA 
	
	120
	
	22,00 
	
	2.640,00 

	CORREIA ELEVADO  
	
	450
	
	22,00 
	
	9.900,00 

	CORREIA EM PVC
	
	320
	
	41,00 
	
	13.120,00 

	CIMENTOVIPAFIX 1l  
	
	50
	
	52,00 
	
	 2.600,00 

	CATALIZADOR 60
	
	60
	
	12,00 
	
	720,00 

	
	
	
	
	
	
	TOTAL
	
	94.050,00 


	ESTIMATIVA DAS DESPESAS FIXAS OPERACIONAIS MENSAIS

	Descrição
	 
	Total Mensal

	Aluguel
	
	 R$                            1.400,00 

	Condomínio
	
	 R$                                         -   

	IPTU
	
	 R$                            2.080,00 

	Água
	
	 R$                                290,00 

	Energia Elétrica
	
	 R$                            1.260,00 

	Telefone
	
	 R$                            1.300,00 

	Honorários do Contador
	
	 R$                                650,00 

	Pró-labore
	
	 R$                            9.000,00 

	Manutenção dos equipamentos
	
	 R$                            1.200,00 

	Salários + Encargos  (Quadro 5)
	
	 R$                          26.010,00 

	Material de Limpeza
	
	 R$                                160,00 

	Material de Escritório
	
	 R$                                220,00 

	Combustível
	
	 R$                            3.200,00 

	Taxas Diversas
	
	 R$                                         -   

	Serviços de Terceiros
	
	 R$                                620,00 

	Depreciação (Quadro 6)
	
	 R$                            2.211,11 

	 
	
	 R$                                         -   

	Outras Despesas
	
	 R$                                         -   

	
	TOTAL
	
	 R$                          49.601,11 


ESTIMATIVA DOS CUSTOS DE COMERCIALIZAÇÃO VARIÁVEIS

	Descrição
	 
	Percentual (%)
	X
	Faturamento Estimado        (Quadro 1)
	=
	Custo Total

	Impostos Federais
	
	 
	 
	 
	 
	 

	SIMPLES
	
	6,8%
	
	 R$     188.220,00 
	
	 R$      12.798,96 

	IRPJ
	
	 
	
	 R$     188.220,00 
	
	 R$                      -   

	PIS
	
	 
	
	 R$     188.220,00 
	
	 R$                      -   

	COFINS
	
	 
	
	 R$     188.220,00 
	
	 R$                      -   

	IPI
	
	 
	
	 R$     188.220,00 
	
	 R$                      -   

	CSLL
	
	 
	
	 R$     188.220,00 
	
	 R$                      -   

	Impostos Estaduais
	
	 
	 
	 
	 
	 

	ICMS
	
	 
	
	 R$     188.220,00 
	
	 R$                      -   

	Impostos Municipais
	
	 
	 
	 
	 
	 

	ISS
	
	 
	
	 R$     188.220,00 
	
	 R$                      -   

	
	
	
	
	
	Subtotal 1
	
	 R$      12.798,96 

	2. Gastos com Vendas
	
	 
	 
	 
	 
	 

	Comissões
	
	1%
	
	 R$     188.220,00 
	
	 R$         1.882,20 

	Propaganda / Divulgação
	
	 
	
	 R$     188.220,00 
	
	 R$                      -   

	Taxa Cartão de Crédito
	
	 
	
	 R$     188.220,00 
	
	 R$                      -   

	
	
	
	 
	
	Subtotal 2
	
	 R$         1.882,20 

	
	
	
	
	
	
	TOTAL
	
	 R$      14.681,16 


	ESTIMATIVA DOS CUSTOS COM MÃO-DE-OBRA

	Função
	 
	Número de Empregados
	X
	Salário Mensal
	=
	Subtotal (R$)
	x
	Enc Sociais (%)
	=
	Encargos Sociais (R$)
	
	Total

	Trefilador de correia
	
	3
	
	 R$             1.400,00 
	
	 R$    4.200,00 
	
	8%
	
	 R$            336,00 
	
	 R$       4.536,00 

	Ajudante de Serviços Gerais
	
	1
	
	 R$             1.100,00 
	
	 R$    1.100,00 
	
	8%
	
	 R$               88,00 
	
	 R$       1.188,00 

	Vendedor
	
	1
	
	 2.000,00 
	
	2.000,00 
	
	8%
	
	 160,00 
	
	2.160,00 

	Aux. Administrativo
	
	1
	
	1.200,00 
	
	1.200,00 
	
	8%
	
	 96,00 
	
	1.296,00 

	Diretor Adm. Financeiro
	
	1
	
	 3.000,00 
	
	3.000,00 
	
	11%
	
	 330,00 
	
	3.330,00 

	Vulcanizador de Correia 
	
	5
	
	 R$             2.500,00 
	
	 R$  12.500,00 
	
	8%
	
	 R$         1.000,00 
	
	 R$    13.500,00 

	
	
	
	
	
	
	TOTAL
	
	 R$      26.010.00


2.5.6 Margem de Contribuição

A margem de contribuição pode ser definida como a diferença entre o preço de venda e custo diretamente decorrente da fabricação e venda do mesmo. (SANVICENTE, 1987). 
Seguindo a mesma linha de raciocínio: 
[...] a margem de contribuição corresponde à diferença entre a receita líquida de vendas e o montante de custos variáveis somado às despesas variáveis. Tecnicamente, representa a contribuição dos produtos vendidos para a cobertura dos custos fixos mais as despesas fixas da empresa. Após essa cobertura, o que sobrar será a contribuição ao lucro da empresa (MEGLIORINI, 2007, P. 179).

Assim, a margem de contribuição corresponde à diferença entre a receita líquida de vendas e o montante de custos variáveis somado às despesas variáveis.

A margem de contribuição representa a contribuição dos produtos vendidos para a cobertura dos custos fixos mais as despesas fixas da empresa. Após essa cobertura, o que sobrar será a contribuição ao lucro da empresa.

Conforme Hoji (2007), a margem de contribuição, é assim chamada de margem porque é a diferença entre o valor da venda (preço de venda) e os valores dos custos e das despesas específicas destas vendas, ou seja, valores também conhecidos por custos variáveis e despesas variáveis da venda.

Enquanto a contribuição representa em quanto o valor das vendas contribui para o pagamento das despesas Fixas e também para gerar lucro.

2.5.7 Indicadores de viabilidade
2.5.7.1 Ponto de Equilíbrio

No ponto de equilíbrio, como indica Dornelas (2005, p. 169), “não há lucro nem prejuízo. É o ponto no qual a receita proveniente das vendas equivale à soma dos custos fixos e variáveis”. Segundo o autor, o ponto de equilíbrio possibilita ao empresário saber em que momento seu empreendimento começa a obter lucro, o que o torna uma importante ferramenta gerencial. 

Para Gitman (2004, p. 419), “o ponto de equilíbrio de uma empresa é o nível de vendas necessário para cobrir todos os custos operacionais” e é utilizado pelas empresas para: 
a) determinar o nível de operações necessárias para cobrir todos os custos operacionais; 

b) para avaliar a lucratividade associada a vários níveis de vendas.
Ainda segundo Gitman (2004, p. 421), o “ponto de equilíbrio é sensível a inúmeras variáveis, dentre as quais, pode-se citar: custos operacionais fixos, preço unitário de venda e custo operacional unitário variável”. 

2.5.7.2 Lucratividade

A lucratividade é um indicador que mede o lucro líquido em relação às vendas. É um dos principais indicadores econômicos, pois está relacionado a competitividade.
Se a empresa possui uma boa lucratividade, ela apresentará maior lucratividade, ela apresentará maior capacidade de competir, isso porque poderá investir mais em divulgação, na diversificação dos produtos e serviços, na aquisição de novos equipamentos etc., (GILTMAN, 2004).

2.5.7.3 Rentabilidade 
Segundo Dornelas (2005) a rentabilidade apresenta a velocidade com que o capital investido pela empresa retornará. É um dos indicadores de atratividade do negócio e é obtida geralmente sob forma de valor percentual por unidade de tempo como: mês, ano etc.

Ou seja, a rentabilidade é um indicador de atratividade dos negócios, pois mede o retorno do capital investido aos sócios. É obtido sob forma de percentual por unidade de tempo (mês ou ano) é calculada por meio de divisão do lucro líquido pelo investimento total. 

Para Ross (1998) a rentabilidade é um dos temas mais complexos, e a análise de rentabilidade de produtos deve ser comparada com índices praticados no mercado financeiro. Este procedimento, que é feito toda hora, é vital para o acompanhamento das atividades e dos resultados das empresas.

Desta forma, com base nos valores de saídas e entradas já identificados na empresa, a organização poderá utilizar uma planilha para identificar o demonstrativo de resultados e posteriormente identificar a rentabilidade. 

Pode-se dizer que a rentabilidade é a quantidade de dinheiro que o investidor ganha para cada quantia investida. Ou seja, o índice de rentabilidade do ativo revela o potencial de geração de lucros por parte da empresa.
2.5.7.4 Prazo de retorno do investimento

É um indicador de atratividade que indica o tempo necessário para que o empreendedor recupere o que investiu. 
De acordo com Gitman (2004) o prazo de retorno do investimento mostra o tempo necessário para que o empreendedor recupere tudo o que investiu.

Assim, o prazo de retorno do investimento (PRI) é obtido sob a forma de unidade de tempo e consiste, basicamente, numa modalidade de cálculo inversa à da rentabilidade.

Conforme Dornelas (2005), para calcular o PRI, em uma empresa nova ou em um investimento, é preciso utilizar o valor do capital aplicado.

 Já, quando se trata de uma empresa em atividade, podemos utilizar o valor do patrimônio total da empresa.
2.5.8 Análise dos Pontos Fortes e Fracos
Quadro 3: Análise dos Pontos Fortes e Fracos do Financeiro
	PONTOS FORTES FINANCEIRO
	PONTOS FRACOS FINANCEIRO

	- Acessibilidade

- Flexibilidade nas negociações

- Boas relações comerciais.
	- Falta de Capital de Giro

- Falta de profissional especializado para assessorar a gerência financeira

- Indisponibilidade de financiamentos.


Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.
2.6 PLANO MERCADOLÓGICO
Segundo Kotler (2010) marketing é o processo social e gerencial pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam através da criação, oferta e troca de produtos de valor com outros. 
Ainda conforme o autor, o Marketing é definido como a ciência e arte que explora, cria e proporciona de forma importante à satisfação das necessidades do público-alvo, pois essa satisfação e o valor percebido pelo cliente são questões básicas para que a empresa possa gerar lucros.

O planejamento mercadológico é um desenvolvimento sistemático de ações programadas para atingir os objetivos da empresa através do processo de análise, avaliação e seleção das melhores oportunidades (COBRA, 1992, p. 187). 

 Conforme Neves (2007) o marketing é um método utilizado pelas empresas que visa buscar a satisfação das necessidades das partes através das trocas, caracterizando o produto de forma encantadora ao mercado-alvo. Ou seja, pode-se entender que o marketing deve ser desenvolvido para atender as necessidades das pessoas e está diretamente ligado a um processo social, associado à oferta e negociação de um bem ou serviço oferecido no mercado.

Percebe-se que a atividade de marketing em sintonia com a capacidade de produção pode enfatizar a adaptação dos meios de produção às condições do mercado. E especificamente o marketing pode ser definido como a resposta do empresariado às demandas do consumidor, por meio de ajustes processados nos meios de produção. 

Cobra (1992, p. 37) ressalta que visto por este prisma, “o marketing tem poderes mágicos de criar demanda para produtos ou serviços de baixo interesse social, além de ter o condão de gerar necessidades nas pessoas por algo que elas efetivamente não necessitam”. 

Entende-se desta forma, que o planejamento mercadológico gera uma série de benfeitorias para a empresa e que relacionado às necessidades dos consumidores pode proporcionar um maior número de clientes conquistados a fim de entender e atender os interesses dos mesmos, considerando a possibilidade de produzir e ofertar um determinado produto ou serviço. 

2.6.1 Análise do mercado e informações do segmento
O principal produto comercializado pela empresa Corremaf são as correias transportadoras, que também são geradoras de prestação de serviço.

As correias transportadoras constituem o meio mais difundido de transporte para grandes quantidades de materiais a granel nas empresas de extração de minérios. Os sistemas em operação das mineradoras da região atingem, hoje, capacidade de até 40.000 t/h, cobrindo distancias de até 50 quilômetros. 
As correias transportadoras são utilizadas em numerosos processos com o propósito de providenciar um fluxo contínuo de materiais entre diversas operações, com economia e segurança de operação, confiabilidade, versatilidade e enorme gama de capacidades. Sua maior capacidade de atendimento às restrições ambientais é também outro fator que incrementa a utilização de correias transportadoras sobre outros meios de transporte (DONALÍSIO; SPELLING, 2001).

 De acordo com Eber (2001) dados levantados pelo curso de engenharia mecânica da UCAM revelaram que o dispêndio energético em transporte de materiais compromete 40% da energia utilizada em processos minerais, somando dezenas de milhões de kWh gastos. 

A magnitude dos investimentos em sistemas de transporte por correias representa significativa parcela do capital aplicado na indústria de mineração e os custos de operação chegam a totalizar 1% do custo global. E o crescente aumento de preços da energia a colocam como o item de maior peso, correspondendo a 35% do custo total de operação. 

O segundo elemento mais importante do custo operacional é a manutenção/correção do material rodante. 

Conforme os materiais por transportadores de correia já era de conhecimento dos antigos egípcios que utilizavam os “papiros” ou couros como material construtivo das correias.

Instalações datadas de 1700 D.C eram basicamente relacionadas com aplicações na agricultura transportando cereais em distancias relativamente curtas. Estas instalações utilizavam couro ou lona como correia deslizando sobre suportes de madeira.

De acordo com Donalísio e Spelling (2001), as experiências com estes sistemas rudimentares encorajam os engenheiros a desenvolverem pesquisas que culminaram em 1891 com a utilização de um dos primeiros transportadores especificamente projetados para uma aplicação industrial, utilizado no transporte de minério na mina Ogden New Jersey, USA.
O site www.ctborracha.com explica que embora, não se saiba a quem atribuir à invenção, as primeiras correias transportadoras elas surgiram em 1795, portanto em plena revolução industrial. E foram referidas pela primeira vez na literatura técnica em 1848, por Olivier Evans, no seu livro The Young Mill Wright and Millers Guide, publicado em Filadélfia, USA. 

Na época, os equipamentos eram rudimentares, construídos com couro ou telas, que deslizavam sobre superfícies planas de madeira e destinavam-se ao transporte de cereais para o interior de navios; a distância entre os pontos de carga e de descarga era relativamente curta. 

Conforme Eber (2001), em 1804, foi instalada pela British Navy uma correia transportadora acionada por uma máquina a vapor. Estes rudimentares sistemas de transporte de materiais eram particularmente utilizados nas padarias e nos matadouros. E o sistema foi progressivamente aperfeiçoado e aplicado em várias atividades, em que uma rápida movimentação de materiais proporcionava importantes economias de mão-de-obra e aumentos de produtividade.

Em 1901 a empresa sueca Sandvik inventou as cintas transportadoras em aço, utilizadas no transporte de areia, carvão vegetal e cana-de-açúcar. A introdução do aço inoxidável, que ocorreu nos anos 20, veio alargar a utilização deste tipo de cintas transportadoras à indústria alimentar (EBER, 2001).

Em 1905, é instalada a primeira correia transportadora nas galerias subterrâneas de uma mina de carvão inglesa. Este tipo de correias era já então fabricado com várias telas e com revestimentos exteriores de borracha, um tipo de construção algo semelhante ao das correias transportadoras atuais.

Donalísio e Spelling (2001) explicam que um novo impulso nos sistemas de transporte de materiais foi dado pelo construtor de automóveis americano Henry Ford em 1913, ao por em prática o conceito de linha de montagem. 

Neste novo conceito, os veículos em montagem deslocavam-se sobre um sistema transportador, que passava, no seu trajeto, pelos vários operários, cada um dos quais procedia à montagem do seu componente. Assim evitava-se a constante deslocação dos operários em ir buscar os componentes e levá-los até ao veículo e efetuar então a sua montagem.

Os desenvolvimentos na concepção dos sistemas de transporte e nos materiais utilizados não mais pararam o que possibilitou a sua instalação nos mais variados domínios de atividade, desde os mais simples elevadores de carga e descarga, até aos mais complexos sistemas de correias transportadoras, instalados nas mais variadas indústrias (química, papel, cimenteiras, termoelétricas, metalúrgica, minas, pedreiras, alimentar, portos de mar, aeroportos, reciclagem, etc.).

Conforme Melo (2000) no Brasil, a maior utilização do transporte por correia utilizou-se após a 2ª Guerra Mundial com a mecanização pela Vale da Mina de Cauê. Mas foi durante a década de 60, que modernas instalações no porto da Vale em Tubarão, Vitória – ES, deram início a plena utilização destes tipos de transportes no país.

Melo (2000) explica que a utilização de sistemas de correias transportadoras para transportar o minério (ROM) proveniente das minas para as estações de britagem e em diversas outras indústrias é cada vez maior, tanto por transporte de longa distancia como curtas ou mesmo para execução da própria lavra do minério em substituição total ou parcial da frota de caminhões, o que diminui consideravelmente, gastos, para uma empresa.

As correias transportadoras são compostas de um sistema motorizado que movimenta um tapete que circula por um leito apoiado a rolos e roletes, formando um sistema de fluxo de material que se inicia no carregamento, passa pelo transporte e termina na descarga.
Hoje estes produtos são demandados não apenas grandes indústrias no transporte de cereais, caixas, pedras, frutas verduras, carvão, embalagens. Mas também, por empresas de médio e pequeno porte como supermercados e mercados onde no caixa de suas unidades as correias são usadas para que seus clientes coloquem os produtos nela e estes possam chegar até o atendente. 
2.6.2 Análise dos Clientes
O bom relacionamento com os clientes é essencial para a construção de um elo profissional entre fornecedor e cliente. Esse relacionamento vai muito além de prestar um bom atendimento de vender um produto ou prestar o serviço. 

Atualmente o consumidor está em busca de algo que o surpreenda, e devido à correria que o mundo moderno proporciona, agilidade na hora de efetuar os negócios é imprescindível.

Os programas para estabelecer relacionamentos permitem às empresas desenvolver uma extensa base de conhecimentos sobre as exigências dos clientes. Elas podem utilizar essa base para gerar novos negócios.  E novos negócios significam agregar novos clientes (UNRUH, 1998, p. 141).

Para Rezende (2004, p. 11) “custa mais caro (de quatro a cinco vezes mais) conquistar um novo cliente. Além disso, quanto mais antigo é o cliente, maiores são as possibilidades de o cliente recomendar a empresa para pessoas de seu relacionamento”.

Assim, ocorre o conhecido “marketing boca-a-boca”, que pode ser extremamente benéfico para uma empresa, pois, é uma forma de ela se comunicar com o mercado sem ter que investir mais em comunicação.

Algumas pesquisas realizadas demonstram que as pessoas são mais influenciáveis por pessoas próximas, sendo assim, vale acreditar que um cliente insatisfeito pode gerar uma série de problemas para uma empresa.

Unruh (1998) afirma que o processo de interdependência econômica, a queda das barreiras comerciais, junto do avanço tecnológico, levou o mundo a um acelerado processo de globalização. O que mudou o cenário das empresas no ambiente competitivo, visto que atualmente tudo evolui de forma acelerada. E nisso tudo quem sai ganhando é o cliente, que meio a diversas empresas brigando para atendê-lo, sobra opções para ele escolher.

Para Almeida (2001) as empresas se deparam com um grande problema, pois com as mais variadas opções que o mercado oferece, faz com que os clientes se tornem cada vez mais exigentes, tendo as organizações que se empenharem em oferecer os melhores serviços e produtos.

Conforme Almeida (2001, p. 40), o “atendimento é um elo importantíssimo da corrente de relacionamento com o cliente. Por sua posição estratégica, deve ser fortíssimo; formado por profissionais competentes, conscientes e motivados”.

Dessa forma fica claro que o colaborador deve transmitir esse encanto na hora de prestar o atendimento à clientela, pois um funcionário desmotivado com a empresa acaba passando uma imagem ruim do local de trabalho para os clientes. 

No entanto, Almeida (2001, p. 49) diz que “não adianta fazer um fantástico atendimento, se a empresa insiste em cometer erros primários. Um bom atendimento, nesse caso, funciona como uma tentativa de “tapar-se o sol com uma peneira”. Ou seja, atendimento é um forte diferencial competitivo, mas para que isso aconteça, a empresa deve oferecer um produto ou serviço de qualidade e com preços de acordo com o valor que o cliente irá perceber ao adquiri-lo

A Corremaf atende a uma clientela bem diversificada, onde em sua maioria se destacam as médias e grandes construtoras. 

Atende um número considerável de clientes de outros estados do Brasil e possui aproximadamente 600 clientes, sendo que, seus principais clientes são: mineradoras, construtoras, pavimentadoras e cerâmicas.

A recepção ao cliente é realizada de três formas, através de: 
· Atendimento pessoal;

· Atendimento telefônico;

· Atendimento via internet.

Atualmente, não existe na empresa um programa de pós-venda voltado para satisfação do cliente e o trabalho de fidelização é desenvolvido pelo próprio proprietário de maneira informal, através de gentilezas e de descontos nos produtos.
2.6.3 Análise dos Concorrentes
De acordo com Kotler (2010) tão importante quanto conhecer a própria empresa, seus produtos, objetivos etc., é conhecer quais são os demais players (concorrentes) e quais são suas estratégias, público-alvo, fornecedores, entre muitos outros fatores que irão influenciar definitivamente sua entrada no mercado com maior segurança ou posicionamento mais adequado.

Para Cobra (1992) quanto maior é o conhecimento dos concorrentes, maiores são as chances de sucesso, este fator não cabe somente às empresas, em qualquer lugar onde haja concorrentes deve-se analisar e conhecê-los profundamente, pois desta forma suas ações terão um efeito muito melhor e poderão atingir públicos que os demais não enxergam ou não desejam.

No mercado, deve se conhecer as estratégias, objetivos, forças e fraquezas dos concorrentes. Além destes pontos, a empresa ainda deve analisar 3 variáveis:

· Participação de mercado; Share-of-mind; Share of heart (Participação de preferência).

· Padrões de reação dos concorrentes: cada um dos concorrentes possui uma filosofia de realização de negócios, uma cultura interna e convicções que o guiarão.

Atualmente a  principal concorrente da empresa Corremaf é a Carbocerâmica, que, além de estar situada na mesma região, apresenta uma proposta de trabalho semelhante e preços competitivos. 

Outra concorrente é a empresa Delupo localizada no município de Tubarão há apenas 7 km da Corremaf, que também apresenta uma linha diversificada de produtos e vende correias novas.

Entretanto, a maior concorrente hoje no mercado são as empresas chinesas que surpreendentemente entraram no mercado nacional disponibilizando custo e benefício, o que afeta diretamente as pequenas e médias empresas deste setor.
2.6.4 Análise dos Fornecedores
O mercado fornecedor é composto pelas empresas e pessoas que fornecem algum produto ou serviço para que sua empresa possa fabricar e vender seus próprios produtos ou serviços.

Segundo Kotler (2010) a relação com fornecedores é uma relação de parceria, pois, assim como você, sua empresa também se alimenta. Assim, é necessário muito cuidado na hora de escolher os fornecedores que vão “alimentar” uma empresa, seja com matéria-prima, mercadoria ou serviço.

A qualidade, preço e a regularidade são pontos fundamentais para garantir o sucesso da sua empresa. Se o fornecedor entregar fora do prazo, ou não tiver capacidade de entrega, você poderá ter problemas na produção não tendo tempo hábil para entregar seus produtos na data combinada ao seu cliente.

Para Bertaglia (2006) o processo de seleção de fornecedor não é simples, pois, sua complexidade aumenta em função das características do item ou serviço a ser comprado, sendo que, as exigências podem ser maiores ou menores. 

Ou seja, o ato de comprar deixou de ser simplesmente o de efetuar uma cotação de preços. Há três características básicas que devem ser consideradas em um processo de decisão para se selecionar um fornecedor: preço, qualidade e serviço.

Cobra (1992) explica que no contexto competitivo é necessário que a empresa apresente diferencial para sobrevivência em um mercado em constante mudança. Para tanto, os critérios de avaliação e seleção de fornecedores podem ser utilizados no contexto do gerenciamento da cadeia de suprimentos. 

Segundo o autor, a gestão efetiva desta cadeia consiste em vantagem competitiva para as organizações que a compõem. A concorrência acontece, pois, não mais entre empresas do mesmo ramo, mas sim, entre as cadeias de suprimentos e o seu correto gerenciamento.

De acordo com Martins (2005), com o decorrer dos anos, a seleção de fornecedores vem ganhando cada vez mais importância. 
O aumento no valor dos itens comprados em relação ao total da receita das empresas, a aquisição de produtos de outros países viabilizados pela globalização, a preços competitivos e a crescente velocidade de mudança de tecnologia, acompanhada por uma redução do ciclo de vida dos produtos, são alguns fatores que contribuem para o crescimento da seleção de fornecedores.

Na atualidade, observa-se que na seleção de fornecedores existem critérios não somente básicos, ou seja, a qualidade ou preço mínimo necessário e a velocidade de entrega do produto pelo fornecedor. 

Critérios como o custo total de aquisição, a qualidade total oferecida pelo fornecedor, a velocidade a confiabilidade, o custo de transporte, a consistência e frequência de entregas, a flexibilidade do fornecedor, a capacidade tecnológica ,a estrutura e estratégia organizacional do fornecedor, estão entre os novos critérios que passaram a ser adotados (REZENDE, 2004).

A Corremaf possui em média 35 fornecedores, destacando as distribuidoras de correias, transportadoras, fábricas de ferragens, distribuidores e fabricantes de borrachas e colas como exemplos da Vale do Rio Doce, Vipal, Daisan, SS Ruber entre outras. 

Para a escolha dos fornecedores a empresa em estudo utiliza critérios como: 
· Rapidez;

· Flexibilidade;
· Capacidade produtiva;

· Confiabilidade;
· Pós-venda;
· Preço.

 Este procedimento faz parte da estratégia de compras. A empresa pode trabalhar com fornecedores exclusivos para determinados produtos e vários fornecedores para um mesmo produto com uma rede constituída de poucos fornecedores diretos e uma base maior de fornecedores indiretos, que "fornecem para seus fornecedores” e pode ainda trabalhar quando possível, com fornecedores internacionais.

Desta forma, a administração financeira da Corremaf avalia as vantagens e desvantagens de cada um dos modelos e seleciona o que melhor se adéqua à estratégia e ao alcance da empresa. 
O relacionamento que a empresa mantém com os mesmos é flexível e amigável, porém, é uma condição para a seleção dos fornecedores.

2.6.5 Componentes da Estratégia de Marketing 


Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 57) o composto de marketing ou mix de marketing, é “um conjunto de ferramentas de marketing táticas e controláveis.

A formulação das estratégias de marketing, uma delas, a de produtos e serviços, tem a finalidade de orientar a alocação de investimentos, bem como possibilitar a orientação das várias atividades da empresa para a geração de vantagens competitivas e a criação de valor para os clientes, a empresa e seus stakeholders  (público interessado). 

Para Cobra (1990) a estratégia de marketing deve garantir que a empresa atinja os objetivos estruturados no plano mercadológico. Uma estratégia de marketing pode ser elaborada em qualquer um dos diferentes estágios do ciclo de vida do produto ou serviço (introdução, crescimento, maturidade ou declínio). 

O processo de elaboração da estratégia de marketing não cabe só ao responsável de marketing, embora, seja deste a responsabilidade (KOTLER, 2010). 
Assim, no processo de elaboração da estratégia de marketing deverão participar os responsáveis pelas áreas de operacional, recursos humanos, produção, comercial, financeira, etc.

As estratégias de marketing de acordo com Unruh (1998) devem ter como elementos de orientação, a estratégia da empresa e as definições da mesma ao nível de políticas, objetivos e metas.

Entende-se que o gerente de marketing tem como responsabilidade estratégica, selecionar o público-alvo e decidir sobre os produtos e serviços desenvolvidos, integrantes do produto ou serviço, a marca, a embalagem e a imagem do produto. 

Dias (2004) ressalta que o principal objetivo da estratégia de marketing é o desenvolvimento do negócio, a análise do meio, a análise da concorrência, a análise do mercado e da própria empresa, visando opções táticas. O autor explica que uma estratégia de marketing referir-se: 
· Ao conjunto da carteira de atividades da empresa; 

· A uma gama de produtos de uma mesma empresa; 

· A um segmento de mercado ou a uma clientela pela qual uma empresa interessa;

· A um produto ou uma marca de particulares.

Corroborando, Cobra (1997) diz que para iniciar um planejamento de marketing é necessário fazer uma análise do mercado no qual se quer participar, levando em consideração o comportamento e o perfil do cliente o qual a empresa queira conquistar, a concorrência e as variáveis do ambiente de marketing.

Deste modo espera-se um resultado positivo do planejamento, seja a visão das oportunidades ou riscos do desenvolvimento da linha atual de produtos e serviços da empresa, ou novos produtos.

Os componentes de uma estratégia de produtos definidos por Dias (2004, p. 96), são:

· Objetivos de mercado, como vendas, participação de mercado e lucros;

· Público-alvo selecionado, suas características demográficas, psicográficas e expectativas;

· Benefícios e atributos do produto ou serviço que diferenciam da concorrência e representam valor     para os clientes;

· Patentes do produto;

· Serviços a serem agregados ao produto, como suporte pós-vendas, assistência técnica, treinamento, etc.;

· Parceiros que adicionam benefícios ao produto da empresa e agregam valor ao cliente, por meio de tecnologia, produtos e serviços;

· Marca;

· Embalagem;

· Posicionamento e imagem para a marca. 

As estratégias de marketing de uma empresa é fundamentalmente o produto estratégico, que está relacionado ao se fazer algumas escolhas. Com a combinação de estratégias e ferramentas de marketing, a equipe passa a ter uma gama de opções de lucro e vantagem competitiva no mercado onde está inserida. 

Conforme Kotler e Armstrong (2007) observar o comportamento do consumidor para ganhar sua aprovação e fidelidade tornou-se vital, para organizações governamentais e não-governamentais, políticas, religiosas, comerciais, prestadoras de serviços etc. O cliente passou a ser visto não apenas como alguém que pode auxiliar ampliar as vendas, mas também como uma força capaz de mudar o rumo da economia.

Assim, de acordo com Kotler (2010) o processo de planejamento mercadológico estrutura-se na forma de implementação de uma ou várias estratégias e proporciona às empresas uma visão clara das táticas de portfólio de produtos, precificação, comunicação com o mercado e inteligência de mercado competitiva, que permitem a elaboração de ações voltadas ao desenvolvimento de uma vantagem competitiva 

Também chamado de mix de marketing o marketing combinado com seus compostos de marketing são o conjunto de quatro ferramentas utilizadas para controlar ou influenciar o cliente final para que o mesmo procure seu produto.
Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 57) o mix de marketing é “um conjunto de ferramentas táticas e controláveis: produto, preço, praça e promoção que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo”. 

Kotler e Keller (2006) afirmam que esses compostos são utilizadas pelos administradores para satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, bem como auxiliar a empresa alcançar os seus objetivos estabelecidos. Na administração estes compostos são conhecidos como 4 P’s. Os 4 P’,s, assim denominados, são classificados como; Produto, Preço, Praça, Promoção.
A Corremaf atualmente não apresenta uma estratégia de marketing elaborada formalmente, mesmo proporcionando dados já pesquisados e apresentando alguns diferenciais no mercado, que já possibilitariam a elaboração de uma estratégia inovadora, a empresa, não disponibiliza de um profissional capacitado para aplicar e desenvolver a proposta. 

Porém, a diretoria da empresa junto à equipe, tem grande interesse em desenvolver futuramente, uma estratégia de marketing seguindo os componentes básicos mediante um profissional terceirizado, uma vez que o mercado segue cada vez mais competitivo e acirrado. 
2.6.5.1 Produtos e Serviços
Vários autores de marketing e administração conceituam produto como um conjunto de propriedades tangíveis e intangíveis, formadas através do processo de produção, que atende as necessidades reais ou peculiares do mercado consumidor por determinado valor.
Segundo Kotler e Keller (2006) o produto pode ser definido como tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo, ou seja, bens físicos, serviços, experiências, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizações, informações e ideais.
O produto deve ter qualidade, característica compatível ao gosto dos consumidores, boas opções de modelos e estilos, nome atraente de marca, embalagens sedutoras, variação de tamanhos, entre outras características para satisfazer as necessidades dos consumidores e trazendo retornos financeiros satisfatórios para a empresa (COBRA, 1992, pag. 43).

Kotler (2010) classifica o produto da seguinte forma:
a) Bens de conveniência são aqueles comprados com freqüência e mínimo de esforço (ex.: sabonete);
b)  Bens de compra comparados, como o próprio nome diz, o consumidor compara em termos de preço, modelo, qualidade (em geral, roupas, aparelhos eletrônicos, móveis);
c)  Bens de especialidade são os bens com características singulares (como carros, máquinas fotográficas);
d)  Bens não procurados, ou seja, são os bens que os consumidores não conhecem, ou normalmente não pensa em comprar (jazigo, seguro de vida, enciclopédia). 
Portanto, entende-se, que o produto como qualquer coisa que pode ser oferecida a um mercado e que possa resolver ou solucionar um ou mais problemas desse mercado.  Como já citado neste estudo, o principal produto comercializado pela empresa Corremaf são as correias transportadoras, que também são geradores de prestação de serviço, pois a empresa é responsável pela montagem dessas correias.

As correias transportadoras são compostas de um sistema motorizado que movimenta um tapete que circula por um leito apoiado a rolos e roletes, formando um sistema de fluxo de material que se inicia no carregamento, passa pelo transporte e termina na descarga, conforme figura a seguir:
Outros produtos comercializados pela organização são:
· Correias em V;

· Rolamentos;

· Mancais;

· Colas para materiais emborrachados;

· Cabos de aço;

· Acoplamentos;

· Grampos;

· Acessórios para equipamentos industriais etc. 

Quanto aos principais serviços oferecidos são:

· Montagens de correias;

· Emendas de correias;

· Revestimento de rolos de tração;

· Revestimento de e cilindros;

· Revestimento de tanques;

· Revestimento de silos;

· Emborrachamento de pisos para áreas industriais;

· Revestimento de paredes em sala de jato de granalha;

· Revestimento de carrocerias de utilitários;

· Instalação de guias e taliscas.

2.6.5.2 Preço

Segundo Kotler (2010) o preço é o ponto mais importante do composto de marketing, pois este é a equivalência entre os benefícios do produto e de quanto o consumidor está disposto a pagar por ele.

 De acordo com Neves (2007) o preço é uma ferramenta efetiva de marketing, pois, compromete a demanda, influencia a imagem do produto e pode ajudar a atingir o seu mercado alvo.

 Kotler e Keller (2006) salientam que o preço é o único elemento do composto de marketing que produz receita, os demais produzem custo. O preço define os valores em geral, desconto, formas de pagamentos, traça-se uma estratégia para que cause vantagem competitiva e lucro. É o valor agregado ao produto que o cliente pago para adquiri-lo. 

Para Neves (2007) ao considerar o preço praticado é importante saber que o mesmo, não deve ser baseado na produção mais alguma margem, como geralmente se faz. Mas, deve estar sujeito ao valor do produto a partir da visão do consumidor, pois está relacionado ao benefício alcançado pelo consumidor. 

O preço caracteriza-se também como política de escalada de preços, descontos, e formas e prazos de pagamento e está presente em todas as atividades mercadológicas do dia a dia. 

Porém, Kotler e Keller (2006) afirmam que algumas organizações apresentam grande dificuldade em adequar e estabelecer os preços de seus produtos. Muitas empresas esquecem que é necessário desenvolver uma estratégia de preço também, e acabam se voltando somente para os custos.
Os preços dos produtos (correias) e serviços da empresa são vistos no mercado como um grande atrativo. Por se tratar de correias usadas, mas que, passam por um processo de renovação, conforme descrito neste trabalho, os custos e benefícios dos serviços oferecidos, se tornam um grande diferencial no mercado. 

Na Corremaf, os preços são definidos conforme as influencias externas do mercado por se tratar de um mercado bastante variado em relação à oferta e demanda de mercadorias quem acaba apontando valores. 

Assim, o preço é estabelecido na hora da venda, varia de cliente para cliente, é levado em consideração à quantidade de mercadoria adquirida e a relação do cliente com a empresa em suas negociações anteriores.

2.6.5.3 Praça

A praça de acordo com Kotler e Armstrong (2007) compreende ao espaço geográfico, estoque, locais, transporte e distribuição para que o produto/serviço vendido.
Assim, a praça ou distribuição inclui as decisões estratégicas de tornar os produtos da empresa disponíveis para os consumidores, junto ao processo de armazenagem, transporte e centros de distribuição. 

De acordo com Kotler (2010, p. 9), “a praça constitui-se no quarto elemento do composto de marketing e pode ser entendido como a localização física dos produtos, bens e serviços”. A praça ou distribuição se refere ao canal de marketing que corresponde a um sistema de organização pelo qual o produto, recursos ou informações passam de produtores a consumidores. 

Para Las Casas (2004) a distribuição é o fluxo de bens ou serviços de um produtor ao consumidor ou usuário final.  E o objetivo da distribuição é fazer o produto chegar ao ciclo de venda (que abrange desde a saída do vendedor para a abordagem inicial do cliente até o eventual pós venda) de maneira rápida, segura, pontual e lucrativa para a empresa.
Segundo Kotler e Keller (2006), essa é a estratégia que torna o produto disponível ao cliente, e influencia os consumidores na facilidade de localização para a compra.  É importante que os gestores considerem o ponto de distribuição como forma de tornar os bens e serviços disponíveis nas quantidades e locais adequados. 

O sistema de canal de distribuição pode ser direto ou indireto, assim, os fabricantes podem assumir a própria distribuição ou usar atacadistas, varejistas ou outros especialistas.

No caso da empresa Corremaf localização é considerada adequada e satisfatória. A matriz localiza-se no centro do município de Morro da Fumaça, e a filial as margens da BR 101 próxima ao trevo principal de acesso ao município de Capivari de Baixo, as duas em Santa Catarina. 

Quanto à filial, sua localização é essencialmente fundamental para o descarregamento dos produtos adquiridos, sendo que os mesmos exigem de grandes carretas para o transporte e por estar localizada às margens da BR 101, isso facilita o transporte e acesso. A empresa conta com uma área de 7500 m2 e 1000 m2 construídos.
2.6.5.4 Promoção 

Segundo Kotler e Keller (2006) a promoção trata-se de estratégia e comunicação a fim de divulgar as vendas e todo o investimento feito, visando o consumo do produto.

Conforme Cobra (1997) a promoção são iniciativas que comunicam vantagens do produto com o objetivo de persuadir o consumidor-alvo para que adquiram os produtos ou serviços oferecidos pela empresa. Assim, as organizações por meio das promoções, oferecem condições especiais de venda, descontos para pagamentos em dinheiro, taxas de juros mais baixas que auxiliam no aumento das vendas. 

Para Kotler (2010), um programa eficiente de marketing combina todos os elementos do mix de marketing em um programa coordenado feito para alcançar os objetivos de marketing da empresa, pois o marketing moderno é muito mais do que apenas criar bons produtos e disponibilizá-los ao mercado consumidor, é indispensável neste processo a comunicação com os clientes. 

Las Casas (2004) contribui, salientando que a promoção se caracteriza como todas as tarefas de comunicação que visam promover o consumo do produto ou serviço, promoção de vendas, publicidade, força de vendas, relações públicas, marketing direto, propaganda, etc. Diante do contexto dos autores, a organização que investe em promoção tem maiores chances de alcançar o sucesso nas vendas.
Seguindo o raciocínio dos autores, a comunicação de uma organização deve se delinear e direcionar para o seu publico alvo, onde o cliente se sinta seduzido e disposto em adquirir a marca, produto ou serviço. 

A empresa em estudo faz parte de um processo pioneiro em laminação e recuperação de correias, assim, para que, esta oportunidade seja usada de maneira útil e lucrativa, se faz necessário, maior divulgação dos serviços oferecidos para o fortalecimento da marca.

Atualmente para a divulgação da empresa a Corremaf patrocina eventos locais dos mais diversos como: festas religiosas e municipais, eventos esportivos e beneficentes, e em alguns casos de promoções dos produtos utiliza mala direta via email e esporadicamente utiliza anúncios em jornais locais e regionais.
A empresa também possui um site e sua própria logomarca, conforme segue:
Figura 4: Logomarca da empresa Corremaf
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Fonte: www.corremaf.com.br. Adaptado pelo autor, 2016.
Quanto ao atendimento a empresa realiza por meio de:

· Atendimento pessoal;

· Atendimento telefônico;

· Atendimento via internet.

Atualmente, não existe na empresa um programa de pós-venda voltado para satisfação do cliente e o trabalho de fidelização é desenvolvido pelo próprio proprietário de maneira informal, através de gentilezas e de descontos nos produtos.
Entretanto, para que a empresa amplie e divulgue ainda mais seus produtos e serviços, é fundamental que se desenvolva a criação e elaboração de uma estratégia que incremente e amplie a marca no mercado.

Este desejo demonstrado pelos gestores já foi apresentado em outro trabalho acadêmico em 2013. 
Desde, a data referida a empresa vem desenvolvendo um plano de ação para o marketing, porém, ainda passa por avaliação pelos gestores e possivelmente será realizada com o auxílio de uma agencia especializada. Deverá ainda, estar em concordância com a missão, visão e valores da empresa.

Neste sentido, há um ponto positivo, pois a empresa apresenta interesse e segundo os gestores. Algumas promoções são realizadas por meio de pagina da web, anúncios na imprensa falada e escrita por contratos períodos, porém, esporádicos, com oferecimento, “prêmios” e descontos pela quantidade adquirida na compra de produtos.
2.6.6 Análise dos Pontos Fortes e Fracos de marketing
Quadro 4: Análise dos Pontos Fortes e Fracos do marketing
	PONTOS FORTES MARKETING
	PONTOS FRACOS MARKETING

	- Produto de boa qualidade

- Fidelização dos clientes 

- Preço
	- Falta de Planejamento mercadológico

- Mão de obra especializada

- Alterações tecnológicas possíveis



Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

2.7 DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO

Segundo Oliveira (2009), um diagnóstico estratégico apresenta a situação da organização relacionando as suas forças e fraquezas criando condições de formular estratégias que representam o ajuste entre a organização com o ambiente em que ela atua.
Conforme Drucker (2004) existem quatro motivos para que as companhias realizem o planejamento. O primeiro é a necessidade das empresas se organizarem para coordenar suas atividades. O segundo e a preocupação para que o futuro seja levado em consideração. O terceiro é o foco em serem racionais. E, por fim, o planejamento de controle. 
Neste sentido, cabe a observação de Kotler (2007) na qual se refere que:

O planejamento estratégico é à base do planejamento de uma empresa. As empresas normalmente preparam planos anuais, planos de longo prazo e planos estratégicos. Os planos anuais e de longo prazo tratam de negócios atuais da empresa e de como a manter em andamento. Em contrapartida, o plano estratégico envolve adaptar a empresa para que ela consiga obter vantagens das oportunidades do ambiente em constante mudança (KOTLER, 2007, p.30).
Desta forma, o diagnóstico estratégico oferece informações básicas para gerar s vantagens a empresa, através do levantamento dos pontos fortes, fracos e neutros da empresa, bem como das oportunidades e ameaças ambientais.

Kotler e Armstrong (1999, p. 77) afirmam que “a chave de oportunidades repousa sobre a questão de se pode fazer mais por essa oportunidade que os concorrentes. Já as ameaças, são fatores que podem vir a causar dificuldades no funcionamento da empresa”. 

Sendo assim, uma análise estratégica pode antecipa r oportunidades e ameaças para a conclusão da visão da organização e de seus objetivos, conforme a análise de diferentes dimensões do ambiente que possam influenciar a organização e dos setores competitivos.
Oliveira (2009) enfatiza que a análise estratégica corresponde à primeira fase do processo de planejamento estratégico e procura responder à pergunta básica: qual a real situação da empresa quanto a seus aspectos internos e externos? Assim podem-se mensurar as vantagens e desvantagens que a empresa possui.

Entretanto, é fundamental observar os dados obtidos através do diagnóstico estratégico da organização para assim, desenvolver um planejamento estratégico. Ou seja, o diagnóstico estratégico deve ser elaborado para ser entendido e analisado como componente fundamental da análise interna e externa, a fim de que as informações sejam direcionadas ao planejamento da empresa e execução de um plano de ação. 

A análise estratégica da empresa em estudo será realizada por meio da matriz SWOT, conhecida também como matriz FOFA. 

De acordo com Chiavenato (2009) a matriz SWOT é capaz de possibilitar uma avaliação do caráter competitivo da empresa no mercado de forma abreviada através de duas colunas, cada uma composta por uma “natureza” das características que compõem a análise SWOT. 
A matriz SWOT foi desenvolvida como uma metodologia capaz de abordar tanto o ambiente externo quanto o ambiente interno da organização em termos de oportunidades e ameaças e forças e fragilidade (CHIAVENATO, 2003, p.181).

Ou seja, a matriz identifica os pontos fortes e oportunidades como características positivas e os pontos fracos e ameaças como características negativas.

Segundo vários autores da área de administração a matriz SWOT contribui esclarecendo que a aplicação desta ferramenta é muito útil na organização para o planejamento estratégico.

Desta forma, a visualização do cenário da empresa a análise se torna simples na procura de sugestões para o processo de planejamento. Assim, segue a matriz SWOT da empresa Corremaf Comercial, Industrial Ltda.

2.7.1 Matriz SWOT

Por influência dela pode-se relacionar ordenadamente, em um gráfico, quais são as forças, as fraquezas, as oportunidades e as ameaças que rondam a empresa, ajudando a gerenciá-las para a obtenção do sucesso.  A seguir a matriz FOFA da empresa

Quadro 5: Matriz SWOT da empresa Corremaf

	
	FORÇAS 

(FATORES INTERNOS CONTROÁVEIS)
	OPORTUNIDADES

(FATORES EXTERNOS)

	P

O

N

T

O

S

F

O

R

T

E

S
	- Acesso a todos os setores e diretoria 
- Pontualidade no pagamento dos funcionários

- Contratação de todos os funcionários em regime CLT

- Fornecimento de uniformes, crachás e equipamentos de segurança

- Relacionamento amigável compreensivo

- Remuneração.

- Produtos semi-novos de alta qualidade 
- Disponibilidade de montagem junto à venda dos produtos oferecidos
- Boas relações comerciais

- Atendimento 24/hs

- Acessibilidade
- Flexibilidade nas negociações
- Boas relações comerciais.
- Produto de boa qualidade

- Fidelização dos clientes 

- Preço
	- Pretensão em desenvolver um planejamento estratégico para a empresa

 -Tendência ao crescimento no mercado de correias transportadoras

- Projeto de um novo produto
-Liberação de novas linhas de créditos e financiamentos para pequenas e médias empresas
-Grande quantidade de resíduos de Borracha
-Localização e clientela.



	
	PONTOS FRACOS
	AMEAÇAS

	
	 - Treinamento e capacitação

- Profissional na área de Recursos Humanos

- Falta pesquisa de clima organizacional 
- Falta de máquinas e equipamentos 

- Falta de controle de estoque.
- Falta de Capital de Giro

- Falta de profissional especializado para assessorar a gerência financeira nas vendas
- Indisponibilidade de financiamentos.

- Falta de Planejamento mercadológico

- Possíveis alterações tecnológicas 
	- Carência de cursos técnicos e de ensino profissionalizante na prestação de serviço de manutenção de correias;

- O mercado japonês que proporciona uma concorrência desleal às pequenas e médias empresas;

- Capital de giro não adquirido para acompanhar o crescimento efetivo da empresa;

- Mão de obra especializada na produção;

- Impostos elevados e exigências legais rigorosas.


Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.
Como exposto na matriz SWOT, a empresa apresenta muitos pontos fortes e oportunidades. Porém, deve se empenhar na minimização dos pontos fracos e ameaças para potencializar seu sucesso e manter sua fatia no mercado (market share) em meio à concorrência altamente desleal e acirrada.

As ameaças são fatores críticos que não dependem do ambiente interno, principalmente sobre a questão dos grandes fábricas japonesas, Coreanas e Chinesas, que entram com um grande diferencial no mercado com suas opções variadas e seus o preços, e ameaçam a vida das pequenas e médias empresas. 

Diante desta análise, entende-se que a empresa deve potencializar tudo que é positivo, explorando as oportunidades para reverter ou transformar os itens negativos, buscando trabalhar cada vez mais as forças sobrepondo às fraquezas e as ameaças. Quanto às fraquezas são vistas como grandes dificuldades. 
Contudo, trata-se de obstáculos a serem superados, onde uma correlação com as oportunidades podem através de um planejamento estratégico, subtrair estes elementos negativos ajudando a empresa vencer esses obstáculos. 
Observou-se que os gestores da Corremaf, pretendem desenvolver um planejamento estratégico interno, para que futuramente, projetos inovadores e criativos, possam ser desenvolvidos com a ajuda e integração de toda a equipe de colaboradores.
Desta forma, sugerem-se algumas ações referentes aos pontos fracos encontrados, no intuito de contribuir no estudo e nas ações preventivas da empresa, tais como segue no quadro 6:

Quadro 6: Sugestões de melhoria para a empresa
	PROBLEMA
	JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA
	SUGESTÕES

	Falta de Treinamento e capacitação
	Dificuldade de manter funcionários com conhecimento técnico e identificação das necessidades e dificuldades dos mesmos.


	Realizar primeiramente reuniões mensais com os colaboradores a fim de identificar as necessidades e dificuldades dos mesmos, para em seguida buscar meios e profissionais que realizem capacitação, mesmo que por um colaborador mais experiente. 

	Falta de profissional na área de Recursos Humanos


	A falta de um profissional na área de RH faz com que a diretoria apresente algumas dificuldades quanto às excessivas tarefas desenvolvidas pela mesma, como recrutamento, seleção, treinamento e manutenção
	A indisponibilidade de um profissional na área de RH faz com que a diretoria apresente algumas dificuldades quanto às excessivas tarefas desenvolvidas pela mesma, sendo que o processo de recrutamento, seleção, treinamento e manutenção são efetuados de maneira informal, o que muitas vezes causa situações indesejáveis para a empresa. 

Sugere-se a contratação de um profissional na área de Recursos Humanos, principalmente para questões de seleção, acompanhamento e treinamentos. Assim propõe-se que os gestores desenvolvam uma análise financeira para avaliar possibilidades. Sugere-se ainda como terceira alternativa firmar convênios com Faculdades para proporcionar estágios para acadêmicos do curso de RH.

	Falta de pesquisa de clima organizacional
	Identificar as necessidades dos colaboradores e identificar o clima organizacional
	Por meio de profissionais de RH e psicologia, desenvolver e aplicar um modelo de pesquisa do clima organizacional da empresa e aplicá-lo efetivamente.

	Falta de máquinas equipamentos


	Necessidade de novos equipamentos


	A aquisição de máquinas e equipamentos dependerá das condições financeiras da empresa, pois, atualmente não há uma linha de crédito que se adapte para essa necessidade do conhecimento da empresa. Contudo, existe a possibilidade da compra desses maquinários, pois a empresa tem conhecimento de onde encontrá-los, e até mesmo como adquiri-los de forma a pagá-los em prestações. No caso de alguns equipamentos que serão necessários, os mesmos poderão ser fabricados e adaptados. Sugere-se que o setor financeiro realize pesquisas de fabricantes de máquinas e equipamentos com intuito de conseguir um preço direto de fábrica. Bem como, verificar as disponibilizem de financiamento.

	Falta de Controle de estoque


	A dificuldade de controlar o estoque ocorre pela não utilização do programa (softweare) já instalado na empresa
	A dificuldade de controlar o estoque ocorre pela não utilização do programa (softweare) já instalado na empresa. Propõe-se assim, que a empresa passe a utilizar diariamente este sistema, já que a mesma tem a sua disposição, um técnico que presta serviços para a mesma. 

	Falta de Capital de Giro


	Trata-se de um problema que a empresa enfrenta, principalmente pela falta de financiamentos para Capital de giro.


	Trata-se de um problema que a empresa enfrenta, principalmente pela falta de financiamentos de acordo com o valor que a empresa necessita de acordo com o alto custo dos equipamentos. Neste caso a viabilidade deste item depende de fatores externos no momento. Assim a empresa deve buscar outros recursos a serem analisados quanto a custo e benefício.

	Falta de profissional especializado para assessorar a gerência financeira nas vendas
	 A falta deste profissional com conhecimento , exige muito do diretor geral, que possui todo conhecimento técnico e administrativo .

	A falta de um profissional com conhecimento técnico muitas vezes dificulta a venda e exige muito do diretor geral, que possui todo conhecimento técnico. Assim, entende-se que a resolução deste problema se dá, através da realização de treinamentos e capacitações com profissionais. A empresa buscar parcerias com escolas técnicas e faculdades a fim de firmar convênios que possibilitariam estágios para acadêmicos e estudantes da área.

 

	Falta de Planejamento mercadológico


	Divulgação dos produtos e serviços


	A elaboração de uma estratégia de marketing pode ser iniciada pelos gestores da empresa, mas deve ser acompanhada e desenvolvida em parceria com profissionais de marketing, como por exemplo, uma agencia especializada. A empresa apresenta interesse desde 2013, mas ainda não foi concretizada, apenas realizou cotações em 2014. Assim, sugere-se que a empresa avalie e aprove a melhor proposta para colocar o plano em andamento.

	Possíveis alterações tecnológicas
	Avanço tecnológico


	Este fato sempre poderá ocorrer, e pode ser considerada até mesmo uma ameaça, pois, o mercado é e será cada vez mais competitivo. 

Desta forma, uma empresa não deve tratar as possíveis alterações tecnológicas como um fato singular. Sendo assim, sugere-se que algumas ações sejam realizadas para manter a empresa no mercado, através de monitoramento e conectividade constante sobre o que ocorre ao seu redor. Segue algumas sugestões: treinamento e Capacitação, pesquisa ampla de mercado, participação em feiras e integração e estratégias promocionais e marketing


3 ESTUDO DA VIABILIDADE DE CRIAÇÃO DE UM SUBPRODUTO A PARTIR DOS RESÍDUOS DE BORRACHA  
3.1 CARACTERÍSTICAS DO EMPRENDIMENTO

A ideia deste estudo de viabilidade surgiu em virtude da grande demanda de tiras de borracha, consideradas resíduos, depositadas no pátio da empresa Corremaf, onde, além, de não serem utilizadas, muitas vezes causam transtornos como o acúmulo.

A empresa Corremaf está inserida no mercado de prestação serviços de vulcanização e revenda correias desde 1992, onde, obtém matéria prima (correias usadas) por meio do seu processo pioneiro de laminação da borracha, transformando essas correias, em correias mais leves mantendo sempre as características de resistências, aplicadas com qualidade em equipamentos transportadores de menor porte.

Contudo, a empresa gera uma grande quantidade de tiras de borrachas que se resume em resíduos, mas, ao mesmo tempo, capaz de se tornar uma nova e abundante matéria prima que por sua vez possui uma concorrência expressivamente nula na extensão de seu território.

Assim, exercendo suas atividades de redução na geração de resíduos a empresa visa aproveitar todos esses materiais e sua transformação. 
Nesta "Ideia de Negócio" apresenta-se informações importantes para o empreendedor que tem intenção reciclar borracha. Assim, pretende-se realizar um estudo visando à possibilidade de produção de uma nova matéria-prima, como exemplo, a transformação dessas tiras em grânulos de borracha.

Para atingir o sucesso de um empreendimento é necessário desenvolver um projeto de viabilidade. É preciso saber se existe mercado para os produtos ou serviços desejados, se a demanda é suficiente para garantir um nível de vendas aceitável, se as receitas são suficientes para cobrir custos e despesas e se a rentabilidade está dentro do esperado pelo empreendedor. 
Desta forma, através do desenvolvimento deste estudo, foi possível obter informações fundamentais sobre a possível criação de uma linha de produtos através das tiras de borracha da empresa Corremaf como:

- Interesse para o desenvolvimento da linha de produtos por parte da empresa; 

- Matéria-prima em abundância: as tiras de borracha;
- Ótima localização;

- Não há concorrente nas regiões próximas;

- Geração de emprego e renda local;

- Investimento razoável;

- Excelente estratégia de marketing como responsabilidade ambiental;

- Não haverá necessidade de abrir outra empresa (CNPJ);

- O espaço físico já existe, não haverá despesas com aluguel;

- O produto final agrega um médio valor de venda;

- O custo para a fabricação dos produtos é de médio para baixo, diante das condições acima citadas, ou seja, custo e benefício positivo.

Desta forma, através dos dados coletados e informações levantadas, bem como, o planejamento financeiro a seguir, pode-se dizer que é viável financeiramente desenvolver uma nova linha de produtos oriundos dos descartes de borracha da empresa Corremaf.

3.1.1 Reciclagem da borracha

Conforme o Ministério do Meio Ambiente (2010), a reciclagem é o termo geralmente utilizado para designar o reaproveitamento de materiais beneficiados como matéria-prima para um novo produto. Muitos materiais podem ser reciclados e os exemplos mais comuns são o papel, o vidro, o metal e o plástico. 

Entretanto, as maiores vantagens da reciclagem são a minimização do uso de fontes naturais, muitas vezes não renováveis e também da minimização da quantidade de resíduos que necessita de tratamento final, como aterramento, ou incineração. 

Segundo, Campos (2006) o mercado de reciclagem no Brasil ainda precisa de mais estímulos para caminhar e se expandir. Embora existam duas resoluções do CONAMA - Conselho Nacional do Meio Ambiente (2001), que obrigam os fabricantes e importadores a destinarem adequadamente os resíduos de borracha que não servem mais, as regras ainda continuam sendo desrespeitadas. 

O fato é que a principal matéria-prima de uma empresa de correias e sua reciclagem pode estar sendo desperdiçada. Porém, a reciclagem do produto ainda não é regulamentada e não há incentivos fiscais para aquelas empresas que reciclam, nem para as que compram os reciclados.

De acordo com pesquisa feita pela Escola Politécnica da Universidade de São Paulo (USP), entre os anos de 2002 e 2011, o destino inadequado de resíduos de borracha e pneus foi de 2,1 milhões de toneladas. Nessa época, os importadores de pneus novos cumpriram 97,03% das metas, os fabricantes, 47,3% e, os importadores de usados, 12,92%.

Assim, é possível ver vários resíduos de borracha jogados em lixões, na beira de estradas, nos rios e no quintal de casa, tornando-se um problema de saúde pública, podendo armazenar água e ser um criadouro para o mosquito da dengue e ainda trazendo transtornos ao meio ambiente.

Campos (2006) explica que a dificuldade existente está no alto custo de coleta e de transporte de para esses resíduos, e isso, é o principal entrave ao desenvolvimento do mercado como um todo. Além disso, as pessoas não sabem exatamente o que fazer com um pneu que não serve mais para nada, falta informação.

A reciclagem ou o reaproveitamento tem fundamental importância perante as organizações, no que diz respeito à responsabilidade social. A responsabilidade social pode ser agregada ainda, como uma estratégia empreendedora. Pois, trata-se de um instrumento que fortalece a sustentabilidade dentro do ramo empresarial.

Conforme o Ministério do Meio Ambiente (2001) o atual modelo de desenvolvimento econômico vem gerando enormes desequilíbrios sociais. 
Ou seja, nunca houve tanto crescimento, riqueza e fartura paralela a tanta miséria, degradação ambiental e a poluição, é nesse cenário que se encaixa o desenvolvimento sustentável, como uma maneira de equilibrar e dar continuidade as atividades essenciais a qualidade de vida.

 Diante deste contexto, surgem os ideais sobre o desenvolvimento sustentável, produzindo mudanças para melhorar a vida das pessoas, preservando a riqueza da vida humana e renovando as razões de esperança no futuro do mundo que é o caso deste estudo.
3.1.2 Amostra dos resíduos de borrachas 

Figura 5: Tiras de borrachas 1 (resíduos de correias)
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Fonte: Corremaf Comercial Industrial, adaptada pelo autor.

Figura 6: Tiras de borrachas 2 (resíduos de correias)
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Fonte: Corremaf Comercial Industrial, adaptada pelo autor.

Figura 7: Tiras de borrachas 3 (resíduos de correias)
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Fonte: Corremaf Comercial Industrial, adaptada pelo autor.
3.1.3 Produção e seus processos

A borracha é produzida da árvore seringueira, e seu processo é de nascimento natural, mas também há o processo sintético, cuja fonte de sua existência se dá através do petróleo. Já a correia, é um derivado da borracha, que passa por um processo para torná-la rígida e própria para sua função transportadora.

Os processos de reciclagem de borrachas podem ser realizados por meio de um triturador de borracha. Este processo tem se tornado cada vez mais importante e lucrativo no mundo, sendo benéfica para o meio ambiente. A reciclagem destes materiais é fundamental para a preservação da natureza, e ainda, abre portas para excelentes negócios e empreendedores do ramo da reciclagem.

Segundo o IPT – Instituto de Pesquisa Tecnológica (2012), a utilização da borracha em forma grânulos é uma alternativa simples em determinadas aplicações em comparação ao uso do material em bloco, pois, enquanto o pó permite a adições diretas que demandam operações de pulverização, a processos industriais (um dos melhores exemplos é a fabricação de resinas poliméricas), as tiras ou pedaços de borracha demandam apenas de moagem.

Algumas técnicas para a obtenção da borracha granulada empregam a irradiação da emulsão para promover uma modificação na estrutura do látex antes da secagem, mas o processo apresenta gargalos como à necessidade de uma infra-estrutura. Assim, a ideia é desenvolver um projeto de obtenção da borracha em grânulos utilizando uma técnica simples, de moagem que opera em processo contínuo e de baixo custo. 

Contudo, é evidente que este processo de trituração ou moagem de restos de borracha, somente pode ser realizado com equipamentos adequados, já que estes materiais são duros e que demoram muito para desaparecer. Portanto, o triturador de borracha escolhido deve ser o melhor para reduzir o volume do material adequadamente.

A empresa Corremaf demonstra cada vez mais preocupação com o destino das borrachas usadas e, além de visualizar um novo empreendimento, pretende que o destino desses materiais seja o mais adequado possível.

Assim, pretende-se neste estudo mostrar que esta matéria prima (as sobras de borracha) demonstrada nas figuras, pode ser reutilizada através do processo de moagem, e vendida para indústrias de construção civil, ou que comercializem borracha como matéria prima utilizada na composição de asfalto de rodovias e ferrovias, na criação de tapetes, na estrutura de campos de futebol e de grama sintética, pisos de quadras poliesportivas, em forrações termoacústicas, em pisos anti-vibratórios, enfim, a borracha pode ser comercializada para fábricas que precisam da borracha granulada para fazer seus produtos.
Conforme Sampaio (2005) o pavimento é uma estrutura oriunda de múltiplas camadas, tais como revestimento, base, sub-base e reforço, que tem a função de suportar o tráfego e prover um meio seguro e econômico para o transporte de pessoas e mercadorias. Além, da vantagem competitiva de a empresa disponibilizar matéria prima em abundância para desenvolver uma nova matéria prima, a mesma estará praticando responsabilidade social e primando pelo meio ambiente.

Os derivados de petróleo e a redução da disponibilidade de materiais naturais, ligados às exigências da construção, estabelecem uma busca por elementos que possam apresentar bom desempenho e custo baixo. Specht (2004) diz que nos últimos tempos aumentaram-se os estudos sobre a incorporação de fragmentos de borracha proveniente sobras inutilizáveis a cerca da reutilização e reciclagem deste material como ligantes asfálticos.
A construção civil se caracteriza pela modificação da paisagem, consumo de recursos naturais renováveis e não renováveis, levando à geração de resíduos sólidos e emissões de gases a atmosférica com impactos sobre o meio ambiente, à qualidade de vida da população e à infra-estrutura existente (Secretaria de Meio Ambiente/São Paulo, 2008).
De acordo com o autor, os s resíduos sólidos são resultantes das atividades humanas e da natureza, os quais podem ser utilizados, gerando proteção ao meio ambiente, à comunidade e economia de recursos naturais. O gerenciamento de resíduos sólidos é uma questão de grande importância quando se fala nos acúmulos inutilizados.

Conforme a Secretaria do Meio Ambiente de São Paulo (2008), apesar da utilização da borracha reciclada de pneumáticos inservíveis em pavimento se tratar uma solução para diminuir o problema e a deposição desse resíduo, cabe salientar que a inclusão de outros materiais poliméricos podem servir para a construção civil, como é o caso das tiras de borrachas não utilizadas pela empresa Corremaf.

A imagem a seguir refere-se a um modelo de triturador e/ou moinho a ser apresentado como sugestão para a empresa em estudo. 

Figura 8: Imagem ilustrativa de triturador de borracha Primotécnica. 
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Fonte:  http://www.primotecnica.com.br/triturador-pneu-borracha,  adaptada pelo autor 2016.
Este triturador também chamado moinho pertence à linha PTR da empresa Primotécnica, localizada no estado de São Paulo- SP. 

O equipamento é uma ótima opção para triturar borracha, pois, a forma do seu rotor impede o aquecimento do material em rotação e as peneiras são intercambiáveis e facilitam a regulagem do material moído, sendo um triturador de borracha muito adequado para a função. A linha de trituradores PTR, conforme imagem oferece várias opções conforme quadro a seguir: 

Quadro 7: Linha de trituradores PTR

	Tipo
	Boca de Alimentação
	Produção Kg/h
	Potência
	Lâminas Rotativas
	Lâminas Fixas

	PTRA-400
	400x280
	200/300
	20
	3
	2

	PTR-600
	600x280
	300/500
	30/50
	3
	2

	PTR-075
	600x550
	800/1000
	75/100
	3
	2

	PTR-100
	800x550
	1000/1500
	100/150
	3
	2

	PTR-150
	1000 x 420
	2000/3000
	150/200
	3
	2

	PTR-350
	1000 x 650
	3000/5000
	350
	4
	2


Fonte: http://www.primotecnica.com.br/triturador-pneu-borracha, adaptada pelo autor 2016.
Contudo, um equipamento deste porte, custa em média de R$100.000,00 a R$ 60.000.00, assim, sugere-se que a empresa utilize em um primeiro momento um equipamento usado, disponível no mercado, que custa em média 63% mais barato. 
3.1.4 O Produto final 
Figura 9: Imagem ilustrativa de grânulos de borracha
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Fonte: https://www.blogger.com/profile/04797630514796402464, adaptado pelo autor, 2016.

Figura 10: Imagem ilustrativa da borracha  triturada 
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Fonte: https://www.blogger.com/profile/04797630514796402464, adaptado pelo autor, 2016

3.1.5 Viabilidade de criação de uma nova linha de produtos para a Corremaf
Tabela 2: Viabilidade financeira da nova linha de produtos da Corremaf

	CAPITAL CIRCULANTE LÍQUIDO

	ATIVO CIRCULANTE
	R$1.638,015.82

	PASSIVO CIRCULANTE
	R$ 513.096.61

	TOTAL
	R$ 1.124,919. 21


	DRE 2011                                                               R$

	Receita bruta de vendas
	2.100,968.63

	(-) Impostos
	252. 116.24

	(=) Receita líquida de vendas
	1.1848,852. 39

	(-) Custos no período
	1.425,293.00

	(=) Lucro bruto
	423.559.39

	(-) Despesas
	161.718,00

	(=) Lucro operacional
	261.841,39

	(=) Lucro a. Do irpj e contr. Social
	261.841.39

	(=) Lucro líquido
	261.841.39


	
	Mensal R$
	Anual R$

	Salário Diretores
	5,000.00
	66.650.00

	Salário/Colaboradores
	12,000.00
	159.960.00

	Encargos Sociais
	4,760.00
	63.450.80

	Equipamentos
	25,200.00
	302.400.00

	Material Escritório
	160.00
	1.920.00

	Agua, luz, internet
	140.00
	1.680.00

	Benefícios
	$680.00
	8.160.00

	Revisões de Frota
	40,000.00
	48.,000.00

	Total
	
	857.610.80


	
	
	PV 1
	PV2

	Preços de Venda
	R$               4,000.00
	R$

5.000,00


	Preço de venda (PV)
	R$  4,000.00
	R$        5,000.00

	Comissão
	5%
	200.00
	R$      250.00

	Encargos
	28%
	56.00
	R$         70.00

	Impostos
	12%
	480.00
	R$       600.00

	
	
	
	

	Total
	736.00
	R$       920.00


	MC
	R$              4,000.00
	R$          5,000.00

	MC = PV-CMD-CV
	R$              3,264.00
	R$          4,080.00


	PE
	R$              4,000.00
	R$          5,000.00

	PE = CF/MC
	147 ano
	118

	Mês
	12 mes
	10


	Meta - 25% do CS
	25%
	R$       22,500.00
	CS = Capital Social

	Meta - 50% do CS
	50%
	R$       45,000.00
	R$90,000.00


	Meta - 25% do CS
	25%
	R$       22,500.00
	CS = Capital Social

	Meta - 50% do CS
	50%
	R$       45,000.00
	R$90,000.00


	Meta - 25%
	R$        13,157.89

	Meta - 50%
	R$         26,315.79


	PV 1
	PV 2

	M. 25%
	4
	Meta 25%
	3

	M. 50 %
	8
	Meta 50 %
	6

	PV 2
	PV 2

	Met.25%
	4
	Meta 25%
	3

	M. 50 %
	8
	Meta 50 %
	6


Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.  

A rentabilidade do negócio é de: 25%

A lucratividade: 12,99%

Margem de contribuição é de: 2,6%
O ponto de equilíbrio: O PE mostra que a empresa precisa realizar 147 vendas ao ano e 12 ao mês para que ela não tenha prejuízo, sendo que o preço de venda do produto é R$ 4.000,00.

4 CONSIDERACÕES FINAIS

Como descrito no estudo, em virtude da crescente preocupação com o meio ambiente, as indústrias de derivados de borracha se obrigam a investir cada vez mais em responsabilidade social e ambiental, e por fim, a darem um destino correto aos resíduos de borracha.

Desta forma, surgiu a ideia de desenvolver um estudo sobre a viabilidade de criação de um subproduto a partir dos resíduos de borracha, descartados pela empresa Corremaf Correias.

Contudo, para a obtenção de informações sobre a viabilidade do desenvolvimento deste produto, foi necessário realizar primeiramente, uma análise organizacional na empresa.

Por meio da matriz SWOT, foi possível identificar pontos positivos e negativos nas funções de Recursos Humanos, Mercadológica, Operacional e Financeira da organização, e, consequentemente, sugerir melhoria para aprimorar e desenvolver a empresa de maneira sustentável.

No segundo momento, realizou-se um estudo da viabilidade de criação de um subproduto (borracha granulada) a partir dos restos de borracha oriundas das correias.

O trabalho evidenciou a existência de matéria-prima em abundância que são descartadas no pátio da empresa comprometendo o meio ambiente. 

Entende-se, que um plano bem estruturado e com concepção nos limites da realidade, leva o empreendedor a realizar um trabalho com otimismo e motivação.  

Assim, espera-se que estas informações possam ser utilizadas pelos gestores da empresa, e ainda, que possa ser realizada uma discussão sobre a execução do plano e o desenvolvimento de um projeto mais amplo. 

Em sua análise organizacional, as atividades desenvolvidas pela empresa Corremaf demonstram sucesso, uma vez que, comprova-se sua viabilidade, mesmo tendo apresentado pontos fracos como a falta de treinamento e capacitação, controle de estoque e falta de um profissional de recursos humanos, entre outros. 

Já no que se refere ao estudo da viabilidade de criação do novo produto, considerando as demonstrações apresentadas constatou-se que a implantação do empreendimento será facilitada e diminuirá os investimentos iniciais, já que a empresa disponibilizaria de espaço e estrutura adequada para a implantação da proposta. E ainda, pela excelente localização e pela quantidade de matéria prima disponível evitando gastos com transporte.

Os dados ainda demonstram que por não haver um mercado concorrente na região, o produto é rentável, pois a matéria-prima é adquirida por um custo baixo, ou praticamente custo nulo, e o produto final agregam um médio valor de venda. 

É importante ressaltar que o desenvolvimento deste estudo, evidenciou que o descarte dos resíduos de borracha é algo preocupante, e que as legislações existentes para regulamentar o seu descarte ainda são pouco aplicadas no cenário nacional, ou pela falta de conhecimento técnico ou por indisponibilidade de recursos para execução.

Apesar de existirem legislações no Brasil para gerenciar o esse tipo de, ainda não é suficiente para que ocorra uma destinação adequada, pois são poucos os investimentos financeiros e apoio do governo, quando comparado a outros países. 

É importante ressaltar que s clientes devem ter conhecimento integral dos benefícios de aproveitar esses resíduos de borracha, por conta disso, é necessário um planejamento extenso de marketing que englobe os canais necessários para haver a comunicação. 

Seja com fornecedores, seja com os clientes, o esforço de comunicação deverá ser grande e deverá ser elaborado com precisão. A publicidade em si é somente uma das ferramentas que será usada pelo marketing e deverá ser capaz de verificar as necessidades e os desejos de todos envolvidos no processo.

Após análise e possibilidades otimistas apresentadas, acredita-se que futuramente essa proposta poderá ser transformada em projeto e ser praticado pela empresa, pois, além de abordar uma iniciativa de responsabilidade com o meio ambiente, prevendo a diminuição de impactos ambientais, presume geração de emprego e renda e agregação de valores financeiros. 

Considera-se que o resultado foi satisfatório, pois identificou as questões colocadas no problema da análise, mostrou a importância de um estudo de viabilidade e verificou as atuais possibilidades de desenvolver uma nova linha de produtos.  
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ANEXO 1 – Modelo de descrição de cargos utilizado pela empresa Corremaf
	CORREMAF COMERCIAL E INDUSTRIAL LTDA
Descrição de Cargo (Mensalista) - Cargo: Gerente Financeiro

	Descrição sucinta
Responsável pela contas a pagar e contas a receber. Faz controle de todos os recebimentos e pagamentos realizados. Contatos com clientes e fornecedores, além de cobranças e pagamentos. 

	Tarefas periódicas
-Recebe e cadastra as contas a pagar. Efetua baixa no sistema e realiza o setor de arquivamento.

- Mantém contatos com os clientes realizando negociação e recebimentos de valores.

-Lança valores recebidos de clientes.

-Controla e baixa valores de relatórios de pagamentos realizados.

-Checa, encaminha e responde e-mails.

-Emite notas fiscais para os clientes.

-Estabelece contato com clientes inadimplentes (cheques devolvidos e notas duplicatas mercantis pendentes).

- Realiza as negociações com as factorings.

	Conhecimentos exigidos: Informática básica, boa comunicação, organização e pontualidade.

	Educação formal: Ensino Superior (incompleto/completo) 

	Experiência anterior: Desejável conhecimento sistema de informação, contabilidade e administração (financeiro).

	Descrição realizada em: 14/03/2013

Revisada em: 01/12/2015
Aprovações __________________

Diretor Administrativo


ANEXO 2 – Modelo de Pesquisa de Clima Organizacional
	FUNCIONÁRIO:
	CHAPA/REGISTRO:

	CARGO:
	ADMISSÃO:
	SETOR:

	SUPERIOR IMEDIATO:
	CARGO:

	INSTRUÇÕES:

	01
	Esta ficha constitui a primeira avaliação de desempenho do novo funcionário. Do seu resultado depende a sua contratação ou desligamento definitivo da empresa.

	02
	Ao dar sua opinião, procure ser objetivo e imparcial, analisando o desempenho do funcionário durante o período da experiência e suas possibilidades de vincular-se definitivamente à empresa.

	03
	Escolha apenas uma frase de cada item, assinalando-a com um "X".

	04
	Caso as frases não correspondam às características do seu novo funcionário, ou estejam incompletas, assinale a que mais se aproximar, fornecendo maiores explicações no espaço reservado a "observações".

	05
	Observe a data de devolução, que é de 5 dias.

	ADAPTAÇÃO NO TRABALHO: É a reação do recém-admitido diante do tipo de trabalho e características administrativas da empresa.

	
	Tem feito o possível para integrar-se não só ao próprio trabalho, como também às características da empresa.

	
	Precisa modificar radicalmente suas características pessoais para conseguir integrar-se ao trabalho e aos requisitos administrativos da empresa.

	
	Mantém um comportamento oposto ao solicitado para o seu cargo e demonstra ter sérias dificuldades de aceitação das características da empresa.

	
	Está plenamente identificado com as atividades do seu cargo, e integrou-se perfeitamente às normas da empresa.

	
	Obs.:

	INTERESSE: É o entusiasmo demonstrado frente ao trabalho.

	 
	Parece vivamente interessado por seu novo emprego.

	 
	Dá a impressão de ser um funcionário que no futuro necessitará de constante estímulo para poder interessar-se por seu trabalho.

	 
	É indiferente, apresentando uma falta total de entusiasmo e vontade de trabalhar.

	 
	Apresenta um entusiasmo adequado, tendo em vista o seu pouco tempo de casa.

	 
	Obs.:



	 RELACIONAMENTO SOCIAL: É a maior ou menor facilidade de integração ao   grupo de trabalho.

	 
	Sente-se perdido entre os colegas, parece não ter sido aceito pelo grupo de trabalho.

	 
	Entrosou-se bem com os demais, foi aceito sem resistência.

	 
	Apresentou grande habilidade em conseguir amigos, mesmo com pouco tempo de casa, todos já gostam muito dele.

	 
	Está fazendo muita força para conseguir maior integração social com os colegas.

	 
	Obs.:

	 CAPACIDADE DE APRENDIZAGEM: É a facilidade com a qual consegue perceber pontos importantes daquilo que lhe está sendo ensinado.

	 
	Está conseguindo aprender o que lhe foi ensinado à custa de grande esforço pessoal, necessário repetir-se a mesma coisa várias vezes.

	 
	Parece especialmente habilitado para o cargo em que está, tem facilidade para aprender, permitindo-lhe executar sem falhas.

	 
	Parece adequado para o cargo ao qual foi encaminhado, aprende suas tarefas sem problemas.

	 
	é tão fácil compreender o que lhe estão ensinando que parece não ter a mínima capacidade para o trabalho.

	 
	Obs.:

	 INFORMAÇÕES GERAIS:

	01
	Qual o aspecto mais favorável do funcionário?

	02
	Qual o aspecto que mais prejudica o funcionário?

	03
	Que orientação deverá ser dada ao funcionário para corrigir-se?

	04
	De maneira geral, como o funcionário pode ser classificado?

( ) fraco

( ) constitui elemento com boas possibilidades futuras

( ) tem possibilidades rotineiras

( ) trata-se de excelente aquisição para a empresa

	05
	SÍNTESE:

( ) demitir

( ) efetivar

( ) encaminhá-lo para o treinamento

	 
	LOCAL E DATA                                                                             

(assinatura do superior imediato)


RECEBIMENTO DAS CORREIAS-MATERIA PRIMA


(DESCARREGAR O CAMINHÃO)








LAVAGEM DAS CORREIAS








PROCESSO DE LAMINAÇAO (LAMINADORA)











PERFILADORA











CORTE SOB MEDIDA








PRODUTO FINAL (CORREIA PRONTA)








ENTREGA E MONTAGEM DAS CORREIAS








MATÉRIA PRIMA


(DESCARTE DE CORREIA USADA BORRACHA)











