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RESUMO

A celeridade das mudancas e a acirrada competitividade no universo dos negdcios
atualmente tem feito com que muitas organiza¢fes invistam no treinamento de seus
colaboradores de forma alinhada as estratégias internas da corporacdo. Nesse contexto, o
presente trabalho, desenvolvido pelo Departamento de Recursos Humanos da TechFive, vem
apresentar o projeto da Universidade Corporativa TechFive, que tem a finalidade de elaborar
e aplicar programas de educacdo corporativa conectados as estratégias da organizacao,
visando a preparacdo de seus colaboradores para o alcance de objetivos em relacdo a
companhia e ao seu préprio desenvolvimento profissional.

Palavras-Chave: Universidade corporativa. Educagdo corporativa.  Treinamento.
Desenvolvimento profissional.
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CAPITULO 1- INTRODUCAO

1.1. Descricéo do caso — 0 cenario

O presente caso faz parte da disciplina de Jogos de Negdcios do curso de Pos
Graduagdo em Administracdo de Empresas da Fundacao Getulio Vargas — FGV — T36.

O mercado atuante € o de telefonia, com usuarios comuns (telefonia pessoal) e
empresas (ambiente corporativo). Cada empresa fabrica e comercializa trés produtos:
telefones celulares, smartphones e tablets.

- Telefone celular: esta consolidado no mercado e possui demanda estavel.

- Smartphone: crescimento recente, atraente ao ambiente corporativo, mercado em
expansdo com expectativa de forte crescimento.

- Tablet: pouco tempo de mercado, alta expectativa de crescimento de demanda.

Os competidores tém igual porte e dimensdo, sendo que 8 empresas competem entre
si. Cada uma dispde de R$ 5 milhdes de capital e atuacdo de 4 anos no mercado. Além disso,
existem dois tipos de clientes: habitual — fiel & marca, e volGvel — analisa alternativas de
mercado e é exigente. Ha a tendéncia dos 30% dos habituais virarem voluveis de acordo com
a variagéo dos precos, produtos em falta, qualidade e design.

Os fornecedores sdo representados por empresas fabricantes de chips, cartdes de
memoria, cabos USB, HDMI, periféricos. Ha facil acesso, sem oscila¢fes de precos. Também
existe baixa possibilidade de novos entrantes.

O mercado sofre influéncia sazonal pela época do ano, precos praticados, volume,
qualidade e gastos de promocdo. A propaganda pode, dentro de certos limites, expandir a
demanda total dos produtos, assim como a Inovagdo Tecnoldgica e Design. O mercado é
disputado e néo existem limitagdes de pregos.

Cada periodo simulado corresponde a 1 més de atividade da empresa, sendo que
haverdo 10 periodos, 2 de testes e 8 para competi¢cdo. O primeiro periodo corresponde ao més
de janeiro do Ano 1. A equipe estabelece os critérios pelos quais serd avaliada: Valor da
Acéo, Retorno sobre o Patriménio Liquido, Receita de Vendas e Lucro Total.

1.2. A Empresa

A empresa possui 900 unidades fabris de capacidade instalada, considerada adequada
e o investimento é de R$ 4,5 milhdes.

No ano 0 (dezembro de 2013), o lucro total foi de R$ 718.804,80, 14,4% de retorno
sobre o capital, sendo que R$ 500.000,00 foram distribuidos como dividendos aos acionistas.

A demanda de celulares tem caido nos ultimos 4 anos, uma queda de
aproximadamente 37%, sendo agosto 0 més com maior saida.

Os smartphones tiveram um aumento de demanda nos dltimos 4 anos, em torno de
28,5%. O més de agosto também é o més com maior demanda.

Os tablets demostraram uma grande alavancagem no periodo de 4 anos, partindo de 0
para 168 vendas do primeiro ao Gltimo més, praticamente dobrando a demanda a cada ano.

A depreciagdo contabil ocorre a taxa de 0,8% ao més (aproximadamente 10% a.a),
correspondendo & R$ 36.000,00, sendo contabilizada no final de cada més. Cabe destacar que
0 reinvestimento em maquinas compensa a perda da capacidade fabril.



Cada ampliacdo da capacidade fabril custa R$ 5.000,00 por unidade, sendo
disponibilizada apenas no més seguinte. Assim, o custo representa os R$ 36.000,00 do
reinvestimento + R$ 5.000,00 X unidades acrescidas. No entanto, a ampliagdo € limitada
mensalmente a 25% da capacidade instalada.

A compra da capacidade instalada adicional constitui investimento na empresa e tem
depreciacdo mensal de 0,8% ao més. Por sua vez, a reducdo da capacidade fabril s é possivel
através da depreciacdo (auséncia de investimento), j& que ndo € possivel a venda da
capacidade fabril.

O aluguel de maquinas pode ser feito em até 20% da capacidade fabril ao custo de R$
165,00 /UF (Unidade Fabril). J& o uso da capacidade fabril, de acordo com o produto, é de: 1
celular - 0,2 unidades fabris, 1 smartphone - 0,8 unidades fabris, e 1 tablet - 0,3 unidades
fabris.

Atualmente, a empresa possui 300 trabalhadores, que trabalham 160 horas/més, com
salario médio de R$ 800,00 mensais, sendo que o custo destes funcionarios é equivalente ao
dobro do salario. O custo médio por hora de trabalho é de R$ 10,00 (800 x 2 / 160). Os
salarios e beneficios ndo podem ser reduzidos e os trabalhadores podem ser contratados ou
dispensados no comeco de cada més, sem custos adicionais de admissdo ou dispensa, sob a
condicdo de que o acréscimo ou diminui¢do ndo ultrapasse 10% da forca de trabalho do més
anterior.

A producéo do celular consome 10h de trabalho produtivo, a do smartphone, 33h de
trabalho e a do tablet, 50h de trabalho. A hora extra possui um custo adicional de R$ 3,00 (ja
inclusos os encargos) e ndo pode exceder 32 h/més, ou seja, 20% do total mensal de um
trabalhador.

O custo de matéria-prima de cada equipamento é de R$ 195,00 para o celular, R$
566,00 para os smartphones e R$ 475,00 para os tablets.

O estoque dos produtos acabados é contabilizado pelos valores dos custos unitarios
padrdo (custo do salério e encargos somado ao de matéria-prima). Assim, o de celulares é de
R$ 295,00, o de smartphones é de R$ 896,00 e o de tablets, R$ 975,00. O custo de
armazenagem de estoque de produtos é de R$ 65,00 por més, independente do produto.

O empréstimo bancario maximo permitido por més é igual a 50% do patrimonio
liguido do més anterior, podendo ser renovado (decrescido ou aumentado) nos meses
consecutivos. A taxa de juros cobrada depende do grau de endividamento da empresa em
relacdo ao seu patriménio liquido, sendo que os juros sdo cobrados no préprio més do
empréstimo. A taxa varia de 3,45% (ndo havendo endividamento) a 4,5%. O crédito rotativo é
disponibilizado automaticamente para a empresa que apresentar saldo de caixa negativo, com
taxa de juros de 6% ao més, que serdo cobrados no més seguinte.

Caso a empresa queira aplicar os fundos excedentes em fundos de investimento, o
valor deve ser registrado mensalmente na folha de decisdes. A aplicagdo maxima por més é
igual ao valor do patrimdnio liquido do més anterior e o rendimento é de 3% ao més
creditados dentro do proprio més de aplicacéo.

A distribuicéo de dividendos (pagos em espécie no més declarado) se limitara ao valor
dos lucros acumulados disponiveis. Os lucros acumulados no final do ano que ndo tenham
sido distribuidos como participacdo nos lucros ou como dividendos serdo automaticamente
incorporados ao capital da empresa.

Quanto ao valor das agbes, nossa empresa possui, em poder do publico, 500.000
acoes, sendo que, em dezembro, o preco das agdes era de R$19,52 cada.

Nos dois primeiros meses (janeiro e fevereiro/2014) todas as informacfes serdo
gratuitamente fornecidas. A partir de margo, serdo pagas.
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Nossa empresa chama-se TechFive, representada pela seguinte logomarca:

TECHFIVE

A logomarca representa a tecnologia de ponta que apresentamos no mercado e 0S

cinco sécios fundadores.

Os sdcios fundadores séo: Barbara Queiroz, que ocupava o cargo de Diretora de RH,
Eduardo Sab — Diretor de Marketing e Vendas, Juliana Garcia — Diretora de Operagéo, Laiz

Sales — Diretora Financeira e Luis Liu —

Diretor de Projetos. Devido a oportunidade de

mercado, Béarbara Queiroz deixou a sociedade da TechFive, sendo que Juliana Garcia passou
a ocupar o cargo de Diretora de RH e Luis Liu assumiu a Diretoria de Operacéo.

O core business da empresa estd focado na geracdo de lucro liquido e faturamento,
privilegiando os investimentos na producao e desenvolvimento tecnol6gico de tablets.
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2. CAPITULO 2 - DESENVOLVIMENTO E AVALIACAO DOS RESULTADOS

2.1. Objetivos da Empresa

2.1.1. Primeiro Quadrimestre

No primeiro quadrimestre optamos pelos seguintes pesos para os objetivos abaixo:

Objetivos Peso
Preco da Acdo 1
Retorno sobre o Patrimdnio Liquido 3
Receita de Vendas 3
Lucro Total 3

A principio focamos o crescimento da TechFive nos 3 objetivos: Retorno sobre o
Patriménio Liquido, Receita de Vendas e Lucro Total, distribuindo os pesos por igual para
esses trés.

Primeiramente, priorizamos a Receita de Vendas, pois 0 objetivo era procurar atender
a demanda total pelos nossos produtos no mercado com o melhor prego que o cliente gostaria
de pagar, para, desta maneira, maximizar as nossas vendas e ter um dos melhores Market
Share para todos 0s nossos 3 produtos.

O segundo objetivo foi atingir o melhor lucro total, procurando aumentar nossas
vendas e reduzir nossos custos fixos.

Em terceiro lugar, com o aumento do Lucro, focamos no Retorno Sobre o Patriménio
Liquido, j& que este tem uma relacdo entre o patriménio liquido do més anterior e o lucro
liquido obtido no més vigente.

Por altimo, demos 0 menor peso para 0 Preco da Acdo, pois a pontuacdo delas séo
relativas e a instabilidade das vendas afeta fortemente as acGes da empresa, podendo ter
melhor ou pior pontuagdo, além de levar em conta a classificacdo dos nossos concorrentes.

Além desses objetivos, procuramos controlar 0s nossos custos fixos, através do
controle da remuneracdo e beneficios dos funcionarios, e da contracdo de mao de obra nos
meses com maior producdo e o inverso. Focamos sempre evitar custos com mao de obra
ociosa, preferindo manter produto em estoque ao invés de méo de obra parada. A reducdo do
pagamento de dividendos aos sécios também faz parte dos controles de custos da empresa, o
que diminui a atratividade das acdes da companbhia.

Compreendemos que para ser competitivo, é necessario conhecer o mercado e a
concorréncia. Desta maneira, selecionamos algumas pesquisas de mercado, ndo optando por
todas, justamente para evitar custos em excesso.

Os investimentos em marketing também foram levados em conta no controle de
custos, direcionando-os em relacdo & necessidade de cada produto. Assim, procuramos focar
0s custos em propaganda para o celular e em tecnologia para os smartphones e tablets, ja que
esses fatores sdo levados mais em conta no momento da compra pelos clientes. Ou seja,
concentrar os investimentos em marketing de forma focada nos produtos foi uma das
estratégias utilizadas pela empresa na reducdo de custos.
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2.1.2. Segundo Quadrimestre

Apols uma revisdo dos nossos objetivos no 12 quadrimestre, no 22 optamos pelos
seguintes pesos para o0s objetivos abaixo:

Objetivos Peso
Preco da Acao 2
Retorno sobre o Patrimdnio Liquido 2
Receita de Vendas 3
Lucro Total 3

Buscamos nesse segundo quadrimestre um equilibro maior nos nossos objetivos, pois
0 cenario do mercado poderia se alterar, jA que 0 macro ambiente estava passando por
diversas mudancas, com a previsdo da escassez de agua e energia que vinha sendo anunciada
no 12 quadrimestre, além do aumento do custo das matérias-primas, devido a instabilidade na
politica internacional, principalmente em relacdo a Russia e Ucrania.

Apos essas andlises do macro ambiente e do micro ambiente, aumentamos o peso do
“Preco da Acdo”, pois ainda que haja uma instabilidade no mercado, a tendéncia das nossas
acOes durante os meses era de aumento. Para aumentar o peso da acdo, foi necessario reduzir
o peso do “Retorno sobre o Patrimonio Liquido”. Optamos pela reducdo deste, pois vimos
que, no 12 quadrimestre, nao foi o objetivo que nos trouxe melhor pontuagdo. Além disso,
como havia uma tendéncia do aumento das matérias-primas e a possivel escassez de energia,
0 nosso lucro liquido seria prejudicado, uma vez que influencia o retorno sobre o patriménio
liquido.

Em relacdo aos outros objetivos, mantivemos os mesmos pesos, focando e seguindo o
objetivo de melhorar cada vez mais as nossas vendas e o lucro. Além de continuarmos com 0s
mesmos objetivos em relacdo ao controle de custos.

2.2. Estratégia da Empresa

2.2.1. Primeiro Quadrimestre

Dentre as estratégias adotadas pela empresa para atingir os objetivos definidos,
primeiramente, foi aplicado o calculo da estimativa de demanda e crescimento do mercado de
celular, smartphone e tablet, baseado nos meses dos anos anteriores. O objetivo de tal medida
foi evitar os altos custos com armazenagem ou perda de vendas e, consequentemente,
faturamento, alem de custos desnecessarios, como méo de obra ociosa. Assim, poderiamos
maximizar o lucro da empresa e melhorar a pontuacéo do Retorno sobre o Patriménio Liquido
e do Lucro Total.

Outra forma de maximizacdo das vendas foi a definicdo dos precos dos nossos
produtos baseada nos valores dos nossos correntes, evitando ser a mais cara ou a mais barata,
além do investimento sempre um pouco acima da média com a propaganda, inovagao e
design. O equilibrio desses fatores contribui para o sucesso dos produtos no mercado.

Outrossim, uma das estratégias mais significativas da TechFive foi o término do
investimento no segmento de celulares, pois, com o crescimento do mercado de smartphones
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e tablets, as unidades fabris ndo conseguiram atingir a meta de producéo, o que levaria a falta
de produtos nas prateleiras. O investimento em novas unidades fabris ¢ muito alto,
inviabilizando financeiramente, a nosso ver, o projeto de expansao de unidades fabris. Assim,
o foco do investimento foi direcionado sobre os produtos que trazem maior margem de lucro,
0 que exigiu o aluguel de maquinas. O celular, apesar do grande volume de vendas, possuli
baixa margem de lucro, o que ndo é o foco da empresa.

Além disso, durante a andlise da estatistica de demanda, notamos que a mesma é
flutuante, sendo alta em alguns meses, como em julho e agosto. Deste modo, procuramos
produzir um estoque nos periodos de baixa demanda, com o intuito de atender uma demanda
maior nesses meses, pois, conforme as analises feitas pela equipe financeira e de projetos,
verificamos que o custo de estoque continua sendo mais vantajoso do que o investimento em
novas unidades fabris, apesar do investimento em novas unidades ndo serem despesas para a
empresa.

2.2.2. Segundo Quadrimestre

Umas das maiores mudancas da estratégia da TechFive em relacdo ao primeiro
quadrimestre foi a retomada da producéo e venda de celulares no més de junho, diante do
aumento do preco dos insumos do tablet, 0 que gerou, consequentemente, 0 aumento de custo
de sua producdo. Assim, a lucratividade do tablet, que era a maior dentre os trés até entao,
diminuiu, tornando-se semelhante ao do celular. Outro fator determinante para o retorno do
investimento em celular foi a m&o de obra ociosa gerada pela diminuigdo da producdo, em
razdo do estoque alto de smartphones e tablets no més de maio. Assim, com o intuito de
ocupar a médo de obra e as unidades fabris paradas, estes foram direcionados para a producao
do celular. No entanto, o foco de investimentos continuou com os smartphones e tablets.

Outrossim, as nossas estimativas de vendas e estoque nos primeiros meses do segundo
quadrimestre foram diferentes do real. Tendo em vista a auséncia de investimentos em novas
unidades fabris, a empresa planejou produzir estoque para atender os meses de alta demanda.
No entanto, no més de maio, tal medida gerou uma quantidade de estoque maior do que a
esperada, tendo em vista a demanda mais baixa do que a estimada e, nos meses seguintes, ndo
foi possivel produzir estoque, ja que as vendas foram acima da previsdo da demanda. Com
isso, a TechFive ndo tinha estogque de produtos suficiente para atender o mercado nos ultimos
meses, que sdo os de maior demanda. Desta forma, diante do problema de capacidade de
producdo, foi necessario aumentar os precos dos produtos para melhorar a receita e diminuir a
demanda por eles, a fim de reduzir as vendas perdidas. Esta foi uma estratégia seguida nos
trés ultimos meses do segundo quadrimestre, em que aumentamos aos poucos 0s precos dos
nossos produtos, para ndo gerar um impacto negativo aos nossos clientes, tentando, de alguma
formar, controlar as vendas perdidas e a0 mesmo tempo aumentar a nossa receita com o
aumento dos pregos.

2.3. Controles Implantados

Os controles da TechFive baseiam-se em trés pontos principais: analise da demanda de
vendas do mercado, dimensionamento de custos e estimativa de faturamento e lucro.

Toda decisdo tomada pela empresa € realizada, primeiramente, a partir da anélise das
vendas ocorridas nos quatro anos anteriores. Para pautar essa decisdo, criou-se uma planilha
de controle apontando mensalmente a venda de cada produto. A partir desses dados, tragamos
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a média de vendas no més em questdo para pautar a decisdo de quantas pecas de determinado
produto serdo produzidas.

Essa ferramenta simples é de extrema importancia para entender a demanda de vendas
do mercado e ent&o definir a producéo do més.

Mensalmente calcula-se a porcentagem de acréscimo ou decréscimo da demanda
referente ao més anterior, aplicando tal porcentagem sobre a demanda do més antecedente,
que é apresentado a partir das vendas realizadas e perdidas. A tabela do controle e estimativa
da demanda encontra-se anexa a este trabalho.

Concomitante, faz-se a analise da sazonalidade de vendas durante os quatro anos de
dados. Séo levados em conta meses com datas comemorativas e meses de baixa de vendas
para definicdo da demanda e pecas a serem produzidas. Conforme os meses do ano atual
seguem, também ¢é verificado se a demanda estimada foi a real alcangada, qual a margem de
erro e por quais motivos isso ocorreu. Todos esses dados baseiam a tomada de deciséo para o
proximo més.

Vale ressaltar que as decisdes tomadas pela empresa baseiam-se na analise da
demanda, mas ndo se limita a esta. De acordo com a estratégia adotada no més, este nimero €
alterado, como por exemplo, nos meses em que decidimos fazer estoque de produtos ou
produzir menos para evitar custos extras com locacdo de maquinas e contratacdo de
funcionarios.

Realizada a analise da demanda de vendas, a qual é o ponto de partida para tomada de
decisdo da empresa, inicia-se o dimensionamento de todos os custos envolvidos na producéo
dos produtos. Assim, sdo feitos os seguintes controles: custo de producéo, utilizacdo de
unidade fabril, aluguel de maquinas, custo com méo de obra e horas extras, custo com méo de
obra ociosa. Tais controles ndo apresentam somente os custos envolvidos na produgéo, mas
também determinam as unidades fabris e mdo de obra necessarias para producao dos produtos
determinados pela demanda.

Para dimensionar antecipadamente o faturamento, o lucro, 0s custos de produtos
vendidos e os custos com estoque de mercadoria, a direcdo financeira adotou a politica de
estimar que a cada més serdo vendidos 85% dos produtos disponiveis na empresa. Sendo
assim, o Fluxo de Caixa / DRE devera apresentar lucros mesmo que o faturamento seja 15%
abaixo da possibilidade total de vendas. Esta foi uma estratégia encontrada para que as
decisbes sejam tomadas com o maximo de cautela possivel.

A tomada de decisdo também se baseia na andlise da concorréncia, analisando
fielmente os precos adotados pelos concorrentes, a fim de equiparar os pre¢os dos produtos
com 0s objetivos propostos. Ndo somente 0s pre¢os, mas 0s investimentos em tecnologia,
promocdo e design também sdo observados, pois a estratégia foi sempre manter tais
investimentos acima da média para ganhar mercado e aumentar o faturamento e lucratividade.

2.4. Préticas Adotadas

As préticas adotadas pela empresa sempre tentaram seguir a linha de geracéo de lucro.
A empresa preza pelo faturamento e ganho de mercado, porém sua principal diretriz é a
geracdo de lucro. Mensalmente foram tomadas certas agdes para que esta diretriz fosse
alcancada, as quais serdo brevemente listadas mensalmente.

Més 1 — Janeiro:
O primeiro més foi de extrema dificuldade para implantar acdes de sucesso, devido
aos poucos recursos de gestdo existentes. A primeira analise realizada foi de demanda,
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conforme as vendas de janeiro dos quatro anos anteriores. Além da demanda apontada neste
estudo, a empresa decidiu produzir 20% a mais, a fim de que ndo houvesse tanta perda de
unidade fabril sem producdo. Mesmo com esta decisdo, foram utilizadas 815 das 900
unidades fabris disponiveis, gerando um alto custo de médo de obra ociosa, 0 qual a empresa
ndo previu por falta de experiéncia.

Com o objetivo de analisar 0 andamento do mercado, o0 Unico preco alterado foi o de
celulares, abaixo R$2,00 por unidade para obter maior venda neste produto, que é fortemente
influenciado por preco e ndo por investimentos tecnoldgicos. Além do que, reduzimos o
investimento em propaganda e a reducédo de prego para que ndo houvesse perda de vendas.

Acreditamos que, devido a maior margem de lucro em smartphones e tablets, estes
mereciam maiores investimentos em propaganda e inovacéo tecnoldgica.

As vendas dos trés produtos respondem de diferentes maneiras aos investimentos
realizados. Certamente, o investimento em tecnologia e design ndo surtird tanto efeito nas
vendas de celulares, pois estes sdo aparelhos simples que tem por ponto principal o preco
baixo. Os aparelhos celulares tém suas vendas totalmente relacionadas ao preco (verificado
também no market share de cada empresa conforme precos ofertados), e o investimento em
propaganda também surte efeito nas suas vendas, para que sejam divulgadas promocgoes e
condigdes financeiras que atraiam compradores.

Smartphones e tablets sdo aparelhos que carecem de investimentos tecnoldgicos e
design, os diferenciais dos aparelhos no mercado se dao por estes investimentos. Tecnologia
de ponta e design diferenciados, atrativos e modernos sao chamarizes para atrair as vendas.
Os tablets sdo mais fortemente influenciados por estes investimentos do que os smartphones,
uma vez que sdo produtos mais caros, e 0 publico procura inovacdes e tecnologias. Os
smartphones sofrem grande influéncia nas suas vendas com esses investimentos, porém suas
vendas também sofrem influéncias pelo preco dos produtos, uma vez que ha muito mais
variedade de smarthphones no mercado do que de tablets. Os smartphones sdo aparelhos que
foram langados no mercado antes dos tablets, o que justifica a maior variedade deste produto
com boas qualidades, assim as vendas também sofrem influéncia de preco, ja os tablets sdo
produtos mais recentes, nos quais a tecnologia e o design sao fortes diferenciais de vendas.

Més 2 — Fevereiro:

A analise da demanda demonstrou que o més fevereiro € um més de queda de vendas.
Neste més também houve grande geracao de estoque de smartphones. Sendo assim, a empresa
decidiu produzir uma quantidade menor do que a do més de janeiro, utilizando somente 713
unidades fabris e reduzindo o quadro de méo de obra para 270 pessoas.

Com o intuito de ganhar mercado, foi feito novamente um forte investimento em
propaganda e tecnologia de smartphones e tablets, além da reducdo de preco de todos os
produtos para prevenir o custo com estoque de produtos.

Més 3 — Marco:

O més de marco foi marcado pela baixa producdo da empresa devido a falta de
Unidade Fabril instalada, estimando a loca¢do em 107 UFs.

Devido a um equivoco no entendimento das acdes que seriam tomadas pelo sindicato,
a empresa manteve o aumento de 5% no salario dos funcionarios dado no més anterior, o que
acarretou em greve de funcionarios e grande perda de producao.

Para este més, continuamos optando pelo investimento um pouco acima da média na
tecnologia e propaganda de smartphones e tablets. Devido a estes investimentos e visando o
aumento do lucro, aumentamos os prec¢os do smartphone e do tablet.

Més 4 — Abril:
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O més de abril foi pautado por um estudo aprofundado nas acdes que poderiam
reverter em lucro para a empresa. A primeira decisao foi abolir a producdo de celulares da
linha de producéo, pois este produto possui baixa margem de lucro.

Com esta acdo, liberamos unidades fabris e m&o de obra para a producdo de
smartphones e tablets, produtos com margem de lucro maior.

Para alcancar lucro, investimos em propaganda, inovagdo tecnoldgica e design e
aumentamos 0 preco dos produtos procurando ficar entre o terceiro e o quarto produto mais
caro do mercado, a fim de néo perdermos parcela de mercado.

Para ndo correr riscos com greve de trabalhadores, acatamos a decisdo do sindicato de
aumentar o salério dos trabalhadores para R$855,00 e bonifica-los com mais R$30,00.

Por estimar que nosso produto seria bem aceito no mercado, dado os investimentos e o
preco competitivo, decidimos produzir além da demanda, sendo 20% a mais de smartphone e
25% a mais de tablets.

Em resumo, as ac¢Oes adotadas foram pautadas pela anélise da demanda, geracdo de
lucro (tal como a excluséo do celular da linha de vendas) e controle de custos. Nesta linha,
optou-se pelo ndo investimento em novas unidades fabris, pois apesar de se tratar de
investimento, estes valores saem do caixa. Optamos por locar maquinas e focar nos produtos
com maior margem de lucro.

Més 5 — Maio:

Apesar da producdo acima da demanda no més anterior, ela foi extremamente precisa,
ou seja, ndo houve nem estoque, nem vendas perdidas. Com base nessa situacéo, a empresa
optou por manter a producdo somente de smartphones e tablets, produzindo acima da
demanda de mercado apontada pelos estudos realizados. Foram produzidos 22% a mais da
demanda de smartphones e 26% a mais da demanda de tablets, pois este € o produto com a
margem de lucro mais alta. Para cumprir com essa producédo, foram locadas 178 unidades
fabris e pagas 11.185 horas extras para funcionarios.

A fim de que os produtos produzidos fossem vendidos, 0s investimentos em
tecnologia, propaganda e design foram realizados acima da média de mercado.

No més anterior, nosso preco de smartphone foi o 6° preco do mercado (do mais caro
para 0 mais barato entre 8 concorrentes), portanto, optou-se por aumenta-lo, de R$1.092,00
para R$1.098,00, porém, como o preco do tablet tinha sido o 4° do mercado, optou-se por
manté-lo. Tanto as escolhas da baixa alteracdo de preco do smartphone quanto a manutengéo
do preco do tablet foram feitas, pois decidiu-se por fabricar acima da demanda do mercado, e
0 aumento consideravel do preco poderia gerar mais estoque do que o esperado.

Més 6 — Junho:

O resultado do més anterior foi substancialmente fora do esperado pela empresa,
resultando no estoque de 300 smartphones e 174 tablets. Assim, ap6s o estudo da demanda do
més de junho, que apresentou ligeira queda de smartphones e ligeiro crescimento de tablets, a
producéo descontou os aparelhos que haviam ficado no estoque.

Mesmo com o fracasso de vendas no més anterior, o qual ndo justificou a producéo
além da demanda, optou-se por produzir além da demanda do més de junho por dois motivos,
0 primeiro para que ndo haja custos adicionais com méo de obra ociosa e 0 segundo para
producéo de estoque, uma vez que 0 proximo més (julho) é um més de alta de vendas.

A fabricacdo de estoque para o proximo més era necessaria, pois estava sendo
anunciado um futuro racionamento de energia, que implicaria na reducdo de unidades fabris
disponiveis para producgéo, tanto proprias quanto locadas.

Dado o resultado ruim do més anterior e a necessidade de se evitar custos com méo de
obra ociosa, optou-se pelo retorno de producdo de celulares.
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Para esta decisdo utilizou-se o critério de produzir 20% a mais da demanda de
smartphones e 10% a mais da demanda de tablets, este Gltimo menor, pois o custo de
producédo sofreu um aumento, passando de R$475,00 para R$900,00 por unidade produzida.
As unidades fabris restantes foram utilizadas para producdo de celulares.

Aumentamos o preco do smartphone, pois este estava abaixo da média do mercado e o
intuito foi aumentar a lucratividade, e aumentamos o preco do tablet, pois os custos
aumentaram e esperava-se que todo o mercado também faria este aumento.

Os investimentos com propaganda, design e tecnologia foram mais uma vez acima da
média do més anterior.

Més 7 — Julho:

O més de julho é um més de crescimento de vendas de todos os produtos, portanto a
decisdo de producdo partiu dessa premissa e analise de quanto se dava esse aumento. Como
era esperado, apesar de ter sido além do previsto, 0 més anterior gerou estoque de produtos,
que foram descontados da conta de producdo a ser realizada.

Tentando obter um equilibrio da produgdo necessaria para atendimento da demanda e
fabricacdo de estoque, pois agosto é outro més de crescimento, optou-se por produzir 6,5% a
mais de celulares, 6% a mais de smartphones e apenas 2% a mais de tablets, dado o custo alto
de matéria prima.

Neste més entrou em prética o racionamento de energia, assim as empresas s6 podiam
utilizar 85% das suas capacidades fabris e locacbes. Como haviamos obtido estoque
consideravel, optamos por utilizar todas as unidades fabris proprias e ndo locar, para nao ter
custos com locacdo e evitar mais um més com custos altos de estocagem.

Todos os investimentos (propaganda, design e tecnologia) foram acima da média do
més anterior, principalmente em tecnologia e design.

Para acompanhar a demanda de precos do mercado, justificar os investimentos
realizados e visando o aumento de vendas do més, os precos sofreram aumento, smartphones
para R$1.339,39 e tablets para R$1.799,99. O preco do celular foi adequado a realidade do
mercado, pois neste més tivemos acesso aos precos praticados, uma vez que o preco do més
anterior foi estabelecido sem conhecimento de 2 meses anteriores.

Més 8 — Agosto:

Apesar de um dos intuitos do més anterior ter sido acumular um pouco de estoque,
isso s6 ocorreu com tablets, sendo que celular e smartphone tiveram vendas perdidas. Assim,
tivemos um grande problema nesse més, pois ndo tinhamos capacidade propria ou locada para
atendimento da demanda do mercado.

Assim, partimos inicialmente da decisdo dos precos e lucro por produto para entéo
decidir a producdo de cada produto. Com esse resultado a producdo concentrou-se em
smartphones e tablets.

A fim de evitar vendas perdidas, pois produzimos abaixo da demanda de mercado,
aumentamos o preco do celular para R$389,99, smartphone para R$ 1.359,99 e mantivemos o
preco do tablet.

2.5. Resultados Financeiros

Més 1 — Janeiro:
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Dada a falta de experiéncia e dificuldade de gestdo inicial, o primeiro més fechou com
lucro liquido do exercicio negativo em R$ 887,11. Este resultado deu-se pelo baixo
faturamento do més, devido ao grande estoque de produtos e a 62 colocacao do ranking.

A perda de vendas, ndo somente representa um baixo faturamento, mas gera custos
com o estoque (R$65,00 por unidade). A falta de utilizacio de toda a mao de obra, sem que
houvesse reducdo da mesma, também acarretou em custos com mao de obra ociosa. A tudo
isso se soma o fato dos precos originais terem sido mantidos, exceto pela pequena reducdo do
celular, gerando assim baixa margem de lucro.

Més 2 — Fevereiro:

Em fevereiro a producdo foi bem préxima da demanda do mercado, sendo que a
empresa teve estoque somente de tablets. Essa situacdo reduziu bruscamente os custos com
estoque e méo de obra ociosa, sendo que esta ultima praticamente inexistente. O faturamento
foi bem préximo do estimado pela empresa e o lucro liquido foi positivo em R$ 10.884,51.
Todas essas acdes corretas fizeram a empresa se estabelecer em primeiro lugar nesse més.

Més 3 — Marco:

Margo foi um més de queda para a empresa, devido a greve dos funcionarios. A falta
de atendimento a solicitacdo do sindicato gerou consequéncias ruins financeiramente para a
TechFive neste més, e reducdo de colocagéo para o 5° lugar.

A greve acarretou em baixa producdo, baixo faturamento, altissimo custo com méo de
obra ociosa e custos com horas extras para tentar compensar alguns dias perdidos. Toda essa
situacdo acarretou num prejuizo de R$ 24.641,85 neste més

Més 4 — Abril:

Em compensacdo ao més anterior, abril foi um més de acerto nas decisfes, melhoria
do fluxo de caixa e retomada ao primeiro lugar do ranking.

Todos os produtos produzidos foram vendidos, e ndo houve nenhuma venda perdida.
Isto fez com que a empresa tivesse um faturamento excelente dentro do esperado.

Como o celular foi eliminado da producdo, os produtos vendidos possuem maior
margem de lucro, o que juntamente com custos bem dimensionados gerou um lucro liquido
do exercicio na ordem de R$ 108.884.63.

Devido a necessidade de contratacdo de unidades fabris para atendimento da demanda,
houve custos com locacdo de maquinas e pagamento de horas extras para os funcionarios.

Més 5 — Maio:

Maio foi um més de resultados ruins para a empresa, caindo para ultimo lugar no jogo.
Apesar de no més anterior termos conseguido vender todos os produtos de fabricacdo extra
demanda, este més foi marcado por um grande volume de estoque, baixo faturamento e
lucratividade e alto custo de estocagem. Assim, o lucro liquido do exercicio foi negativo (-
R$20.494,99) contribuindo para a queda sensivel do resultado da empresa.

Outro ponto importante é que a falta de venda de celulares, neste més prejudicou o
faturamento da empresa, fazendo com que essa atitude fosse revista no proximo més.

Més 6 — Junho:

Més de certa recuperacdo no resultado da empresa, passando para o 4° lugar do
ranking. Apesar do grande volume de estoque de produtos neste més, o faturamento e
lucratividade tiveram bons resultados, isso por conta do aumento do preco de smartphones e
tablets, venda média de produtos e retorno de venda de celulares.
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Por ndo haver necessidade, este foi um més em que ndo houve custo com hora extra e
locacdo de méaquinas, o que ajudou na reducdo dos custos. Sendo assim, o lucro liquido do
exercicio foi consideravelmente positivo: R$114.280,52.

Més 7 — Julho:

Este foi um més pautado pela estabilizacdo do resultado do més anterior, mantendo-se
em 42 posicao. O custo com estoque foi baixo, pois somente um produto teve estoque (tablet),
entretanto houve muitas vendas perdidas que ndo foram esperadas. A fabricacdo nédo foi
realizada no maximo possivel, pois ndo foram locadas unidades fabris, o que acarretou nas
vendas perdidas. Assim, o faturamento poderia ter sido maior do que o realizado, o que
justifica a posicdo da empresa nesse exercicio.

Apesar da falta de faturamento, o lucro do exercicio foi positivo (R$194.032,03)
devido ao aumento do preco e custos menores do que o faturamento.

Més 8 — Agosto:

Infelizmente o dltimo més do jogo foi um més complicado para a empresa, dada a
capacidade fabril reduzida e pouco estoque para cobrir a demanda do mercado. Assim,
permanecemos no 8° lugar do més.

Apesar dos esforgcos para aumentar os precos dos produtos, devido a baixa quantidade
de produtos & venda no mercado, o aumento ndo foi suficiente para acompanhar o aumento
dos precos dos demais concorrentes e a estratégia ndo foi realizada com sucesso.

Houve muita venda perdida de todos os produtos, em especial dos celulares, os quais
optamos por reduzir a producdo, devido sua margem de lucro, o faturamento foi bem abaixo
do que poderia ter sido realizado.

O lucro liquido do més foi positivo (R$173.040,03), entretanto o faturamento foi bem
aquém do que poderia ter sido realizado, caso tivéssemos definido os precos mais adequados
para a situacao.

Os investimentos nos produtos (tecnologia, propaganda e design) foram acima da
média do més anterior, 0 que também justificariam um aumento de preco superior do que o
realizado.

2.6. Problemas encontrados

A capacidade fabril é um dos obstaculos a serem superados pela empresa, ja que a
capacidade inicial, de 900 maquinas, ndo atende a producdo necessaria para suprir 0s meses
de alta demanda, como 0s de marco, junho, julho e agosto. A aquisicdo de novas maquinas
possui um custo muito elevado, o que prejudicaria o caixa da empresa. Assim, a solucéo
encontrada foi alocar maquinas e produzir estoque para atender 0s consumidores nos meses
de aumento da demanda, conforme relatado anteriormente.

Outra grande dificuldade encontrada foi a greve realizada pelos trabalhadores no més
de margo. Apesar da divulgacdo, em fevereiro, das reivindicagdes da classe e da ameaca de
paralisacdo, a empresa decidiu aguardar o posicionamento judicial sobre o movimento
grevista. No entanto, os trabalhadores decidiram realizar a paralisacdo e, com isso, a empresa
perdeu produtividade, além de um grande volume de vendas de todos os seus produtos, da
participacdo de mercado e, também, teve um alto custo de méo de obra ociosa, no valor de R$
62.370,00 e em pagamento de horas extras, equivalente a R$ 26.085,00, o que prejudicou em
demasia o fluxo de caixa e o lucro liquido do exercicio, que ficou negativo.
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Ja no segundo quadrimestre, acontecimentos externos afetaram significativamente o
planejamento da empresa. A crise internacional complicou a producdo de tablets, que era o
foco de atuacdo da TechFive, levando a um aumento do custo de insumo de R$ 475,00 para
R$ 900,00 no més de junho, 0 que se manteve até o més de agosto. Inicialmente, tal fato
gerou inseguranca na definicdo do preco do produto, ja que ndo era possivel prever a decisao
da concorréncia em relagéo ao preco, bem como o comportamento dos consumidores no que
tange a alta inevitavel do preco do produto. Com os resultados do més de junho, houve maior
facilidade em relacdo a definicdo do preco do tablet nos meses seguintes, ja que a empresa
possuia as informagdes referentes as decisfes dos concorrentes em relagédo a esse produto.

No més de julho, o Governo anunciou o0 racionamento de energia, determinando que
as industrias racionassem 15% de seu consumo para que nao faltasse luz nos lares brasileiros.
Assim, as empresas ndo puderam utilizar mais do que 85% de sua capacidade fabril. O
aluguel de 20% de maquinas de terceiros ndo foi proibido, no entanto, teve que se limitar aos
85% permitidos. O mesmo se repetiu no més de agosto. Tal limitacdo afetou o planejamento
da producéo em demasia, ja que, tanto o més de julho quanto o de agosto foram meses de alta
demanda e a falta de capacidade fabril disponivel para atender essa necessidade e a auséncia
de estoque prejudicaram os resultados da empresa, uma vez que a TechFive permaneceu com
a mesma quantidade de unidades fabris desde o inicio da competi¢cdo, optando por nao
investir no aumento de sua capacidade. A previsdo da empresa era produzir estoque nos
meses antecedentes a julho e agosto com o intuito de atender a demanda desses meses. No
entanto, o estoque no més de junho foi menor do que o planejado, o que, somado a limitacdo
da capacidade fabril nos meses de racionamento de energia, prejudicou os resultados da
empresa, especialmente no més de agosto, o de maior demanda.

Por fim, a estimativa da demanda também representa um grande desafio para a
empresa. O fato de possuirmos a estatistica dos ultimos 4 anos, més a més, dos trés produtos
(celular, smartphone e tablet) representa um grande indicador para o planejamento da
producdo, pois, através dela, projetamos a producdo do més em questdo e também a producédo
de estoque para atender os meses de alta demanda. Por meio desta estatistica, podemos avaliar
e estimar a possivel demanda do ano atual. No entanto, esta estimativa nem sempre se
confirma, podendo gerar estoque indesejado ou falta de produtos nas prateleiras, o que leva,
consequentemente, a perda de participacdo de mercado.

2.7. Analise da concorréncia

Més 1 — Janeiro

No més de janeiro, a TechFive conquistou a quarta maior parcela de mercado na venda
de smartphones, entre as oito companhias analisadas. No entanto, obteve baixa participacéo
de mercado nas vendas de celulares e tablets, conquistando a sétima e oitava posicéo,
respectivamente.

No caso do celular, observa-se que o prego do produto foi o fator determinante para o
mau desempenho nas vendas. Assim, a TechFive ofereceu ao mercado celulares com o
segundo maior prego (R$ 338,00), perdendo, assim, parcela significativa de mercado, embora
tenha vendido 1.443 aparelhos. Também investiu 0 minimo em promogédo, propaganda e
inovacdo tecnoldgica. A estratégia de baixo investimento em inovacgéo, por ser o celular um
aparelho que naturalmente ja esta ultrapassado, ndo influenciou tanto no desempenho de
vendas quanto a decisdo de investir pouco em promocdo e propaganda, ja que esta é a
estratégia que causa maior impacto nas vendas desse tipo de produto, que possui
caracteristicas semelhantes aquelas oferecidas por todos 0s concorrentes.
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Em relacdo aos smartphones, o preco também teve significativa participacdo no
desempenho de vendas. No entanto, como a empresa ofereceu ao mercado um prego
competitivo, sendo o sexto mais baixo, conseguiu conquistar a quarta maior parcela de
mercado. O investimento em promocéo, propaganda e inovagédo tecnoldgica esteve dentro da
média do mercado, garantindo, assim, o satisfatorio resultado.

J& no caso dos tablets, embora a TechFive tenha fornecido ao mercado aparelhos com
0 sétimo menor preco, a parcela de mercado conquistada foi a menor entre todas as
companhias. O fator de maior influéncia foi a insuficiente quantia de aparelhos no estoque,
havendo, assim, 42 vendas perdidas. Além disso, nota-se que o preco ndo foi o fator
preponderante no bom desempenho de vendas, ja que a empresa E4 —Paulista-36 ofereceu
tablets pelo preco mais alto, no entanto, conquistou a segunda maior parcela de mercado.
Assim como as empresas E2-Berrini-18 e E3-Berrini-18, que lancaram seus produtos com o
segundo maior preco, no entanto, obtiveram a quarta e terceira maior participacdo de
mercado, respectivamente. Nestes termos, conclui-se que o investimento em promocao,
propaganda e principalmente inovacdo tecnologica foram o grande diferencial da estratégia.
No caso da TechFive, embora tivesse um preco extremamente competitivo, além da falta de
produtos em estoque, 0 baixo investimento nesses itens fizeram diferenca no desempenho
perante 0s concorrentes.

Més 2 — Fevereiro

No més de fevereiro, a parcela de mercado conguistada nas vendas de celulares obteve
uma melhora, passando de sétima para a quinta melhor participacdo, tendo em vista o
oferecimento de um preco um pouco mais competitivo, que continuou sendo o fator
preponderante no bom desempenho de vendas. No entanto, se tivesse investido um pouco
mais em promocdo e propaganda (continuou com o investimento minimo), poderia ter
alcangado melhores resultados.

Por sua vez, houve uma perda de participacdo no caso dos smartphones,
provavelmente em razdo do investimento insuficiente em promocéo e propaganda, que ficou
um pouco aquém da média do mercado.

Ja no caso do tablet, a melhora do resultado foi significativa, j& que a empresa
conquistou a terceira maior parcela de mercado, em contrapartida a ultima colocacdo no més
anterior. Continuou com o pre¢o competitivo (o sexto menor), no entanto, ndo houve falta de
produtos no estoque, havendo, inclusive, sobra, conforme previamente planejado pela
empresa, € 0 investimento em promocdo, propaganda e inovagdo tecnoldgica foi acima da
média dos concorrentes, 0 que garantiu o melhor desempenho.

Més 3 — Mar¢o

O més de marco foi atipico para a companhia, tendo em vista a greve deflagrada pelos
trabalhadores, que prejudicou em demasia 0 volume de producdo e, consequentemente, 0
desempenho nas vendas, bem como gerou altos custos a empresa, com mao de obra ociosa e
pagamento de horas extras.

No entanto, em relacdo a concorréncia, a TechFive procurou investir em promocao,
propaganda e inovacdo tecnoldgica de acordo com o mercado, estando um pouco acima da
média dos concorrentes, e procurou oferecer precos competitivos aos seus produtos, a fim de
aumentar as vendas, ficando com o sexto mais baixo no que tange ao smartphone e ao tablet.

Més 4 — Abril

No més de abril, a estratégia da empresa em relacdo a concorréncia continuou a
mesma, ou seja, efetuou investimentos em promoc¢édo, propaganda e inovacao tecnoldgica
acima das empresas concorrentes e ofereceu precos competitivos aos consumidores. Além
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disso, deixou de investir na producdo e venda de celulares, dirigindo seu foco nos produtos
mais inovadores, como 0s smartphones e tablets. Assim, a companhia vendeu todo o estoque
e ndo houve vendas perdidas.

Més 5 — Maio

No més de maio, a TechFive alcangou resultados muito ruins em comparagdo a
concorréncia, atingindo o oitavo lugar no ranking. A empresa continuou a ndo fabricar
celulares e concentrou sua producdo nos smartphones e tablets. Com as informacoes
adquiridas no més anterior, observou-se que a empresa ofereceu ao mercado smartphones
com o0 sétimo menor pre¢co do mercado e investiu em promocdo, propaganda e inovagdo
tecnoldgica cifras acima da média do mercado. O mesmo ocorreu com os tablets, cujos
investimentos também ficaram acima da média, inclusive em design e o prego fixado foi o
quinto menor do mercado. No entanto, mesmo permanecendo com a mesma estratégia, a
venda dos produtos foi menor do que a esperada, encerrando o més com 300 smartphones e
174 tablets em estogue, 0 que gerou custo extra e menor receita de vendas do que a estimada.
O lucro liquido do exercicio foi de R$ 20.494,99 negativo. Durante a reunido dos executivos,
guestionou-se muito a real causa das baixas vendas. Sabe-se que o estoque fazia parte do
planejamento do més e, portanto, este custo ja era previsto. No entanto, ele foi maior do que o
planejado. Praticamente o dobro. Isso pode ter sido causado por uma queda natural da
demanda naquele més. No entanto, isso afetaria todas as empresas concorrentes. O fato da
TechFive ter ficado na ultima colocacdo do ranking, nos leva a crer que pode ter havido uma
perda na participacdo de mercado. No entanto, ndo foi possivel concluir tal afirmacéo, ja que
ndo possuiamos essa informacdo, que nao foi comprada pela empresa no més anterior.

Més 6 — Junho

No més de junho, tendo em vista o resultado ruim do més anterior, a TechFive decidiu
retornar a producdo de celulares. Em relacdo a concorréncia, permaneceu com a mesma
estratégia, ou seja, procurou oferecer precos competitivos e investir em promocao,
propaganda, inovacdo tecnoldgica e design acima da média do mercado. Em relacdo ao
celular, como ficou afastada do mercado durante os trés meses anteriores, a empresa teve
dificuldade em definir o preco de venda, ja que ndo possuia as informacdes da concorréncia
daqueles meses. Assim, ficou com o sétimo menor pre¢co do mercado. Em relacdo ao
smartphone e tablete, alcancou o0 quarto e 0 sexto menores precos do mercado,
respectivamente. Ndo houve vendas perdidas neste més, no entanto, houve estoque de 491
produtos, o que ja fazia parte do planejamento do més. O lucro do exercicio foi de R$
114.280,52, levando a empresa ao quarto lugar no ranking.

Més 7 — Julho

No més de julho, a TechFive, mais uma vez, procurou manter sua estratégia diante dos
concorrentes. Ofereceu pregos competitivos ao mercado, com 0 sexto mais baixo em
celulares, o quinto mais baixo em smartphones e o quarto mais baixo em tablets. Apesar do
investimento em inovagdo tecnoldgica no caso dos tablets ter sido acima da média, o
investimento em propaganda e promogdo ndo obteve o mesmo desempenho, sendo
exatamente igual a média do investimento dos concorrentes. Talvez essa seja a explicacdo
para os 46 tablets ndo vendidos que permaneceram em estoque. Quanto aos celulares e
smartphones, houve 224 e 38 vendas perdidas, respectivamente. No entanto, a possivel perda
de vendas ja era prevista no planejamento do més, tendo em vista a dificuldade da producéo
de produtos diante do racionamento de energia. A empresa permaneceu no quarto lugar do
ranking.
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Més 8 — Agosto

Os resultados no més de agosto foram, mais uma vez, muito ruins para a TechFive,
que terminou 0 més no oitavo lugar do ranking. A dificuldade na capacidade de producao,
tendo em vista o numero reduzido de unidades fabris frente a alta demanda, foi o fator
principal do baixo desempenho no més. Como a empresa sabia previamente que ndo
conseguiria atender toda a demanda, decidiu focar a producdo em tablets e, principalmente,
smartphones, que sdo os produtos de maior visibilidade e maior margem de lucro. Assim,
reduziu a producédo de celulares. No entanto, tal medida refletiu-se no desempenho da venda
deste produto, ja que houve perda de venda de 1.697 celulares, alcancando, assim, a sexta
parcela de mercado. Quanto ao preco, este foi 0 sexto mais baixo do mercado, 0 que
demonstra que a estratégia em relacdo ao preco ndo foi acertada, uma vez que a baixa
quantidade de aparelhos celulares oferecidos ao mercado neste més permitiria que
elevassemos o0 preco com o intuito de aumentar a margem de lucro e a receita. No entanto, o
preco fixado foi bem abaixo da média da concorréncia.

Ja o desempenho das vendas de smartphones e tablets ndo foi tdo ruim, uma vez que a
TechFive alcangou a terceira e a quarta parcelas de mercado, respectivamente, mas perdeu 85
vendas de smartphones e 86 de tablets. Ademais, a fixacdo de precos foi outro fator que levou
ao ruim resultado do més. Quanto ao smartphone, o preco estabelecido foi 0 quinto menor do
mercado e, no caso do tablet, foi o preco mais baixo oferecido. Tal fato auxilia as vendas dos
produtos, no entanto, prejudica enormemente a receita.

2.8. Exame critico dos quadrimestres

No primeiro més, de janeiro, a empresa cometeu algumas falhas de planejamento.
Houve um excesso de producdo de smartphones, o que gerou custo com estocagem além do
previsto, e insuficiente fabricacdo de tablets, levando a perda de vendas e participacdo no
mercado. Além disso, a dificuldade em definir o preco de alguns produtos prejudicou as
vendas, quando muito alto, ou gerou baixa margem de lucro, quando muito baixo. Podemos
acrescentar a isso 0 baixo investimento em promocao, propaganda e inovacao tecnolégica, em
comparagao aos concorrentes.

Ja nos meses subsequentes do quadrimestre, a empresa investiu no controle de dados
através da utilizacdo de planilhas e indicadores mais eficientes, o que possibilitou uma
enorme melhora nos resultados. O controle do fluxo de caixa, das estimativas de custos,
investimentos e o planejamento da producdo foram totalmente informatizados, o que facilitou
0 alcance dos objetivos da companhia. Outro fator determinante para os bons resultados, foi a
analise minuciosa da estatistica de demanda dos ultimos 4 anos para cada produto. Isso
possibilitou o melhor planejamento da producdo, evitando o desperdicio e possibilitando o
controle dos custos e a producdo de estoque quando desejada.

A decisdo de finalizar a producdo e venda de celulares também foi uma pratica
adotada com o intuito de atender a estratégia de modernizagdo da empresa, com foco em
produtos mais atuais e sofisticados, como 0s smartphones e, principalmente os tablets. Esta
medida também visou a liberacdo da capacidade fabril para a producéo dos outros produtos,
que possuem margem de lucro maior, o que possibilitou atender o foco em lucratividade,
porém diminuiu a receita de vendas.

Por fim, com excecdo dos meses de janeiro e margco, em que a empresa obteve
prejuizo, nos meses de fevereiro e abril a companhia atingiu os resultados esperados,
inclusive, além do estimado, conquistando o primeiro lugar no ranking do mercado nos meses
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de fevereiro e abril. Isso se deveu ao empenho de seus executivos, ao controle e precisao
analise dos dados e tomadas de decisdes acertadas.

Por sua vez, no segundo quadrimestre, houve a mudanca de objetivos das empresas
concorrentes, ocasionando uma alteragdo no cenario do jogo. Além disso, a disputa entre 0s
concorrentes tornou-se mais acirrada, ja que todos adquiriram mais experiéncia e maturidade.
Neste quadrimestre, a opcdo de ndo investir no aumento da capacidade fabril, tomada no
quadrimestre anterior, refletiu-se negativamente no desempenho da empresa, especialmente
no dltimo més. O racionamento de energia elétrica iniciado no més de julho, especialmente,
foi o fator preponderante na dificuldade de planejamento da producéo. E justamente afetou os
meses de maior demanda, os dois Gltimos. O aumento do prego dos insumos do tablet,
ocorrido em junho, também fez com que a TechFive mudasse a sua estratégia, que antes era
dirigida para este produto, que oferecia a maior margem de lucro e receita. Assim, a producéao
de celulares, que foi interrompida em abril, retornou em junho, para compensar a perda de
lucratividade com a venda de tablets e 0 excesso de mé&o de obra e unidades fabris ociosas, em
razdo do excesso de estoque do més anterior. Esse excesso de estoque ocorreu devido a uma
queda da demanda maior do que a estimada para 0 més de maio, o que gerou um alto custo
para empresa, que ja tinha planejado produzir o estoque naquele més, com a intencdo de
atender a alta demanda nos meses subsequentes, no entanto, o estoque acabou sendo maior do
que o previsto. Tal fato demonstra a dificuldade em se estimar a demanda, o que € essencial
para o planejamento da producéo e causa reflexos diretos nos custos com estoque, perda de
vendas e, consequentemente, no resultado da empresa.

Além da baixa capacidade fabril e da dificuldade de estimativa da demanda, outro
fator que dificultou o bom desempenho da empresa em alguns momentos foi a definicdo dos
precos dos produtos. Esta medida é de fundamental importancia para as vendas, assim como
para a receita e a lucratividade, além de estar intimamente relacionada aos investimentos em
propaganda, inovacao tecnoldgica e design. Quando se decide aumentar 0 preco dos produtos
com a intencdo de adquirir maior receita e margem de lucro, é necessario aumentar o
investimento em propaganda e inovagdo tecnoldgica, para incentivar as vendas. Para se
definir um preco acertado, também é necessario fazer uma boa estimativa dos pre¢os dos
concorrentes, que tem que ser levados em conta no momento da decisdo. Quando a empresa
consegue definir um preco adequado, que gere boas vendas e boa receita para empresa, 0
resultado é extremamente positivo.

Podemos concluir que a TechFive alcangou um razoavel desempenho na competicao,
atingindo excelentes resultados em alguns meses e outros muito ruins, ndo mantendo uma
constancia nos resultados. Provavelmente, a decisdéo que mais prejudicou o bom
desenvolvimento da empresa como um todo foi 0 ndo investimento em novas unidades fabris,
0 que ndo trouxe prejuizo no inicio, mas se refletiu negativamente nos meses finais de maior
demanda e que possuem maior peso na somatdria dos pontos que determinam o ranking final.
Fatores externos, tais como o racionamento de energia e 0 aumento de insumos do tablet
também dificultaram o planejamento da producdo, bem como for¢caram a mudanca da
estratégia. Também a greve dos funcionarios ocorrida em margo gerou 0 pessimo resultado
daquele més, ocasionando reducdo da producédo, devido a falta de trabalhadores, o grande
volume de vendas perdidas e o alto custo com mdo de obra ociosa e pagamento de horas
extras. Além disso, a dificuldade de previsdo da demanda também prejudicou a empresa em
alguns meses, ndo tanto em relagdo as vendas perdidas, pois estas j& eram previstas quando
ocorreram, principalmente no Gltimo més, mas sim em relagdo & producdo de estoque. Em
alguns momentos, decidiu-se pela producdo de estoque a fim de atender 0s meses
subsequentes de alta demanda. No entanto, nem sempre o objetivo foi alcangado
satisfatoriamente, j& que houve més em que o estoque foi maior do que o previsto, gerando
alto custo, ou foi menor do que o planejado, diante da demanda maior do que a estimada.
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Deste modo, nota-se que, apesar dos esforcos e dedicacdo de seus executivos no
alcance de bons resultados, a empresa necessita reavaliar a sua estratégia diante dos objetivos
definidos, desenvolver a capacidade de previsdao de demanda e definicdo acertada de preco
dos produtos, e refinar a atuacdo das areas de vendas, marketing, planejamento e producao,
através do investimento em capacitacdo e da apresentacdo de novas propostas de trabalho e
inovacéo.
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CAPITULO 3 - PLANO DE NEGOCIOS DE RECURSOS HUMANOS: A
UNIVERSIDADE CORPORATIVA TECHFIVE

3.1. Introducéo

Este trabalho tem por objetivo apresentar um projeto de implantacdo da Universidade
Corporativa na empresa TechFive.

A érea de Recursos Humanos da TechFive tem continuamente atuado no
reconhecimento de que 0s mais importantes ativos da empresa sdo as pessoas. Deste modo, 0
comprometimento da companhia com o desenvolvimento de seus colaboradores representa
uma vantagem competitiva sustentavel para a empresa.

O desenvolvimento e a implantacdo de processos educacionais na organizacao € o
fator-chave para a valorizacdo do nosso capital intelectual, contribuindo, assim, para a
formagéo e retencdo de nossos profissionais que garantirdo o crescimento e perpetuacdo da
empresa no mercado. Assim, a universidade corporativa representa uma resposta
organizacional aos desafios dos profissionais responsaveis pelo negécio. Buscara oferecer a
todos os niveis de funcionarios o conhecimento, as qualificacbes e as competéncias
necessarias para atingir os objetivos estratégicos da TechFive.

A Universidade Corporativa TechFive terd, como missdo, promover a gestdo do
conhecimento e o desenvolvimento do capital intelectual da empresa, através do processo de
aprendizagem continua. Ter4, ainda, por objetivo, a aprendizagem organizacional voltada para
a promogéo de competéncias para o atendimento das necessidades de clientes e consumidores
e, sobretudo, a estratégia da organizacéo.

Apo6s a implantacdo de sua universidade corporativa, a TechFive, além de atingir o
objetivo de alinhar o ensino organizacional as estratégias da empresa, conseguira, também,
implantar um sistema de educacdo permanente, que é um dos focos da area de Recursos
Humanos, reduzir os custos com treinamentos, e mostrar a0 mercado uma imagem de
companhia atualizada e inovadora.

3.2. As universidades corporativas

A educacdo corporativa representa o instrumento de formacdo de colaboradores
capazes de refletir criticamente sobre a realidade da organizacéo, podendo construi-la e altera-
la continuamente a favor da competitividade e do alcance dos objetivos estratégicos da
companhia. Ela permite o alcance do alto desempenho da empresa, na busca incessavel de
bons resultados.

Eboli (2004), uma das principais especialistas sobre 0 assunto no Brasil, explica que a
educacdo corporativa pode ser o principal instrumento de fortalecimento, consolidacéo,
integracdo e disseminacdo da cultura empresarial. E neste contexto, a universidade
corporativa € uma ferramenta excepcional, ja que ela motiva funcionarios, repassa
conhecimento, dissemina a cultura da empresa e também possibilita a economia de gastos em
relagcdo aos treinamentos convencionais. Estas universidades garantem e alinham os esforcos
de todos os treinamentos, padronizando-os e, ainda, permitem a comparacdo dos resultados
entre eles.

3.2.1. Histérico
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As universidades corporativas vem sendo discutidas desde o surgimento da
Crotonville Management Development Institute, da General Eletric, nos Estados Unidos, em
1955. No entanto, o verdadeiro impulso de interesse na criacdo de uma Universidade
Corporativa, como complemento estratégico do gerenciamento do aprendizado e
desenvolvimento dos funcionérios de uma organizagdo, ocorreu na década de 80.

Nos Estados Unidos, hoje, sdo uma febre, sendo que, em 1988, havia 400 empresas
investindo em seus préprios centros de estudo. Dez anos depois, ja eram 2.000 companhias
com universidades corporativas. Podemos destacar os setores de automobilismo, tecnologia,
salde, servicos financeiros, telecomunicacGes e varejo como destaque na criacdo das
universidades corporativas.

No Brasil, o conceito de universidade corporativa comegou no inicio da década de 90.
Assim, € um movimento recente e encontra-se em progressivo crescimento nos ultimos anos.
A partir do ano 2.000, houve um expressivo aumento das experiéncias de universidade
corporativa no pais. Hoje sdo mais de 100 organizaces brasileiras ou multinacionais, na
esfera publica ou privada, que j& implementaram sistemas educacionais baseados nos
principios e praticas de universidade corporativa. As experiéncias pioneiras no Brasil sdo das
empresas Accor Brasil, Algar, Amil, Brahma, BankBoston, EIma Chips, Ford, McDonald’s e
Motorola.

3.2.2. Definicéo

Existem diversas defini¢cbes sobre universidade corporativa, conforme veremos a
sequir.

Meister (1999) define universidade corporativa como sendo “Um guarda-chuva
estratégico para desenvolver e educar funcionérios, clientes, fornecedores e comunidade, a
fim de cumprir as estratégias empresariais da organizacao”. (MEISTER, 1999, p. 35) Assim,
0 conhecimento ndo se restringe apenas aos funcionarios, devendo envolver também outros
stakeholders.

Por sua vez, Eboli (2004) define universidade corporativa, ressaltando a importancia

do processo de aprendizagem ativo e continuo:
Um sistema de desenvolvimento de pessoas pautado pela gestdo por competéncias, cuja misséo
consiste em formar e desenvolver talentos na gestdo do negécio, promovendo a gestdo do
conhecimento organizacional, por meio de um processo de aprendizagem ativo e continuo. (EBOLLI,
2004, p. 48)

Allen (2002) também define universidade corporativa como “uma entidade
educacional que funciona como uma ferramenta estratégica desenhada para ajudar a
organizacdo-mae a atingir sua missao, por intermédio da conducdo de atividades que cultivem
a sabedoria, 0 conhecimento e a aprendizagem individual e organizacional. O autor ressalta
que o propdsito geral de uma universidade corporativa é apoiar a missdo da organizacgéo.

3.2.3. Missdo, Objetivos e Principios

Segundo observou Meister (1999), as universidades corporativas de maior sucesso,
independente de sua estrutura, ramo de atividade ou pais em que atuam, possuem em comum
a mesma missdo, que ndao muda os valores organizacionais. Assim, as universidades
corporativas que estdo a frente precisam cumprir as metas de servico, assim como satisfazer e
atender as expectativas das organizagdes, com o intuito de se manterem competitivas no
mercado.

Podemos dizer que a missdo da universidade corporativa é formar e desenvolver os
talentos humanos na geréncia dos negocios, promovendo a gestdo do conhecimento
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organizacional, incluindo a geracdo, a assimilacdo, a difusdo e a aplicacdo deste
conhecimento.

Além disso, podemos dizer que as universidades corporativas tém, como principal
objetivo, o desenvolvimento e instalagdo das competéncias profissionais, técnicas e gerenciais
consideradas essenciais para a viabilizacdo das estratégias da empresa. (CARVALHO;
CRUZ, 2001, p. 33). Para definir essas competéncias, ¢ fundamental que a empresa
identifique qual é a sua competéncia empresarial, ou seja, aquela competéncia que realmente
constituira seu diferencial competitivo e seré responséavel pelo seu sucesso.

Outrossim, é de suma importancia que a universidade corporativa se preocupe também
com o seu carater motivacional, ndo atendendo somente aos fatores externos de satisfagdo em
relacdo ao processo de aprendizagem dentro da empresa, mas sim encontrar e adotar recursos
organizacionais e educacionais capazes de ndo sufocar as forcas motivacionais inerentes as
préprias pessoas, mas sim incentiva-las.

Dar aos gestores a oportunidade de ensinar e acelerar o fluxo do conhecimento
também é um dos objetivos da universidade corporativa, a chamada replicagem de
conhecimento. A conscientizacdo e a participacdo dos lideres no processo educacional sdo de
crucial importancia para o bom desenvolvimento e o alcance das metas de cada universidade.

Conforme afirmou Menezes (2014), embora as universidades corporativas sejam
diferentes em alguns aspectos superficiais, elas baseiam-se em principios que sdo
semelhantes, como:

. Promover oportunidades de aprendizagem que auxiliem a empresa a atingir
seus objetivos de negdcios mais criticos.

. Desenvolver programas em que a cidadania, o contexto e as competéncias
estejam presentes.

. Estimular o envolvimento de lideres e gerentes na aprendizagem, a fim de que
eles possam também ser responsaveis pelo processo.

. Obter vantagem competitiva e promover a entrada em novos mercados.

E importante observar que a universidade corporativa ndo é um objetivo
organizacional em si. Cada organizacdo possui uma missdo e desenvolve estratégias para
cumprir esta missao. Assim, a universidade corporativa é apenas um instrumento para ajudar
a organizacdo a atingir seus objetivos. E 0 sucesso da universidade corporativa depende do
equilibrio da busca pelo alcance das metas estratégicas e o atendimento das expectativas dos
clientes internos.

3.2.4. As diferencas entre a universidade corporativa e a area de treinamento e a
sua relacdo com as universidades tradicionais.

Muitas definicBes de universidade corporativa a relacionam a estratégia da empresa.
E, realmente, o que torna uma universidade corporativa de fato corporativa é a sua ligacdo
com a estratégia.

Em ambientes de negdcios em que é essencial a pratica de uma gestdo competitiva,
bem como ha constante necessidade de inovagéo, celeridade, flexibilidade, competitividade e
diferenciacdo frente aos concorrentes, o conhecimento necessario pelos profissionais também
muda de forma acelerada. Assim, € indispensavel o desenvolvimento de ferramentas de
geracdo, disseminagdo, aplicagdo e comprovagdo do conhecimento cada vez mais
direcionadas no negacio e na estratégia de cada organizagéo.

As areas de treinamento das empresas, ligadas ao Departamento de Recursos
Humanos, possuem dificuldade em atender esta demanda, j& que configuram suas acles de
forma reativa, tendo suas ac¢fes voltadas ao desenvolvimento de habilidades e para o publico
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interno. Possuem, assim, pouca inovacao em relacédo as formas de difuséo e gerenciamento do
conhecimento. Diante desta lacuna, as universidades corporativas foram surgindo
intensivamente nos ultimos anos.

Deste modo, as universidades corporativas diferem das &reas de treinamento e
desenvolvimento (T&D) das organizacdes em alguns aspectos importantes, como:

o Sao proativas, dirigindo suas a¢Ges totalmente ao ambiente de negdcio de cada
organizacéo;

o Executam o desenvolvimento de competéncias essenciais, assim como
oferecem conhecimento de forma inovadora;

o Direcionam suas a¢des a difusdo do conhecimento, em qualquer momento e
em qualquer lugar;

o Desenvolvem e gerenciam ferramentas que propiciam, de forma intensa, a

captacdo do conhecimento existente na organizacao, através de seus profissionais, clientes,
fornecedores e comunidade, promovendo a sua adequada disseminacgéo para facil utilizacao
sempre que Necessario;

. Seu publico alvo é amplo, ndo se limitando ao publico interno, ja que o
conhecimento € desenvolvido e utilizado por toda a gama de profissionais que envolve cada
organizacao;

o Acompanham a utilizagdo pratica do conhecimento que foi dissipado, ou seja,
observam a transformacao do conhecimento em vantagem competitiva, gerando capital
intelectual para as organizagdes. (MENEZES, 2014).

Por sua vez, em relacdo as universidades tradicionais, o objetivo das universidades
corporativas ndo € substitui-las ou disputar espaco com as mesmas. Na verdade, elas séo
complementares, uma vez que a universidade tradicional fornece toda a formacéo conceitual e
metodoldgica aos profissionais, enquanto que a universidade corporativa propicia a formacao
focada no ambiente de negdcios, possibilitam o aprimoramento das competéncias essenciais
ou criticas de cada empresa, através dos caminhos de capacitacgéo.

Muitas aliancas entre as universidades corporativas e as tradicionais foram realizadas
com sucesso, com o objetivo de formacédo da rede de trabalho da corporacédo, propiciando a
capacitacdo e o aumento da empregabilidade dos profissionais.

Assim, as universidades corporativas representam a filosofia de aprendizagem da
organizacdo, que tem como meta oferecer, a todos os niveis de funcionarios, o conhecimento,
as qualificacbes e as competéncias necessarias para atingir os objetivos estratégicos da
empresa. Por sua vez, para o treinamento tradicional, o processo de aprendizagem tem
comeco e fim, ja que, depois de certo tempo de treinamento, a incumbéncia esta completa.
Assim, o aluno forma-se e para de aprender. No caso da universidade corporativa, esta se
responsabiliza pelo aprendizado das novas qualificacfes e competéncias durante toda a vida
profissional. (CARVALHO; CRUZ, 2001).

3.2.5.Tipos de universidades corporativas.

Allen (2002) identifica quatro niveis de atividades em que as universidades
corporativas estdo engajadas: somente treinamento, treinamento mais desenvolvimento
gerencial e/ou executivo, oferta de cursos com créditos académicos e oferta de cursos que
levam efetivamente ao grau académico.

No primeiro caso, as universidades corporativas sao simplesmente departamentos de
treinamento, existindo para oferecer apenas treinamento aos empregados.

No segundo nivel, as universidades corporativas oferecem treinamento e cursos de
desenvolvimento para gerentes e executivos. Enquanto o treinamento objetiva desenvolver as
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habilidades necessarias para uma tarefa especifica, o curso gerencial visa a educacgéo
destinada a modificar aspectos no comportamento dos executivos.

Ja no terceiro nivel, as universidades corporativas oferecem cursos que poderiam
conceder equivaléncia em disciplinas universitarias tradicionais por meio de parcerias, ja que
apenas as universidades tradicionais podem conceder créditos.

Por Gltimo, no quarto nivel, as universidades corporativas oferecem programas em
nivel de Bacharelado ou Mestrado. Neste caso, ela deve receber credenciamento dos 6rgédo
publicos competentes. No Brasil, o 6érgdo abalizado é a CAPES, do Ministério da Educacéo.
Allen observa que sdo poucas as universidades corporativas, no mundo, que se encontram
neste ultimo nivel.

3.2.6. Estrutura das universidades corporativas

As universidades corporativas podem estar estruturadas em um campus virtual, como
no caso da Universidade AmBev e da Universidade de Negdcios do Grupo Algar, ou em um
campus fisico. Neste altimo caso, a Universidade do Grupo Accor Brasil, por exemplo, possui
2.400 m2 de area construida num prédio de dois andares, com uma arquitetura inovadora,
planejada para a realizacdo de cursos, semindrios e palestras, na cidade de Campinas. Ja o
campus virtual tem possibilitado a proliferacdo de universidades corporativas no mundo dos
negdcios, gragas ao uso extensivo de tecnologias de comunicacdo da informacdo, do
desenvolvimento de tecnologia especifica para o ensino a distancia e de softwares gerenciais
de treinamento. No entanto, sendo virtual ou ndo, é necessario que a universidade corporativa
possua uma estrutura basica bem organizada e definida, que dé suporte ao pleno
funcionamento de suas atividades.

A metodologia de ensino utilizada, muitas vezes, compfe-se de aulas praticas, com
estudo de casos internos e trabalhos em grupos, como também podem ser constituidas por
seminarios, palestras e desenvolvimento de projetos.

A internet, intranet e a utilizacdo de midias como o dvd e 0 cd Sd0 0S recursos
didaticos mais utilizados pelas universidades corporativas. O material impresso €
normalmente utilizado em cursos presenciais.

Quanto aos instrutores e consultores, muitas vezes sdo contratados profissionais
externos, que se responsabilizardo pela conducdo dos cursos e treinamentos, que devem estar
alinhados com a filosofia e peculiaridades de cada empresa. No entanto, ressalta-se a
importancia de instrutores e consultores internos nos processos de treinamento, sendo de
crucial importancia o envolvimento dos lideres com o aprendizado interno, como diretores,
gerentes e supervisores, ja que poderdo repassar seus conhecimentos e experiéncias aos
demais colaboradores. Também serve como elemento motivador para ambos.

3.2.7. Problemas a serem enfrentados e cuidados a serem tomados.

Desenvolver uma universidade corporativa demanda tempo, investimento e
organizagdo. E necessario criar um ambiente que repasse o conhecimento da empresa e que
tambem possibilite o crescimento do aluno/colaborador. Conforme ressaltou Devai (2014),
“Nao podemos ser ingénuos ao ponto de pensar que um trabalhador vai dedicar algumas horas
da sua semana para estudar simplesmente porque isso € o melhor para a empresa. Todos
desejam ter seu trabalho reconhecido para, com isso, conseguir ascender na sua profisséo. E a
universidade precisa servir como inspiragdo para este pensamento”.

A maneira de incentivo sugerida por Devai (2014) é configurar a universidade
corporativa como uma instituicdo de ensino regular, como uma faculdade ou universidade. E
necessaria a criacio de séries, classes, provas e regulamentos. E conveniente que os alunos
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conhecam as metas a serem alcancadas e as regras a serem cumpridas. E adequado o
reconhecimento do esforco e dos bons resultados a cada nova etapa vencida. Seria simpético
também a realizacdo da entrega de certificados ou uma comemoracdo que simbolize uma
formatura. Também é uma boa ideia a presenca de executivos superiores.

Em relacdo ao atual cenario brasileiro, muito trabalho ainda precisa ser feito. A
estruturacdo é imprescindivel, j& que, sem uma organizacdo prévia da prépria corporacao,
nenhuma universidade corporativa ira trazer os resultados esperados.

Além disso, o0 mercado de trabalho passa por uma momento complicado, uma vez que
as empresas optam por ter um quadro de funcionarios mais enxuto e, assim, os colaboradores
precisam desempenhar diversas funcdes, ndo tendo tempo para refletir. ~ Alguns  cuidados
também devem ser tomados na execucdo da universidade corporativa, como o0
comprometimento da alta administracdo da organizacao, a existéncia de recursos financeiros
minimos para a implementacdo, um eficaz e continuo sistema de comunicacdo e de
divulgacdo, estimular o envolvimento das pessoas e a constante adaptacdo da universidade a
realidade da empresa. A permanente atualizacdo dos cursos também é essencial.

3.3. A Universidade Corporativa TechFive

3.3.1. Objetivos, Principios e Missdo da Universidade Corporativa TechFive

O Departamento de Recursos Humanos da TechFive sempre teve, como prioridade de
suas acOes, 0 estimulo do desenvolvimento e do sucesso dos colaboradores internos da
organizagdo, para que os mesmos possam ascender profissionalmente e contribuir de forma
efetiva no crescimento da empresa.

Em razdo deste enfoque de atuacdo, o Departamento de Recursos Humanos
desenvolveu e tem o propdsito de implantar o projeto da Universidade Corporativa TechFive,
que tem a finalidade de elaborar e aplicar programas de educacdo corporativa alinhados as
estratégias da organizacdo, visando a preparacdo de seus colaboradores para o alcance de
objetivos em relacdo a companhia e ao seu préprio desenvolvimento profissional.

Vale ressaltar que a Universidade Corporativa TechFive vem ao encontro dos
principios que alicercam o desenvolvimento e aperfeicoamento de seus colaboradores, quais
sejam:

o Meritocracia: permite a mobilidade funcional e promogdes, visando maximizar
o0 potencial e a habilidade de cada colaborador, em beneficio da organizacéo e do proprio
profissional.

. Perpetuidade: proporcionar 0 crescimento pessoal, profissional e
organizacional, através da criacdo e desenvolvimento de programas de treinamento que
possuam diferenciais, unificando os valores, 0s sonhos, os objetivos da companhia, a
eficiéncia e o bem-estar de todos.

o Resultados: foco no incremento da motivacao e da produtividade, bem como a
reducdo de custos.
o Treinamento Continuo: capacitacdo eficaz e continua destinada a assegurar a

atualizagdo dos conhecimentos praticos e tedricos dos colaboradores para o pleno
desempenho de suas atribuicdes.

Assim, a missdo da Universidade Corporativa TechFive é capacitar os talentos da
companhia para aproveitarem as oportunidades e crescerem com a TechFive.
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Os programas serdo destinados a todos os colaboradores internos da organizacéo,
podendo, também, ser oferecidos para alguns stakholders, tais como fornecedores e clientes.

3.3.2. Primeira Etapa: levantamento e anélise das necessidades de treinamento

A primeira etapa do projeto de implantacdo da Universidade Corporativa TechFive
sera realizada por colaboradores do Departamento de Recursos Humanos, por uma consultoria
especializada em treinamento corporativo e pelos lideres da empresa.

O escopo do trabalho sera identificar as competéncias necessarias para se alcancar o0s
objetivos da companhia e que precisam ser desenvolvidas. Para isso, sera fundamental a
combinacéo da utilizacdo de modelos de estratégia corporativa e de treinamento.

O essencial nesta fase do trabalho sera o levantamento, em cada area estratégica da
organizacdo, das metas a serem atingidas, tanto corporativas quanto de aprendizagem, do
publico-alvo em cada departamento, dos conhecimentos e habilidades que devem ser focados,
dos instrumentos necessarios para se alcancar o sucesso de forma consistente e dos recursos
necessarios para alavancar as capacidades da organizacdo e para alocar 0s recursos humanos e
financeiros, por exemplo. Ou seja, sera prioritaria a identificacdo do alcance e influéncia do
programa de treinamento (se restringird aos colaboradores internos ou contemplara também
stakholders), das metas e aspiracdes de cada area envolvida no projeto e da performance
desejada dos colaboradores, que servira para definir as competéncias principais de cada area.

Apds efetuado este levantamento de informacdes, as mesmas serdo analisadas e serdo
definidas quais as competéncias necessarias para se alcancar os objetivos de cada area. A
comparacdo da performance desejada e da performance atual, levara a identificacdo dos gaps
a serem desenvolvidos pelos treinamentos. Os programas serdo centralizados nestas lacunas,
com conteldos precisos, concisos e focados.

3.3.3. Segunda Etapa: desenvolvimento e implantacdo da Universidade
Corporativa TechFive

E nesta segunda etapa do projeto que se dard o desenvolvimento da Universidade
Corporativa TechFive e sua implantacdo. Para isso, sera formada uma forca de trabalho,
composta pelo diretor e gerente do Departamento de Recursos Humanos, gerentes de cada
area da companbhia, especialistas em treinamento corporativo, designers gréaficos, consultores
externos e patrocinadores, cujas atuacdes serdo assim definidas:
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PARTICIPANTES ATUACAO
RH (diretor e gerente) Gerenciar o desenvolvimento e implantagéo
do projeto e, ao gerente, cabera liderar a forca
de trabalho.
Gerentes de cada area da organizacao Definicdo dos cursos, conteidos e revisdo do
material didatico.
Consultores Externos Auxilio técnico no desenvolvimento e

implantacdo do projeto.

Especialistas em treinamento corporativo Elaboracdo do conteldo dos cursos, material
didético, desenho do e-learning, preparacdo
dos instrutores, preparacao das salas de aula.

Designers Graficos Elaboracdo de slides, posteres, material
didatico, visual e de divulgacao.
Patrocinadores Garantir recursos e pessoas para o projeto.
Informatica Construgdo do Campus Virtual

Tabela: Composicdo e atuacdo da forga de trabalho na segunda etapa, de desenvolvimento e
implantacdo do projeto.

O préximo passo, com base nas competéncias a serem desenvolvidas e nos objetivos
da universidade, serdo definidos a estrutura dos programas de treinamento, 0S cursos a serem
ministrados, os contetdos, que serdo desenvolvidos pelos gerentes de cada area e especialistas
de contetdo, e os materiais didaticos, visuais e de divulgagdo, criados por designers e
revisados pela forca tarefa e por especialistas. Concomitantemente, sera elaborado o campus
virtual, através da atuacdo dos profissionais da &area de tecnologia da informacdo e
especialistas na area de e-learning, bem como serdo preparadas as salas de aulas fisicas, para a
realizacdo de palestras, workshops e trabalhos em grupo.

Apbs a fase de desenvolvimento do projeto ter sido concluida, iniciar-se-a a etapa de
implantacdo, com a realizagéo do teste de funcionamento dos programas e cursos, o chamado
dry run. Neste estagio, serd possivel detectar possiveis falhas do sistema, mitiga-las, bem
como avaliar se os programas desenvolvidos atingirdo seus objetivos de forma eficaz. Apo6s
toda a avaliacdo e revisdo necessarias, a Universidade Corporativa TechFive sera inaugurada.

Cabe ressaltar que, apds o inicio das atividades da universidade, serd imprescindivel a
constante avaliacdo, medicdo de resultados, correcdo de falhas e atualizacdo dos cursos, para
gue a mesma possa continuamente cumprir com sua missao e alcangar seus objetivos.

3.3.4. Perspectiva da estrutura da Universidade Corporativa TechFive

Durante as primeiras etapas de desenvolvimento do projeto serdo definidas as
necessidades e competéncias a serem atendidas e aprimoradas pela Universidade Corporativa
TechFive. E, a partir desta definicdo, serdo moldados todos os programas de educacdo da
universidade e, consequentemente, toda a estrutura de ensino, conforme as necessidades
constatadas.

No entanto, a previsdo é que a Universidade Corporativa TechFive realize suas
atividades predominantemente em um campus virtual, onde os cursos serdo desenvolvidos no
modelo e-learning, aproveitando as tecnologias da internet e intranet. As aulas poderdo ser
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conduzidas em salas de aula virtuais, podendo haver interacdo em tempo real entre o aluno,
tutores e outros alunos. O conteudo dos cursos também podera estar disponivel em uma base
de dados on line, na qual o aluno podera acessa-la a qualquer momento. Instrumentos
multimidias, como cds e dvds também poderdo ser utilizados. Também serdo criadas salas de
aulas fisicas para o desenvolvimento de alguns cursos, onde palestras, workshops e dinamicas
de grupo irdo ocorrer. Assim, um determinado espaco fisico dentro da empresa ja esta
destinado a se transformar nestas salas de aula.
Em relacdo aos cursos, a estrutura, a principio, sera desenvolvida da seguinte forma:

LIDERANCA
—
ACADEMIA ACADEMIA
ACADEMIA
e DE PESQUISA DE
. E EXCELENCIA
EXCELENCIA
DESENVOLVI EM
EM VENDAS -
MENTO PRODUGAO
4 )
TEMAS TRANSVERSAIS

r
\.

\
J

CURSOS BASICOS

\. J

Figura: Estrutura dos cursos da Universidade Corporativa TechFive.

Os cursos basicos serdo obrigatdrios a todos os alunos da universidade e terdo, como
contetido, a cultura, os valores, a missdo, a estrutura e 0s objetivos da organizacdo. S&o
importantes para promover a conexdo dos colaboradores com a TechFive.

Os cursos com temas transversais tratardo de assuntos especificos, como
gerenciamento, marketing, financas, informatica, entretanto, poderdo ser feitos por qualquer
colaborador que tenha o interesse de ampliar seus conhecimentos, aprimorar seus talentos e
assim, poder&o aplica-los concretamente em sua area de trabalho.
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Por sua vez, serdo ministrados cursos técnicos destinados a areas especificas da
organizacdo, cujas necessidades de investimento em educagdo foram constatadas no inicio da
execucdo do projeto. Conforme algumas deficiéncias da organizacdo e necessidades de
aprimoramento j& conhecidas pela lideranca, é possivel prever que alguns desses programas
serdo destinados as areas de vendas, atendimento (clientes e fornecedores), pesquisa e
desenvolvimento e produgdo. Outras areas da empresa poderdo ser atendidas, conforme
contatada a necessidade. Parcerias com universidades tradicionais também poderdo ser
efetivadas no desenvolvimento destes cursos.

Por fim, os cursos de lideranca serdo destinados aos lideres e gerentes da TechFive,
com o objetivo de aprimorar o potencial destes lideres, estimulando o compartilhamento de
experiéncias, a atualizacdo de conhecimentos.

3.3.5. Resultados esperados

A Universidade Corporativa TechFive terd& como foco ministrar programas de
educacdo corporativa alinhados as estratégias da empresa, objetivando a melhoria da
performance de seus colaboradores, a fim de que a TechFive possa atingir as metas almejadas.

Assim, com a implantacdo da universidade corporativa, serd possivel desenvolver as
competéncias e habilidades dos colaboradores, em todos os niveis de atuacdo, descobrir e
motivar talentos, melhorar a performance dos profissionais e replicar conhecimento, através
da atuacdo dos lideres como instrutores. Estes poderdo transmitir o seu conhecimento e
experiéncia aqueles que sobem os degraus hierarquicos, podendo, assim, melhorar o
desempenho e a satisfagédo no emprego.

A inovacdo, primordial na area de atuacdo tecnoldgica da TechFive, também é uma
meta a ser alcancada, que sera possivel, principalmente, com o ensino destinado a Area de
Pesquisa e Desenvolvimento, que permitira a atualizacdo e o incremento do conhecimento dos
profissionais técnicos.

Pretende-se, também, aumentar os resultados das vendas com 0s cursos técnicos
destinados as Areas de Vendas e Atendimento, bem como sera possivel investir na otimizagéo
da producdo, na qualidade dos produtos e na reducdo de custos com os programas de
educacgio destinados a Area de Producdo, em que sera possivel implementar controles de
qualidade eficientes e se evitar desperdicios.

Espera-se também o aumento da conex&o dos colaboradores com a organizacdo, na
medida em que adquirirdo informacdes a respeito da cultura, dos valores, da missdo, da
estrutura e dos objetivos da TechFive.

Outro ponto a ser considerado é que, com a interacdo entre 0s alunos durante 0s
cursos, sera possivel estabelecer novas redes de comunicacgdo e desenvolvimento de relacdes,
0 que sO vem a somar a empresa.

Assim, com o funcionamento da Universidade Corporativa TechFive, a perspectiva €
de que a empresa possa colocar em pratica as suas estratégias de forma eficaz, podendo,
assim, atingir as metas almejadas, bem como sera possivel obter o desenvolvimento pessoal e
profissional de seus colaboradores, que prestardo seus servicos com maior motivacao.

3.4. Conclusao

As préticas de treinamento e desenvolvimento de pessoal que vigoraram nas ultimas
décadas mostraram que, embora tenham sido feitos altos investimentos na capacitagéo e no
desenvolvimento da forga de trabalho, a maioria dos programas tradicionais de Treinamento e
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Desenvolvimento (T&D) continua desvinculada das verdadeiras necessidades estratégicas e
da solucdo dos problemas que afligem as organizagdes. Assim, a universidade corporativa
vem com o proposito de resolver este desafio, entre outros. Deste modo, busca unir a fungéo
treinamento com os objetivos e estratégias organizacionais.

A Universidade Corporativa TechFive sera o instrumento chave para a solugdo de
diversos problemas que foram detectados no decorrer de suas atividades no Gltimo ano. A
falta de capacidade fabril para atender os meses de alta demanda, as falhas de planejamento
da producéo e a insuficiente capacidade para enfrentar os desafios externos que surgiram, tais
como 0 aumento do preco do insumo e o racionamento de energia, serdo mitigados com a
absorcdo de conhecimento e desenvolvimento das habilidades e competéncias dos
colaboradores da area de Operacdo. Assim como também serdo atendidos os profissionais das
areas de Marketing, Vendas e Atendimento, sendo que, através do treinamento focado destes
profissionais, serd possivel desenvolver melhores ferramentas de estimativa de demanda,
outra grande deficiéncia da empresa, bem como sera possivel aperfeicoar o planejamento e as
técnicas de vendas, entre outros grandes beneficios. O alcance de todos os colaboradores, de
todos os niveis, assim como a estratégia do ensino continuado serdo um grande motor
motivacional e de desenvolvimento profissional de todos os membros da companhia.

Deste modo, diante das deficiéncias ja detectadas e da necessidade de mudangas nas
estratégias da empresa, 0 Departamento de Recursos Humanos da TechFive lanca o projeto da
Universidade Corporativa TechFive, com o intuito de participar efetivamente e contribuir
relevantemente com 0s novos rumos da organizagao.
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APENDICE

APENDICE A - Tabelas de estudo da demanda de vendas

DEMANDA MEDIA CELULARES

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Jandgjra
Ano 3 2610 2360 3840 3645 3065 3180 3700 4515 34%
Tendéncias -11% 39% -5% -19% 4% 14% 18%
Ano 2 3170 2700 3500 3260 2570 2635 2795 3405 -80%
Tendéncias -26% -17% 23% -71% -27% 2% 6% 18%
Ano 1 1350 1575 2450 2690 2275 2190 3025 3735 42%
Tendéncias -30% 14% 36% 9% -18% -4% 28% 19%
Ano 0 1795 1765 2560 2270 2070 1970 2250 2860 6%
Tendéncias -29% -2% 31% -13% -10% -5% 12% 21%
Ano ATUAL 671 1495 1614 2032 0 0 0 0
Tendéncias -28% -4% 32% -4% -18% -1% 15% 19%

Tabela 1. Demanda mensal de venda de celulares.

DEMANDA MEDIA SMARTPHONES

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago jandgsra
Ano 3 342 339 528 516 483 450 579 675 45%
Tendéncias -1% 36% -2% -7% -7% 22% 14%
Ano 2 531 504 621 606 492 465 570 651 -37%
Tendéncias -16% -5% 19% -2% -23% -6% 18% 12%
Ano 1 288 327 567 654 555 552 744 939 56%
Tendéncias -34% 12% 42% 13% -18% -1% 26% 21%
Ano 0 528 480 735 714 591 561 726 879 24%
Tendéncias -23% -10% 35% -3% -21% -5% 23% 17%
Ano ATUAL 787 405 771 886 944 899 1100 1278
Tendéncias -25% -1% 33% 1% -17% -5% 22% 16%

Tabela 2. Demanda mensal de venda de smartphones.
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DEMANDA MEDIA TABLETS

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Jandsjra
Ano 3 0 0 0 0 8 8 16 24 100%
Tendéncias 100% 0% 50% 33%
Ano 2 36 36 52 52 48 48 56 80 25%
Tendéncias -11% 0% 31% 0% -8% 0% 14% 30%
Ano 1 40 48 88 96 84 92 124 156 67%
Tendéncias -20% 17% 45% 8% -14% 9% 26% 21%
Ano 0 104 92 152 148 120 132 168 208 38%
Tendéncias -15% -13% 39% -3% -23% 9% 21% 19%
Ano ATUAL 170 296 303 349 413 438 527 650
Tendéncias -15% 1% 39% 2% -15% 6% 21% 23%

Tabela 3. Demanda mensal de venda de tablets.



APENDICE B - Decises em relagio aos produtos

APENDICE B.1. - Celular
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Més 1 Més 2 Més3 | Més4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8
Preco 338,00 329,00 329,00 | 400,00 0,00 329,99 359,99 389,99
Promocao/
Propaganda | 10.000,00 | 10.000,00 | 8.000,00 0,00 0,00 | 10.000,00 | 15.000,00 | 15.000,00
Inovagdo
Tecnoldgica 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Unidades
Produzidas 671,00 1.495,00 | 1.614,00 0,00 0,00 1.450,00 1.609,00 402,00
450
400 i Més1
350 ——  WMés?2
300 - « Més 3
250 1 u Més 4
200 7 “ Més 5
150 -
100 - L Més 6
50 - L Més7
0 - © Més 8
Preco
16.000,00
14.000,00 | WMési
12.000,00 ————  EMés2
10.000,00 ~Més3
8.000,00 i Més 4
6.000,00 L Més 5
4.000,00 L Més 6
2.000,00 i Més 7
0,00 L Més 8
Promocado/Propaganda
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1800
1600 i Més1
1400 - i Més 2
1200 - . Més 3
1000 1 u Més 4
800 -
600 - L Meés5
400 - L Més 6
200 - L Més7
0 - L Més8
Unidades Produzidas
APENDICE B.2. - Smartphones
Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8
Preco 1.062,00 1.060,00 1.069,50 1.092,00 1.098,00 1.329,99 1.339,99 1.359,99
Promocao/
Propaganda | 30.000,00 | 35.000,00 | 35.000,00 | 40.000,00 | 42.000,00 | 40.000,00 | 40.000,00 | 50.000,00
Inovacgédo
Tecnoldgica | 15.000,00 | 15.000,00 | 20.000,00 | 30.000,00 | 30.000,00 | 25.000,00 | 30.000,00 | 35.000,00
Unidades
Produzidas 787,00 406,00 771,00 1.140,00 1.152,00 675,00 401,00 897,00
1.600,00
1.400,00 mMés1
1.200,00 ————  EMés2
1.000,00 - “Més3
800,00 - uw Més 4
600,00 - L Meés 5
400,00 - L Més 6
200,00 A L Més7
0,00 - L Meés 8
Preco




60.000,00
wMeés1

50.000,00
W Meés 2
40.000,00 . Més 3
30.000,00 u Més 4
wMes5

20.000,00
L Més 6
10.000,00 L Més7
0,00 = Més 8

Promocgao e Propaganda

40.000,00
35.000,00 & Més 1
30.000,00 u Més 2
25.000,00 w Més 3
20.000,00 u Més 4
15.000,00 “Més5
10.000,00 = Més 6
i Més 7

5.000,00
i Més 8

0,00

Inovagdo Tecnolégica
1400
1200 wMeés1
1000 i Més 2
= Més3
800
w Més 4
600 - uMeés5s
400 - L Més 6
200 - L Més7
L Més 8
0 _

Unidades Produzidas
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APENDICE B.3. - Tablets
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Més 1 Meés 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Meés 8
Preco 1.450,00 1.460,00 1.470,00 1.579,00 1.579,00 1.749,99 1.799,99 1.799,99
Promocao/
Propaganda | 18.000,00 | 40.000,00 | 40.000,00 | 45.000,00 | 47.000,00 | 47.000,00 | 47.000,00 | 52.000,00
Inovagédo
Tecnoldgica | 20.000,00 | 30.000,00 | 30.000,00 | 40.000,00 | 40.000,00 | 40.000,00 | 42.500,00 | 45.000,00
Unidades
Produzidas 170,00 297,00 226,00 488,00 521,00 230,00 408,00 400,00
2.000,00
1.800,00 “ Mas 1
1.600,00 | A
1.400,00 - “Més 2
1.200,00 - “Més3
1.000,00 - i Més 4
800,00 - wMeéss
600,00 - L Més 6
400,00 - L Meés7
2 .
00,00 uMés8
0,00 -
Preco
60.000,00
uMés1
50.000,00 ———
W Més 2
40.000,00 . Més 3
30.000,00 - i Més 4
wMeés5
20.000,00 -
= Més 6
10.000,00 - © Més 7
0,00 - i Més 8
Promociao e Propaganda




50.000,00

45.000,00
40.000,00 “Més 1
35.000,00 = Més 2
30.000,00 “Més3
25.000,00 & Més 4
20.000,00 “Més5
15.000,00 “ Més 6
10.000,00 “ Més 7
5.000,00 = Més 8

0,00

Inovacgdo Tecnolédgica
600
500 uMés 1
i Més 2
400 ~ Més3
300 - u Més 4
wMés5
200 i Més 6
100 - “ Més 7
1 Més 8
0 -

Unidades Produzidas
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APENDICE C - Decisbes da empresa
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Més 1 Meés 2 Meés 3 Meés 4 Més 5 Més 6 Més 7 Meés 8
NUm. de
Trabalhadores 270,00 270,00 300,00 327,00 335,00 302,00 302,00 302,00
Salario Médio
Mensal 840,00 840,00 840,00 855,00 855,00 855,00 855,00 855,00
Beneficios aos
Trabalhadores 0,00 0,00 0,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00
Participacao dos
Traba. nos Lucros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Capacidade Fabril 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00
Empréstimo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Aplicacdo | 250.000,00 | 200.000,00 | 300.000,00 | 200.000,00 | 200.000,00 | 150.000,00 | 250.000,00 | 300.000,00
Dividendos | 100.000,00 | 100.000,00 | 100.000,00 | 100.000,00 | 100.000,00 | 100.000,00 | 100.000,00 | 100.000,00
Investimento
em Design | 65.000,00 | 55.000,00 | 55.000,00 | 70.000,00 | 70.000,00 | 65.000,00 | 70.000,00 | 73.000,00




APENDICE D - DREs — Demonstrativos de Resultados
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Meés 1

Meés 2

Meés 3

Més 4

Més 5

Més 6

Més 7

Més 8

S e) nzgg?'ta de 1.352.318,00 | 1.470.112,00 | 1.706.03450 | 2.015.432,00 | 1.483.409,00 | 1.887.396,62 | 2.370.991,37 | 2.179.482,55
(-) Custo de

Produtos 1.235.020,00 | 1.130.035,61 | 1.234.851,89 | 1.410.987,50 | 1.539.413,60 | 1.132.633,88 | 1.420.466,36 | 1.791.754,38
Vendidos:

'égﬁ.'?g_ 222.282,39 235.260,11 295.047,00 476.018,40 350.775,12 466.930,26 579.236,99 595.501,37
E,r)ozg‘;';‘r?g:" € 58.000,00 85.000,00 83.000,00 85.000,00 89.000,00 97.000,00 102.000,00 117.000,00
(-) Inovagéo

Tecnologiea: 35.000,00 45.000,00 50.000,00 70.000,00 70.000,00 65.000,00 72.500,00 80.000,00
() Design: 65.000,00 55.000,00 55.000,00 70.000,00 70.000,00 65.000,00 70.000,00 73.000,00
%gfjﬁ;ﬁ:}s 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
gli'\(f;‘,’ de obra 21.199,50 21,00 62.370,00 0,00 0,00 480,94 0,00 0,00
gé;“é;otr‘;‘,’m 0,00 0,00 26.085,15 31.613,63 33.556,61 0,00 4.498,37 16.996,33
l(\'/l)éﬁlﬂ‘i‘r?;:' de 0,00 0,00 8.233,50 26.136,00 29.353,50 0,00 0,00 25.245,00
(-) Estocagem: 15.470,00 5.070,00 0,00 0,00 30.810,00 31.915,00 2.990,00 0,00
(-) Depreciacio: 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00
ggs';:iosng"goes € 0,00 0,00 8.000,00 8.500,00 8.500,00 12.500,00 12.500,00 0,00
(TzaBbzﬂf;é‘gf:s 0,00 0,00 0,00 9.780,00 10.050,00 9.060,00 9.060,00 9.060,00
gg(égc_) -8.387,11 916911 |  -33.641,65 | 13898878 |  -26.49499 | 14997432 | 26068862 |  238.200,04
(Ffr)];i‘;fga 7.500,00 6.000,00 9.000,00 6.000,00 6.000,00 4.500,00 7.500,00 9.000,00
(F'i)n';:‘fgﬁff 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
LUCRO

ANTES DO -887,11 15.169,11 -24.641,65 144.988,78 -20.494,99 154.474,32 277.188,62 247.200,04
IMPOSTO:

gg;g’"s“’ de 0,00 4.284,60 0,00 36.104,14 0,00 40.193,80 83.156,59 74.160,01
LUCRO

LIQUIDO DO -887,11 10.884,51 -24.641,65 108.884,64 -20.494,99 114.280,52 194.032,03 173.040,03
EXERCICIO:

CONTA LUCROS/PREJUIZOS ACUMULADOS

Resultados
Anteriores
Acumulados:

0,00

-887,11

0,00

-24.641,65

0,00

-20.494,99

0,00

94.032,03

(+) Lucro
Liquido do
Exercicio:

-887,11

10.884,51

-24.641,65

108.884,64

-20.494,99

114.280,52

194.032,03

173.040,03

(-) Participacéo
nos Lucros:

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

(-) Dividendos
Distribuidos:

0,00

9.997,40

0,00

84.242,99

0,00

93.785,53

100.000,00

100.000,00

Resultado
Acumulado
Atual:

-887,11

0,00

-24.641,65

0,00

-20.494,99

0,00

94.032,03

167.072,06




