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ALVES, Natan Romero, SANCHEZ, Lucas Francisco. Relatório Técnico: Empresa 
Luppe Modas. 101p. Relatório Técnico Empresarial. Graduação em Administração 
da Faculdade de Apucarana. Apucarana/PR. 2017. 
 
 
  RESUMO 

 
 
O presente trabalho trata-se de um relatório técnico elaborado através de 
informações coletadas da empresa Luppe Modas, situada na cidade de Apucarana, 
estado do Paraná. Seu objetivo consiste em conhecer o cenário de atuação da 
empresa através da análise de seus ambientes externo e interno. Optou-se pela 
divisão do trabalho em três seções, a primeira expõe informações do setor da 
indústria textil e do segmento varejista, o estudo desses dois fatores permitiu a 
construção das matrizes SWOT, BCG e de Ansoff, ferramentas que possibilitaram o 
entendimento das estratégias atuais que a organização adota e a identificação de 
oportunidades que podem potencializar essas estratégias. A segunda seção 
apresenta a estrutura organizacional da empresa, compreendendo os seus 
processos internos, sistema hierárquico e departamentalização, os conhecimentos 
obtidos acerca do funcionamento interno da empresa resultaram na elaboração de 
um plano de ações com propostas de melhorias que visam potencializar as 
vantagens competitivas da organização. A última seção refere-se à saúde 
econômico-financeira da empresa, contendo a análise de indicadores financeiros 
que mostram a viabilidade do empreendimento, juntamente com a apresentação dos 
investimentos sugeridos à organização. 
 
Palavras-chave: Análise. Ambientes. Estratégias. Oportunidades. Investimentos. 
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ALVES, Natan Romero, SANCHEZ, Lucas Francisco. Profileof the elderly 
caregiver in the city of Rio Bom – Pr. 101p. Business Technical Report. Graduate 
in Administration of the Faculdade de Apucarana. Apucarana/PR. 2017. 
 
 

ABSTRACT 
 
 
The following project describes a technical report possibly created by gathered 
information from the company “Luppe Modas”, stablished in Apucarana, Paraná 
State of Brazil. Its main goal is to understand the company profile through analysis of 
its external and internal environment. This procedurewas divided in three sections,  
the first presents information from the textile industry and the retail segment, through 
determined tools, as SWOT, BCG and Ansoff, that provided a guideline to 
understand the strategy adopted by the company nowadays and the opportunities to 
reinforce its strategy. The second step presents the organogram of the organization, 
showing its internal procedures, hierarchy system and different departments. These 
acquired knowledge provided a plan of action, a proposal for improvements in order 
to potentiate the competitive advantages of the company. Finally, the last section 
refers to its financial health, with indicators analysis that ensure the viability of the 
enterprise, together with investments required to its field. 
 
Keywords: Analysis. Environments. Strategies. Opportunities. Investments. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Atualmente o cenário econômico passa por transformações profundas e 

constantes exigindo das empresas maximizar suas estratégias, gestão e 

planejamento, levando as organizações a reavaliarem suas práticas e estratégias 

buscando diferenciais e destaque no mercado. 

 Por conta disso, é importante que os gestores conheçam a realidade de suas 

organizações e comparem com o contexto em que as mesmas estão inseridas, de 

modo a facilitar futuras tomadas de decisões.  

Este trabalho tem por objetivo avaliar e propor ações que contribuam para o 

desenvolvimento organizacional e gere competitividade as empresas. O trabalho 

visa atender a empresa Luppe Modas que atua no segmento do comércio varejista 

de vestuário. O segmento varejista de vestuário tem recebido grande destaque no 

cenário nacional, onde o referido segmento faz parte do setor da indústria têxtil que 

faturou no ano de 2016 cerca de US$ 37 bilhões de dólares de acordo com 

informações publicadas pela ABIT – Associação Brasileira da Indústria Têxtil e de 

Confecção.  

O foco do estudo se baseia em uma análise de mercado onde se avaliaram 

pontos como: visão geral do setor, consumidores, fornecedores e concorrentes deste 

segmento, análise estratégica através das matrizes SWOT, BCG e Matriz de Ansoff 

e identificação de oportunidades de mercado com base na análise de mercado. O 

estudo abrange também avaliação da estrutura organizacional da empresa através 

da apresentação do histórico da organização, apresentação do organograma e 

fluxograma dos processos realizados e dos departamentos organizacionais seguidos 

de suas descrições.  

Em seguida realiza-se um diagnóstico empresarial, onde após a coleta de 

dados, os mesmos são avaliados e permitem a identificação de possíveis problemas 

ou áreas de melhorias que a empresa possui, sendo apresentado juntamente com a 

análise um plano de ação para resolução dos casos referente às situações 

problemas ou de melhoria identificadas no diagnóstico empresarial.  

 

 



17 
 

2 ANÁLISE DE MERCADO 

 

Este capítulo tem por objetivo apresentar informações setoriais e de 

mercado, do segmento têxtil, buscando identificar fatores que contribuam para o 

desenvolvimento organizacional e gere competitividade a empresa Luppe Modas. 

 

2.1 Apresentação Setorial 

 

A indústria têxtil tem como objetivo a transformação de fibras em fios, de fios 

em tecidos e de tecidos em peças de vestuário, artigos têxteis para o lar e uso 

doméstico (roupa de cama e mesa, tapetes, cortinas etc.) ou em artigos para 

aplicações técnicas (produtos geotêxtis, airbags, cintos de segurança etc.). 

A indústria têxtil foi uma das pioneiras no processo de industrialização no 

Brasil. Porém antes mesmo da chegada dos portugueses, os índios já praticavam 

atividades artesanais, utilizando de técnicas bem primitivas, como o entrelaçamento 

manual de fibras vegetais, o que tinha várias finalidades, uma delas era a proteção 

corporal. (COSTA, 2009, MATHIAS, 1988).  

No período colonial, todas as fábricas de tecidos foram fechadas, devido a 

um alvará de Dona Maria I, exceto as que produziam as roupas para escravos e 

embalagens. Este alvará tinha como objetivo evitar que a mão de obra agrícola e 

extrativista fosse para as indústrias têxteis, o mesmo foi revogado com a chegada de 

Dom João VI. Porém devido a um tratado entre Portugal e Inglaterra, os tecidos 

brasileiros não conseguiam competir com os tecidos ingleses, haviam privilégios 

para os produtos ingleses, reduzindo-se os direitos alfandegários para 15%, taxa 

essa inferior até mesmo à aplicada para os produtos portugueses que entrassem no 

Brasil. Com isso, nossa incipiente indústria têxtil não tinha como competir com os 

tecidos ingleses, perdurando essa situação até 1844, quando novo sistema tarifário 

veio comandar o processo evolutivo da industrialização brasileira. (COSTA, 2009, 

SUZIGAN, 2000). 

A automação da indústria têxtil coincidiu com a Revolução Industrial, quando 

as máquinas, até então acionadas por força humana ou animal, passaram a ser 

acionadas por máquinas a vapor e, mais tarde, motores elétricos. (STEIN, 1979). 
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As indústrias têxteis têm seu processo produtivo muito diversificado, ou seja, 

algumas possuem todas as etapas do processo têxtil (Fiação, Tecelagem e 

Beneficiamento) outras podem ter apenas um dos processos. 

O Paraná está entre os dez principais estados produtores têxteis, de 

confecções e acessórios do Brasil. O mercado paranaense é bem extenso na área 

têxtil com alto potencial de consumo, mas também, como forte produtor de moda.As 

empresas de confecções são as principais atividades das regiões Noroeste e 

Sudeste do estado. (SEBRAE, 2011) 

Já a região Centro-Sul é a principal em termos de consumo, concentra mais 

de 43% das empresas paranaenses e 63% do PIB estadual, sendo a região 

metropolitana de Curitiba a maior com potencial de consumo. (SEBRAE, 2011) 

Na região Noroeste, as cidades de Maringá e Cianorte são consideradas as 

principais cidades produtoras de moda do estado, principalmente, em jeans e 

modinha. (SEBRAE, 2011) 

E no Norte do Paraná, as cidades Apucarana, Londrina e Cambé são 

destaque na produção de vestuário, principalmente, de acessórios, artefatos, bens 

finais e produtos industriais, com destaque para a produção de bonés em 

Apucarana. (SEBRAE, 2011) 

 

2.1.1 Cinco Forças de Porter 

 

Segundo Porter (1999), a competição dentro de um mercado não é fruto 

apenas da presença de diversos concorrentes. Existem outros participantes no 

mercado que influenciam a competitividade do setor, sendo eles, os clientes, os 

fornecedores, os entrantes potenciais e os produtos substitutos. Todos concorrem 

em lucratividade na indústria, formando o que Porter chama de as cinco forças 

básicas. 

As cinco forças são apresentadas na Figura 1, e a potência coletiva deste 

conjunto será necessária por definir as perspectivas de lucro do setor. 
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Figura 1- Forças que Governam a Competição no Setor 

 

 

Fonte: Porter, 1999. 

Carvalho e Laurindo (2003) ressaltam que este modelo proporciona uma 

análise do ambiente competitivo, através do mapeamento das cinco forças que nele 

atuam. Baseado neste mapeamento a empresa pode formular sua estratégia 

competitiva, já que é possível verificar quais são as principais forças atuantes num 

determinado setor. 

O modelo das “Cinco Forças” é uma ferramenta de análise estratégica que 

fornece insumos para o posicionamento da empresa em determinado setor. A 

posição ideal é aquela que permite à empresa de se defender das cinco forças e de 

influenciá-las ao seu favor. Porter (1999),  completa mostrando que é importante que 

as empresas estejam atentas às mudanças do setor, para analisar o seu 

posicionamento estratégico. Além disso, as características mencionadas nesta 

seção proporcionam um referencial para a estimativa da rentabilidade final do setor. 

Isso ocorre, pois o potencial do setor depende das configurações competitivas 

representadas pelas cinco forças. 
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2.1.1.1 Ameaça de Novos Entrantes 

 

A ameaça de entrada de novos concorrentes depende das barreiras de 

entrada do setor e da reação dos concorrentes. Porter (1999), define seis fatores 

principais que podem representar barreiras à entrada, começando pelas economias 

de escala, um setor caracterizado por forçar os novos entrantes a ingressar no 

mercado com uma estrutura de larga escala ou de assumirem custos mais altos que 

a concorrência.  

A diferenciação do produto, deste aspecto, alguns fatores exigem dos novos 

entrantes altos investimento, dentre estes fatores estão à imagem da marca, a 

propaganda, as particularidades e diversificação dos produtos e serviços, o 

pioneirismo no setor, o serviço e atendimento ao cliente, entre outros. 

Exigências de capital, alguns setores exigem investimentos iniciais 

extremamente elevados, constituindo uma barreira importante à entrada de novos 

concorrentes.  

Desvantagens de custo, este aspecto independe do tamanho da empresa e 

não se refere a economias de escala, as desvantagens de custo neste caso estão 

relacionadas a melhorias provenientes da curva de experiência, de tecnologias 

exclusivas, do acesso a matérias-primas melhores e/ou mais baratas, de incentivos 

governamentais anteriores, de fiscalizações favoráveis, entre outros.  

Outra vantagem de custo importante está relacionada às patentes. 

Importante citar o acesso a canais de distribuição, que estão relacionados à 

limitação de acesso a canais de distribuição e que a forte presença dos concorrentes 

nestes canais constituem uma importante barreira.  

A Política governamental também pode ter um papel importante na 

constituição de barreiras à entrada de novos participantes a um determinado setor, 

através da exigência de licenças, de restrições em relação a matérias-primas ou até 

mesmo de regulamentações quanto a políticas de poluição de água ou de segurança 

do trabalho, por exemplo. 

No setor têxtil o investimento é alto para novos entrantes o que ocasiona 

uma barreira de entrada, a automação e qualificação de mão de obra é a principal 

chave de acesso além da disponibilização do capital. No mercado varejista a barreira 

se torna um tanto quanto menor, porém exige conhecimentos suficientes na área 

para desenvolver sua atividade. A competitividade do setor requer empreendedores 



21 
 

mais bem preparados. Não se pode mais simplesmente repassar as ineficiências da 

operação para o preço, porque o mercado é muito mais transparente em relação a 

preços e às condições que se pratica. 

Os concorrentes atuais podem, por exemplo, entrar em uma “guerra de 

preços” para não perder mercado. Eles podem ainda utilizar excesso de caixa e 

créditos financeiros para fazer novos investimentos, aumentando a produção, 

distribuição, marketing, entre outros. Além disso, é importante identificar o tamanho 

e o potencial de crescimento do mercado, para que as reais ameaças sejam 

analisadas. 

 

2.1.1.2 Poder de Negociação dos Fornecedores 

 

Em determinados setores os fornecedores podem exercer importante 

pressão, através de fortes negociações em relação ao aumento de preços ou 

redução da qualidade. Alguns fatores são importantes para analisar se o poder de 

barganha dos fornecedores em determinado setor é elevado, (PORTER, 1999). Se o 

grupo de fornecedores for formado por poucas empresas e for mais concentrado do 

que o grupo de compradores, se o produto fornecido for exclusivo ou diferenciado, 

se o grupo de fornecedores apresenta uma ameaça importante de integração para 

frente ou se o setor não representar um comprador importante, fazendo com que os 

fornecedores não dependam deste setor e assim tenham mais poder nas 

negociações. 

No caso do setor têxtil o poder de negociação dos fornecedores é 

considerado baixo, por se tratar de um ramo em que é a empresa que define a 

demanda. O fornecedor depende da indústria para girar seu estoque, que por sua 

vez irá alimentar toda a cadeia de suprimentos necessária para a produção dos 

produtos. 

O poder de negociação dos fornecedores da empresa Luppe Modas é 

considerado baixo assim como no caso do setor têxtil. Pode-se afirmar isso com 

relação à empresa, pois a mesma adquire atualmente a grande maioria de seus 

produtos para revenda no polo central localizado na cidade de São Paulo, 

considerada um dos maiores centros comerciais de vestuário no Brasil. 

Mas com relação a outros fornecedores que a empresa trabalha que estão 

situados em outras cidades do Brasil, como por exemplo, a empresa Desttake 
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situada na cidade de Mondaí em Santa Catarina e a Preta Bronze na cidade de 

Maringá no Paraná, que são fornecedores exclusivos de determinados materiais 

com qualidade superior aos do mercado e de marcas famosas, demonstrando 

nesses dois casos um poder de negociação maior com relação aos fornecedores de 

São Paulo. 

Existem alguns fatores importantes para analisar o poder de barganha dos 

fornecedores da cidade de São Paulo, já que a mesma é considerada como o 

principal fornecedor Brasileiro. O principal fator que faz com que os fornecedores 

não possuam um grande poder de negociação é o fato de que a grande maioria 

fornece exatamente o mesmo produto, ou trabalham na sua grande maioria com as 

mesmas matérias primas e o mesmo valor de venda, possuindo assim praticamente 

os mesmo custos para a produção de seus produtos. 

 

2.1.1.3 Poder de Negociação dos Clientes 

 

Assim como os fornecedores, os clientes também podem desenvolver grande 

poder de barganha em determinados setores. Eles podem exigir redução de preços, 

aumento da qualidade e melhor prestação de serviços, colocando os concorrentes 

em uma guerra dentro do setor, em detrimento da lucratividade. (PORTER, 1999). 

Alguns dos fatores, que caracterizam este poder, são as concentração dos 

compradores, as compras em grandes volumes, os produtos oferecidos 

padronizados ou sem grande diferenciação, lucros baixos, incentivando a redução 

de custos com compras e a ameaça importante de integração para trás. 

Alguns setores podem apresentar um alto poder de barganha dos 

fornecedores e em outros, este poder pode vir dos compradores. Em determinadas 

indústrias, porém, pode ocorrer de os dois grupos terem poderes ou de nenhum 

deles representar uma real ameaça de poder de barganha. Em um setor onde os 

fornecedores e compradores possuem alto poder de barganha, existe uma 

interdependência, exigindo extensas negociações para que possam atingir um 

acordo comum. Por outro lado, se os dois apresentarem baixo poder, existe uma 

independência de um em relação ao outro. (PORTER, 1999). 

No segmento têxtil, o poder dos clientes é baixo por se tratar de um mercado 

onde seu ramo é definido como monopólio, os preços e produtos acompanham uma 

faixa base estabelecidos pelos grandes atuantes da área. Ao se referir ao comércio 
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varejista, o cliente ganha um poder elevado de barganha, pois a diferença de preços 

e produtos é variada e a briga entre concorrentes é acirrada, o mesmo acaba 

definindo o produto, preço e prazo para aderir. (BARUA, 1991). 

 

2.1.1.4 Ameaça de Produtos Substitutos 

 

A ameaça provém dos produtos ou serviços com funcionalidades 

semelhantes aos do setor, sendo considerados substitutos. Estes produtos exercem 

uma força importante, pois limitam os preços dos produtos do setor, diminuindo a 

lucratividade da indústria como um todo.  

Produtos substitutos cuja relação preço-desempenho for melhor do que os 

produtos do setor devem ser analisados com mais detalhes, pois representam uma 

ameaça importante. Além disso, substitutos produzidos em setores de alta 

rentabilidade também representam uma força significativa no ambiente competitivo. 

Assim, as empresas do setor devem estar atentas às novas tendências e 

mudanças que podem influenciar o mercado. É necessário investir constantemente 

em avanços tecnológicos, e tentar antecipar as ações de concorrentes do setor e de 

outros setores que possam se tornar uma ameaça de desenvolvimento de produtos 

substitutos. (PORTER, 1999). 

A indústria têxtil utiliza diversos tipos de matéria-prima a fim de oferecer ao 

mercado e às empresas de confecção variadas tipos de tecidos e como cada 

material utilizado se comporta isto é essencial para o setor de vestuário, pois podem 

direcionar com propriedade qual trama é mais adequada a cada tipo de roupa. 

Tendo como matéria-prima principal o algodão, a indústria têxtil acaba não sofrendo 

desgastes ao imaginar produtos substitutos, mais busca inovar em produtos 

sustentáveis alterando a composição principal, porém não perdendo em qualidade. 

 

2.1.1.5 Manobra Pelo Posicionamento dos Atuais Concorrentes 

 

Uma alta rivalidade dentro de um setor pode desencadear políticas severas 

e um grande impacto na produtividade do setor. Um exemplo é a guerra de preços, 

em setores com grande competitividade, alta ameaça de novos entrantes e/ou de 

produtos substitutos. 
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O setor que apresenta um grande número de concorrentes com certa 

igualdade de tamanho e de poder, normalmente apresenta uma rivalidade elevada. 

Além disso, se o setor apresenta importantes barreiras de saída, os concorrentes em 

má situação acabam permanecendo no setor, mantendo a capacidade alta e 

diminuindo a rentabilidade das empresas em boas condições. Outro fator que deve 

ser levado em consideração, segundo Carvalho e Laurindo (2003), é a necessidade 

de ganhar MarketShare, ou seja, ganhar a participação de uma determinada 

empresa no mercado em que ela está inserida dos concorrentes em mercados onde 

o crescimento é lento ou inexistente. Nestes casos, a única maneira de uma 

empresa crescer é atrair os clientes da concorrência, aumentando a rivalidade no 

setor. A falta de diversificação, a existência de custos fixos elevados, a existência de 

rivais que apresentam estratégias divergentes e a ocorrência de aumentos de 

capacidade em grandes saltos são outros fatores que também tornam o mercado 

mais propenso a uma alta rivalidade. 

No caso da empresa Luppe Modas, a mesma está sempre atenta as 

tendências da moda, acompanhando sempre de perto eventos, programas de 

televisão que influenciam as tendências, (novelas, séries, filmes e desenhos), redes 

sócias de pessoas famosas (Twiter, Facebook e Instagram), e também por estar 

sempre realizando o Benchmarking, que consiste no processo de busca das 

melhores práticas em uma determinada indústria e que conduzem a um 

desempenho superior (CAMP, 1993). 

 

2.2 Análise do setor têxtil  

 

A cadeia produtiva Têxtil e Confecção são formadas por diversos segmentos 

industriais que são autônomos, cuja interação, porém, é fundamental para a sua 

organização. Como descrito pela análise setorial do Valor Econômico, ano, a 

estrutura da cadeia é composta conforme Figura 2. 
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Figura 2- Estrutura da Cadeia Produtiva Têxtil e de Confecções 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

Os negócios do setor se iniciam com a matéria-prima (fibras têxteis), sendo 

transformada em fios nas fábricas de fiação, de onde seguem para a tecelagem (que 

fabrica os tecidos planos), ou para a malharia (tecidos de malha). Posteriormente, 

passam pelo acabamento para finalmente atingir a confecção. O produto final de 

cada uma dessas fases é a matéria-prima da fase seguinte. (COSTA, 2009, ROCHA, 

2009). 

Na etapa final, os produtos podem chegar ao consumidor em forma de 

vestuário ou de artigos para o lar (cama, mesa, banho,decoração e limpeza). Além 

desses usos tradicionais, os tecidos também podem ser destinados ao uso industrial. 

(COSTA, 2009, ROCHA, 2009). 
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Segundo dados da ABIT, atualizados em 2017, referentes ao ano de 2016, o 

faturamento da Cadeia Têxtil e de Confecção teve uma queda considerável no ano 

de 2016, a indústria faturou cerca de US$ 37 bilhões, contra US$ 39,3 bilhões em 

2015, o índice de exportações (sem a fibra de algodão) também acompanhou a 

queda, que foi US$ 1,0 bilhão, contra US$ 1,8 bilhões em 2016 (ABIT, 2017).Quedas 

estas que poderiam ter várias influencias significativas, como o concorrente mercado 

chinês e também o encarecimento dos custos de produção, com destaque para a 

energia elétrica e suas tributações. 

 O setor também investiu menos no ano de 2016, cerca de US$479 milhões, 

contra US$ 671milhões em 2015, ainda sim apresentou números altos de produção 

média de confecção: 5,4 bilhões de peças; (vestuário, cama, mesa e banho). Uma 

média de 1.7 milhões de toneladas. (ABIT, 2017) 

O setor têxtil é o 2º maior empregador brasileiro, com aproximadamente 32 

mil empresas espalhadas pelo país e cerca de 1,5 milhões de empregados diretos e 

8 milhões de adicionarmos os indiretos e efeito renda, dos quais 75% são de mão de 

obra feminina, o setor entra na disputa como quarto maior parque produtivo de 

confecção e quinto maior produtor têxtil do mundo. (ABIT, 2017) 

O Brasil é o quarto maior produtor de malhas, mas a concorrência com os 

produtos da China tem feito com que a indústria nacional procure novos caminhos 

para se manter competitiva. Para isso, são necessários profissionais com 

competência nas áreas de inovação e gestão. Hoje tem mais de 100 escolas e 

faculdades na área têxtil. (ABIT, 2017) 

O Brasil produz 9,4 bilhões de peças confeccionadas ao ano (destas, cerca 

de 5,3 bilhões em peças de vestuário), sendo referência mundial em design de moda 

praia, beachwear, jeanswear e homewear, tendo crescido também no seguimento de 

fitness e lingerie. (ABIT, 2017) 

 

2.3 Análise do Segmento  

 

O Comércio varejista é a venda de produtos ou a comercialização de 

serviços em pequenas quantidades, ao contrário do que acontece na venda por 

atacado, o varejo é a venda direta ao comprador final, consumidor do produto ou 

serviço, sem intermediários (DONATO, 2012). 
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Sendo assim, de acordo com Donato (2012), o varejo está localizado 

estrategicamente entre seus fornecedores e também os consumidores, o que lhe 

oferece um papel de extrema importância como intermediador na cadeia de 

suprimentos, sendo responsável pelos aspectos de que todas as atividades que 

englobam o processo de venda,  produtos e serviços tem responsabilidade de 

atender a uma necessidade pessoal do consumidor final, facilitando o acesso dos 

consumidores aos produtos e serviços que desejam adquirir, principalmente  

fornecendo condições de armazenagem e entrega dos produtos, garantindo o 

fornecimento de uma grade variada, inclusive de marcas concorrentes, para facilitar 

a comparação e a escolha por parte dos consumidores e esclarecer as dúvidas dos 

mesmos com relação a um determinado produto ou serviço. 

O varejo é o tipo de empresa ou negócio que tem como uma das principais 

características estarem relacionado diretamente ao cotidiano das pessoas, das 

comunidades, das regiões, enfim, de toda a sociedade brasileira. Em todas as 

localidades do país existem estabelecimentos de comércio que vendem seus bens e 

serviços ao consumidor final e que, normalmente, tem uma ligação íntima com uma 

região e com a própria cultura local. (DONATO, 2012). 

De acordo com um estudo realizado em junho de 2017 pelo Departamento 

de Pesquisas e Estudos Econômicos do Banco Bradesco, o comercio varejista pode-

se ser divido da seguinte forma conforme o Quadro 1. 
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Quadro 1- Divisão do Comércio Varejista 

 

Hipermercados, 
Supermercados, produtos 

alimentícios, bebidas e 
cigarro 

A demanda desse segmento é 
sensível ao nível de preços, de renda 

e emprego; 

Veículos 

O nível de demanda desse segmento 
depende do nível de renda, taxa de 

juros e condições e prazos dos 
financiamentos; 

Combustíveis e 
lubrificantes 

A demanda desse segmento é 
derivada do nível de atividade 

econômica, renda, emprego e nível de 
preços; 

Construção 

A demanda dependente de variação 
de preços, nível de renda, taxa de 

juros e condições e prazos dos 
financiamentos; 

Eletroeletrônicos e móveis 

O nível de demanda desse segmento 
é sensível à variação de preços, nível 
de renda, taxa de juros e condições e 

prazos dos financiamentos; 

Tecidos, vestuário e 
calçados. 

O nível de demanda desse segmento 
também é sensível ao nível de preços 

e nível de renda da população; 

Livros, jornais, revistas e 
papelaria 

Esse segmento é dependente de 
renda e emprego e do nível de 

preços; 

Artigos farmacêuticos 
médicos, perfumaria e 

cosméticos 

Segmento sensível a renda e 
emprego e nível de preços; 

Equipamentos para 
escritório e informática 

O nível de demanda desse segmento 
é sensível à variação de preços, nível 
de renda, taxa de juros e condições e 

prazos dos financiamentos; 

Fonte: Departamento de Pesquisas e Estudos Econômicos – Bradesco, 2016 
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As empresas comerciais do varejo, em 2013, são apontadas em 1,6 milhões 

de empresas comerciais atuando através de 1,7 milhões de unidades locais, dos 

quais aproximadamente 1,2 milhões de empresas são do comércio varejista, 

conforme mostra o Gráfico 1.  

 

Gráfico 1- Número de Empresas Segundo o Segmento do Comércio 

 

 

Fonte: IBGE, Pesquisa Anual de Comércio, 2013 

 

Essas empresas empregaram 10,4 milhões de pessoas, às quais foram 

pagos R$ 168,2 bilhões em salários, retiradas e outras remunerações, conforme 

mostra-se no gráfico 2, sobre a ocupação de pessoas nos segmentos do comércio. 
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Gráfico 2- Número de Pessoas Ocupadas no Segmento 

 

 

Fonte: IBGE, Pesquisa Anual de Comércio, 2013 

  

Observa-se ainda que o segmento varejista, embora composto por 

empresas de menor tamanho médio, responde pela maior parte do pessoal ocupado 

do comércio (7.659.669 ou 73,4% do total), devido ao grande número de empresas 

(1.259.379 ou 78,9% do total, conforme gráfico 2. A receita operacional liquida do 

comércio obteve um montante aproximado de R$ 2,7 trilhões de reais.  No que tange 

à receita operacional líquida, o segmento atacadista (44,1%) apresenta uma 

pequena vantagem em relação ao segmento varejista (42,9%), apesar do maior 

número de empresas no varejo, conforme mostra o gráfico 3. 
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Gráfico 3- Receita Operacional Liquida do Segmento 

 

 

Fonte: IBGE, Pesquisa Anual de Comércio, 2013 

 

Em termos de salários, retiradas e outras remunerações, o comércio 

varejista responde por R$ 104,6 bilhões ou 62,2% do total pago na atividade 

comercial, conforme mostra o gráfico 4. 

 

Gráfico 4- Salários pagos no segmento 

 

 

Fonte: IBGE, Pesquisa Anual de Comércio, 2013 
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2.3.1 Comércio Varejista de Apucarana 

 

Conforme os dados apurados pelo Ministério do Trabalho e Emprego – MTE 

e a Relação Anual de Informações Sociais - RAIS, ambos de 2014, Apucarana 

possui um total de 4.404 estabelecimentos, sendo esses divididos entre indústria, 

construção civil, comércio e serviços e um total de 35.643 de empregos. Na 

atividade econômica segmentada nesse trabalho, o comércio varejista, corresponde 

por 1.330 (aproximadamente 30,20% do total) estabelecimentos e 6.264 

(aproximadamente 17,57% do total) empregos. De acordo com a Secretaria da 

Fazenda do Estado do Paraná – SEFA/PR, em 2014, o valor adicionado fiscal (VAF) 

do comércio no município de Apucarana – PR foi de R$ 703.859.765. (Fonte: 

Instituto Paranaense de Desenvolvimento Econômico e Social – IPARDES). 

 

2.3.2 Mercado Consumidor Luppe Modas 

 

Sobre o mercado consumidor da empresa Luppe Modas, é voltado para o 

sexo feminino, as compras adquiridas pelo sexo masculino no estabelecimento são 

raras, ou seja, eles buscam o estabelecimento somente quando há a necessidade 

de presentear suas parceiras, amigas ou parentes. 

As classes sociais dos clientes da empresa podem ser definidas pelas 

classes “A”, “B” e “C”, pois a variedade de produtos ofertados atendem a todas 

essas classes, oferecendo sempre produtos de qualidades e com preços bem 

acessíveis, como também alguns produtos com qualidade superior, ou seja, alguma 

marca mais específica e conhecida no mercado, que tenha isso como diferencial em 

seu preço. A empresa também busca oferecer formas de pagamentos facilitados 

com base no comércio regional para atender todas essas classes. 

Com relação à localização do mercado consumidor da empresa, pode-se 

citar que estão presentes clientes em toda a região do Vale do Ivaí, mas sendo o 

grande centro desse mercado a cidade de Apucarana.  

Trata-se de uma cidade com empreendimentos que atendem toda a região, 

e assim tornando-se muito atrativa para clientes de todas as regiões. 

Os produtos ofertados na empresa são compostos somente para o vestuário 

feminino, porém todo estabelecimento tem aquele produto que muitas vezes é 

conhecido como o “carro chefe” da empresa, que são aqueles que circulam com 
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mais facilidade, com mais freqüência que os demais e também são aqueles que 

normalmente fazem a imagem do estabelecimento comercial.  

No segmento do vestuário, as estações do ano são determinantes para os 

produtos que serão comercializados, no verão os produtos mais procurados pelos 

consumidores na são os shorts, as saias e também as blusas, por serem produtos 

que se adaptam muito bem com esse clima proposto e também com a moda em 

potencial.  

Já no inverno, os produtos sobressalentes são aqueles que cumprem o 

papel de não deixar os consumidores sentirem frio e ao mesmo tempo sejam 

confortáveis e que estejam adequados a moda proposta, sendo assim podemos citar 

as calças jeans, calças montaria, blusas de lã e cardigans, como os produtos mais 

procurados na empresa. 

A empresa possui um arranjo físico localizado no centro da cidade, sendo 

nesse local onde se concentram todos os produtos comercializados pela empresa e 

também onde são ofertados na vitrine. 

Sendo assim, após os consumidores já observarem os produtos que 

desejam, eles descolam-se até o estabelecimento, onde tem a opção de 

experimentar os produtos desejados antes de adquiri-los, para que se tenham a total 

certeza daquilo que procuram. Depois de realizados todos esses passos, chega a 

hora de concretizar a venda, onde o pagamento dos produtos selecionados pelos 

consumidores pode ser realizado tanto em dinheiro à vista, no cartão de débito e 

crédito, onde no caso desse último poderá ser feita venda em seu cartão para 30 

dias ou mais, dependendo do valor final da compra do consumidor. 

 

2.3.3 Concorrentes Luppe Modas 

 

Quando se fala de concorrentes, podem ser relacionados de duas formas, os 

diretos e indiretos. 

Concorrentes diretos são aqueles que vendem produtos ou serviços 

similares, e concorrentes indiretos vendem produtos ou serviços diferentes mais que 

podem em determinadas circunstâncias, disputar a preferência do consumidor. 

No caso da empresa, os concorrentes diretos são as empresas que atuam 

no mesmo segmento de vestuário feminino, pois muitas vezes os produtos podem 

coincidir nos mesmos estabelecimentos e assim fica a critério de outros fatores 
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chaves para que o consumidor venha a preferir adquirir o produto em determinada 

empresa. Atualmente a empresa tem disputado o mercado com os vendedores 

ambulantes, que oferecem os produtos de forma mais eficiente para quem quer 

adquiri-los, maior comodidade e devido não possuírem arranjo físico especifico, 

acabam diminuindo custos de despesas gerando uma margem de lucro maior, ou 

maior poder de negociação com os clientes. 

Já os concorrentes indiretos a serem citados, são todas as outras empresas 

que oferecem produtos ou serviços diferentes do ramo da empresa Luppe Modas, 

como por exemplo, as empresas de artigos eletrônicos, vestuário masculino, os 

mercados em gerais e etc. O contexto de empresas e produtos por elas ofertados é 

muito maior, porque se tratam de outras necessidades a serem supridas pelos 

consumidores, dependo da atual situação em que se encontram financeiramente 

para que eles venham escolher o que é mais necessário em determinado momento. 

Com relação aos concorrentes da empresa, existem graus de comparações 

importantes do setor, que podem ser divididos em tópicos. 

 

2.3.3.1 Infraestrutura  

 

A empresa Luppe Modas possui uma estrutura irregular para a divulgação 

de seus produtos, devido ao pequeno espaço interno disposto da loja, compondo 

todo o ambiente de apenas dois provadores, é um local que comporta um número 

pequeno de pessoas ao mesmo tempo e também conta com poucos objetos que 

viriam a oferecer mais conforto aos clientes que ali venham a adentrar no 

estabelecimento.  

Com relação aos concorrentes diretos, muitas lojas espalhadas pela cidade 

possuem uma estrutura semelhante ao da empresa contando com um pequeno 

espaço interno, no entanto as empresas mais conhecidas possuem um capital maior 

e estão há mais tempo no mercado, oferecendo assim uma estrutura mais 

confortável aos seus clientes. 

Os concorrentes indiretos são destinados de acordo com aquilo que 

oferecem aos clientes, pode-se afirmar que possuem uma boa estrutura para seus 

estabelecimentos, conseguindo se atender de maneira eficaz. 
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2.3.3.2 Atendimento 

 

Com relação ao atendimento da empresa, é o ponto chave do negócio e o 

mais elogiado pelos clientes, utilizando sempre de todas as maneiras possíveis para 

conseguir manter o contato com os consumidores e deixá-los sempre atualizados de 

novidades que venham a chegar à loja. 

Sobre os concorrentes diretos, muitas empresas não valorizam esse quesito, 

querendo apenas forças a venda aos consumidores, mas também tem empresas 

que conseguem realizar seu atendimento de forma elogiada. A grande maioria 

utiliza-se de redes sociais para manter o contato. Já no caso dos concorrentes 

indiretos, esse quesito é vital também para o que o negócio venha a acontecer de 

forma correta, onde a grande maioria realiza de forma elogiada e satisfatória. 

 

2.3.3.3 Tecnologia Utilizada 

 

A tecnologia utilizada na empresa pode ser definida como básica, para que o 

negócio venha a acontecer corretamente onde ela é composta apenas por um 

computador, onde nele se utilizam planilhas no Excel para execução de diários de 

caixa, fluxo de caixa, D.R.E, estoques e emissão de notas fiscais. Utiliza-se também 

o método de etiquetas escritas a mão. 

Os concorrentes diretos, utilizam-se desde cadernos com anotações, 

sistemas de planilhas no computador até a sistemas integrados, como por exemplo 

programas pagos e códigos de barras, sendo esse último mais utilizado em 

empresas de maiores portes e mais bem estruturadas. 

Para os concorrentes indiretos, pode-se definir sua tecnologia conforme sua 

estrutura e seus produtos e/ou serviços oferecidos, então para esses concorrentes 

pode-se dizer que se utilizam desde métodos mais convencionais até a utilização de 

um sistema integrado. 

 

2.3.3.4 Qualidade dos Produtos 

 

Todos os produtos ofertados pela empresa são de excelente qualidade, 

onde também é oferecido ao cliente o serviço de troca ou reparação da peça, caso 

venha a ocorrer algum problema com o produto devido a defeitos de fábrica. Para 
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que o procedimento de troca ou cancelamento da venda ocorra, o cliente deve trazer 

a mercadoria e apresentar a etiqueta do mesmo junto com o cupom fiscal dentro de 

um prazo máximo de 30 dias após a sua compra. 

O caso dos concorrentes diretos é bem parecido, ambos possuem produtos 

com qualidade e muitos realizam o serviço de troca em caso de defeito de fábrica, 

mas o que pode ser apurado é que poucos oferecem o serviço de reparação da 

peça, em muitos casos apenas indicando o cliente para procurar esse serviço por 

conta própria. Mas vale ressaltar que muitos desses concorrentes oferecem produtos 

de marcas famosas no segmento, levando em consideração que são produtos com 

um desenvolvimento de marketing superior. 

Os concorrentes indiretos variam, pois se encontra no mercado em geral 

desde produtos falsificados ou réplicas, até os produtos originais. Mas vale ressaltar 

que nesse ponto pode-se averiguar que todos em sua grande maioria oferecem 

produtos qualificados, com serviço de troca caso venha a ocorrer defeito de fábrica. 

 

2.3.3.5 Mix de Produtos 

 

Com relação ao mix, a empresa trabalha com variados estilos de vestuários 

para atender a demanda feminina em geral, desde a moda voltada para 

adolescentes, como também para mulheres adultas e a terceira idade, esse último é 

muito pouco disputado no ramo, devido pouca demanda do setor, a terceira idade 

acaba optando pela confecção das próprias roupas, costureiras autônomas, etc. 

Os concorrentes diretos oferecem inúmeros variedades de produtos, sendo 

de destaque para somente algumas lojas da região oferecer produtos diferenciados 

que outras ainda não ofereçam, podemos citar as roupas voltadas para academia e 

fitness, que são poucas lojas que oferecem em toda cidade. 

Para os concorrentes indiretos, todo esse mix é indispensável para fidelizar 

seus clientes, podemos citar os mercados e as lojas de eletrônicos como exemplo, 

que por sua vez devem possuir segmentos de produtos completos para atender toda 

a demanda naquilo que os clientes necessitarem. 
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2.3.3.6 Localização  

 

Neste quesito a empresa se sai muito bem, pois está localizada na região 

central da cidade, sendo essa uma localização de fácil acesso e muito conhecida por 

todos da cidade, facilitando e muito para os consumidores localizarem a empresa e 

assim estarem adquirindo seus produtos. 

Como a região central da cidade de Apucarana é onde circula a grande parte 

de seu comércio, é correto afirmar que a grande maioria de seus concorrentes 

diretos está localizada nessa região também, o que torna essa concorrência mais 

acirrada para a empresa. 

O mesmo é semelhante para os concorrentes indiretos, mas vale ressaltar, 

que muitos têm suas empresas espalhadas por toda cidade, como por exemplo, os 

mercados de bairros. 

 

2.3.3.7 Marketing 

 

O marketing é o principal responsável para o conhecimento da existência da 

empresa, de seus produtos e serviços realizados. Porém para a empresa, esse 

ponto deixa a desejar sendo necessário realizar algumas melhorias para se atingir o 

objetivo de divulgar sua marca, que hoje é somente utilizada através de seus 

produtos comercializados e serviços prestados com os consumidores. 

Muitos concorrentes diretos se utilizam do marketing para divulgar seus 

produtos, serviços, promoções e assim consequentemente sua empresa. É um 

ponto forte de alguns concorrentes mais estáveis no mercado. 

Para os concorrentes indiretos, esse método é importante para sua marca 

também, pois existem sempre mais de uma empresa que realizam o mesmo serviço, 

sendo esse muito utilizado para oferta de preços nos produtos e ou serviços.  

Depois de se avaliar todos esses aspectos tanto na empresa Luppe Modas, 

quanto nos concorrentes, está disponível o gráfico 5, para se entender com mais 

facilidade e assim comparar os dados apresentados. Foi avaliado dando uma nota 

de 0 a 5, onde de 0 até 2 é considerado baixou ou péssimo, de 2 até 4 é bom ou 

mediana e acima de 4 até 5 é ótimo. Ressaltando que notas abaixo de 4, seria 

recomendado uma atenção maior para esses dados. 
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Gráfico 5- Comparativo de mercado com os concorrentes 

 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

Obervado no gráfico 5 que a empresa se destaca no atendimento, qualidade 

dos produtos e localização, e se mantém com uma nota boa no mix de produtos. Em 

contra partida esta abaixo da média no quesito infraestrutura, devido à má 

distribuição no seu arranjo físico, a tecnologia utilizada e no marketing, devido 

empresa não fazer investimento nas duas áreas. 

 

2.3.4 Fornecedores 

 

Os fornecedores que atendem ao mercado vestuário são muitos, sendo eles 

diferenciados desde seus preços, produtos, forma de aquisição e pagamentos. No 

caso da empresa objeto de estudo no estágio, possuem-se inúmeros fornecedores 

entre diferentes cidades e estados. Segue informações dos principais fornecedores 

da empresa, conforme mostra o quadro 2. 
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Quadro 2 - Fornecedores e produtos 

 

Fornecedores 
Mix 

Produtos 
Prazo 

Entrega 
Localização 

Formas de 
Pagamentos 

Marca 
Confecções 

Blusas 15 Dias 
São Paulo - 

SP 
À Vista 

Giovana 
Confecções 

Blusas 15 Dias 
São Paulo – 

SP 
À Vista 

Alessandra 
Confecções 

Saias / 
Vestidos 

15 Dias 
São Paulo – 

SP 
À Vista 

Box 137 
Blusas lã / 
Cardigans 

15 Dias 
São Paulo – 

SP 
À Vista 

Beatriz 
Confecções 

Calças 
Montaria 

15 Dias 
São Paulo – 

SP 
À Vista 

Afront Jeans 
Calças / 

Shorts Jeans 
30 Dias 

São Paulo – 
SP 

À Vista / 
Cartão / 
Cheque 

Preta Bronze 
Calças / 

Shorts Jeans 
30 Dias Maringá – PR 

À Vista / 
Cartão / 
Cheque 

Desttake 
Calças - 

Montaria e 
variadas 

45 Dias Mondaí – SC 
À Vista / 

Cartão / Boleto 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

Conforme demonstrado no quadro 2, os principais fornecedores da empresa 

em sua grande maioria é da região da capital de São Paulo – SP, pois se trata do 

grande centro de moda e vestuário do país, o polo dos produtos com os melhores 

preços, qualidade e atraentes para a moda atual. 

Importante destacar que os fornecedores de produtos como calças e shorts 

jeans, possuem custo mais elevado que os demais, por se tratar de um produto que 

requer um acabamento com mais qualidade e também que sempre estão em alta no 

mercado, a empresa opta pela qualidade sabendo que o produto possui um giro 

rápido de estoque. 

Com relação ao prazo de entrega, os produtos que não são jeans possuem 

um prazo menor de entrega, menos para o caso da empresa Desttake – SC, devido 

tratar-se de uma empresa única para o fornecimento de alguns produtos da região. 

Para o caso dos produtos Jeans, pode-se citar todo o processo mais demorado e 
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bem-acabado, como também o intuito de lançar modelos cada vez mais ousados e 

diferentes, que se tornam aspectos cruciais para o prazo de entrega. 

Sobre o mix de produtos, ambos fornecedores apresentados no Quadro 2 

atendem muito bem o mercado, sempre acompanhando a moda e as tendências, 

oferecendo o que há de mais novo e melhor no segmento em prazos curtos. Devido 

ser um mercado que acompanha a moda, ela também pode sofrer caso demore a 

oferecer algo atual, e ficando ultrapassado em prazo curto de tempo. 

 

2.4 Avaliação Estratégica 

 

A análise estratégica permite que as empresas atuem em qualquer cenário, 

uma empresa que conhece bem o ambiente em que está inserida assim como as 

tendências e mudanças que ocorrem, possui maiores chances de minimizar seus 

riscos e melhorar sua capacidade de decisão. Segundo Sertek, Guindani e Martins 

(2012, p.144), “planejamento e estratégias empresariais são inerentes à atividade 

empresarial, os quais correspondem aos procedimentos básicos de conhecimento 

do negócio e de suas perspectivas para o futuro.”  

As ferramentas utilizadas para uma análise estratégica são diversas, optou-

se neste relatório pela utilização das seguintes vertentes: Matriz SWOT – Strenghts, 

Weaknesses, Opportunities e Threats, traduzidas respectivamente como Forças, 

Fraquezas, Oportunidades e Ameaças, Matriz BCG – Boston Consulting Group e 

Matriz de Ansoff. 

 

2.4.1 Matriz SWOT 

 

O termo SWOT tem origem no inglês e é uma sigla de forças (S–strengths), 

fraquezas (W–weaknesses), ameaças (T–threats) e oportunidades (O–

opportunities), também conhecidas como F.O.F.A. a qual é acrônimo das mesmas 

palavras na língua portuguesa, embora reordenadas diferentemente. (Shahir, 2008). 

A análise SWOT é uma ferramenta estrutural da administração, que tem 

como principal finalidade avaliar os ambientes internos e externos, formulando assim 

estratégias de negócios para a empresa, visando otimizar seu desempenho no 

mercado. (TAVARES, 2008) 
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Forças (strenghts) – Estabelece os pontos fortes da organização 

considerando os clientes externos e internos. Para determinar os pontos fortes, 

devem ser identificadas as vantagens que dão destaque à organização, além dos 

motivos que a elegem como escolha dos clientes em detrimento aos concorrentes 

(WEIHRICH, 1982). 

Segundo Araújo (2010), as fraquezas (weaknesses) correspondem aos 

pontos mais vulneráveis da empresa em comparação aos mesmos pontos dos seus 

concorrentes atuais ou em potencial. Podem ser consideradas como fraquezas os 

seguintes aspectos: marca fraca; custos elevados de fabricação; localização não 

favorável; baixa qualidade dos produtos fornecidos; nível de qualificação de 

funcionários; rede de distribuição. 

Oportunidades (opportunities) – O crescimento da organização depende da 

percepção das oportunidades que podem estar presentes, por conta de mudanças 

tecnológicas, das preferências dos consumidos, concorrência pela melhor oferta de 

qualidade nos serviços, políticas governamentais e novos padrões sociais 

(TEIXEIRA, et al, 2011).  

Já as ameaças (threats) são compostas por desafios decorrentes de fatores 

externos que apresentam ameaças à sobrevivência da empresa, como por exemplo, 

as novas leis e medidas regulatórias, as introduções de novas tecnologias, as 

mudanças nos padrões de consumo, o lançamento de novos produtos, a redução no 

poder de compra dos consumidores, dentre outros fatores. Todos estes fatores estão 

fora do controle da organização e que podem vir a prejudicar o desempenho da 

empresa (WEIHRICH, 1982). Demonstração no Quadro 3 da Matriz Swot. 
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Quadro 3 - Matriz SWOT Luppe Modas. 

 

 
 
 
 
 

INTERNOS 
 
 
 

 

 FORÇAS: 
 
 

 Atendimento 
 

 Qualidade dos produtos 

 

 FRAQUEZAS: 
 
 

 Falta de 
equipamentos 
tecnológicos 
 

 Falta de Estrutura 
 
 

 
 
 
 
 

EXTERNOS 
 
 
 

 

 OPORTUNIDADES: 
 
 

 Mercado aquecido  
 

 Preferência dos 
consumidores 
 

 

 

 AMEAÇAS: 
 
 

 Concorrência dos 

vendedores 

ambulantes 

 
 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

Sobre a analise dos dados da matriz SWOT aplicados à empresa Luppe 

Modas, as perspectivas de cada ambiente da empresa, no ambiente interno tem-se 

as forças e fraquezas da empresa, onde é analisado os pontos positivos e negativos, 

deixando claro qual é a vantagem da empresa no mercado e também quais são os 

pontos falhos que devem ser corrigidos. 

Para as forças, destaca-se a qualidade no atendimento e nos produtos, a 

empresa se especializou em atender os clientes de forma diferenciada, aonde busca 

entrar em contato com o cliente prevendo uma visita a loja, direcionando ofertas, 

convites para eventos, lembretes de aniversários, etc.  

 Já no caso das fraquezas, foi analisada a deficiência no arranjo físico, a loja 

possui um espaço pequeno e mal distribuído, o que pode ocasionar uma 

aglomeração com uma pequena quantidade de pessoas, causando desconforto  ao 

cliente. 

Já sobre o ambiente externo, existem as oportunidades e ameaças que 

podem afetar a empresa no mercado.  No caso das oportunidades, podemos citar o 
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aproveitamento do mercado aquecido, para conquista ou preferência dos 

consumidores. Para as ameaças, selecionou-se a concorrência acirrada dos novos 

entrantes no mercado, vendedores ambulantes autônomos, que possuem uma 

vantagem competitiva com a empresa devido o atendimento a domicilio, melhor 

disposição de tempo ao cliente, conforto, e tranquilidade na escolha. 

 

2.4.2 Matriz BCG 

 

A Matriz BCG é uma técnica de seleção de estratégias desenvolvida por 

Bruce Henderson para a empresa de consultoria em gestão estratégia americana 

Boston Consulting Group em 1970.  

De acordo com o que se afirma Henderson (1973), é uma análise gráfica 

que possui a finalidade de auxiliar a tomada de decisão, como também oferece 

suporte à apreciação de portfólios de produtos ou de unidade de negócios que se 

baseiam no conceito de ciclo de vida do produto. 

No geral, a matriz BCG é dividida em duas dimensões principais, que são a 

taxa de crescimento do mercado e a participação relativa do mercado, que seria a 

participação da empresa em comparação com a do seu concorrente. (HENDERSON, 

1973).  Os principais elementos da matriz BCG são a Estrela, Ponto de Interrogação, 

Vaca Leiteira e o Abacaxi. 

A figura estrela tem a função de mostrar quais são os produtos que possuem 

participação elevada em mercados com altas taxas de crescimento. Exige grandes 

investimentos e é referência no mercado. Entretanto, a participação de mercado 

deve ser mantida, pois pode-se tornar numa “vaca leiteira” (geradora de caixa) se 

não houver perda de mercado. (HENDERSON, 1973).  

A Figura ponto de Interrogação exibe os produtos que alocados nesse 

quadrante possuem uma baixa participação relativa no mercado, mas uma elevada 

taxa de crescimento de vendas. São unidades de negócio que necessitam de alto 

investimento para que futuramente se convertam em produtos estrelas e geradores 

de caixa. Como o próprio nome já diz, é considerado ponto de interrogação 

justamente por ter um retorno financeiro incerto. Vale ressaltar que se nada for feito 

para mudar a participação de mercado, pode-se tornar um “Abacaxi” (HENDERSON, 

1973). 
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A figura vaca leiteira denomina os produtos que possuem alta participação 

em mercados estabilizados, com pequenas taxas de crescimento. Essa unidade não 

demanda um alto investimento, já que seu crescimento no mercado é baixo. Como 

possui baixo custo e alta rentabilidade espera-se que esse produto gere caixa 

excedente para a empresa. São conhecidos também como produtos base das 

empresas, pois detém uma quota considerável de mercado e geram caixa e lucros 

elevados. (HENDERSON, 1973). 

E quanto importante o Abacaxi, em último também é conhecido como “vira-

latas”, onde os produtos que são negócios que possuem pequena participação em 

mercados com baixas taxas de crescimento. Os produtos desse quadrante não 

representam uma boa oportunidade de investimento, já que necessitam de dinheiro 

para sobreviver e não geram receitas o suficiente para tanto. Os abacaxis precisam 

ser evitados em qualquer organização (HENDERSON, 1973). Demonstra-se no 

Quadro 4 a Matriz BCG aplicado na empresa do respectivo estágio. 

 

Quadro 4 - Matriz BCG Luppe Modas 

  

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

Analisando a Matriz BCG é possível destacar pontos importantes da 

empresa Luppe Modas, no elemento Estrela, a empresa destaca-se pelo produto 

calças jeans, pois sem citar marcas especificas, e sim em um contexto geral, 
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analisamos que esse é um produto que possui uma alta participação no mercado e 

que também tem alto potencial de lucro, mesmo tendo um fluxo de caixa 

praticamente neutro, graças ao investimento que é realizado a todo o momento. 

O elemento ponto de interrogação destaca o produto Body, que é uma peça 

de roupa justa feita de tecido elástico, que cobre todo o tronco e se aperta entre as 

pernas. Esse produto não vende muito na empresa, mas segue com grandes 

chances de crescimento no mercado futuro, uma vez que anda sendo destacando 

na mídia através de famosos que utilizam a peça e postam em suas redes sociais. 

Sobre o elemento vaca leiteira pode-se dizer que o produto selecionado 

foram as blusas de manga curta e de alça, pois sãos os produtos que mantém o 

fluxo da empresa sempre em alta. São aqueles produtos que tem uma alta saída, 

tanto pelo conforto que a peça oferece, pela sua tendência de moda, como também 

pelo seu baixo custo tanto para a empresa quanto para o consumidor final. 

No caso do abacaxi as calças de ginástica se encaixam muito bem nas 

características propostas, porque é um produto que tem baixa participação e 

também um baixo crescimento, se tornando assim um produto sem foco para sua 

comercialização na empresa, tendo apenas o necessário para atender um cliente em 

uma possível venda coletiva. Possíveis clientes buscam esse produtos em lojas 

especificas, que mantém foco voltado para o esporte, e não para a moda. 

 

2.4.3 Matriz ANSOFF 

 

A Matriz Ansoff, também conhecida como Matriz Produto/Mercado, é um 

modelo utilizado para determinar oportunidades de crescimento de unidades de 

negócio. Segundo Ansoff (1981), na década de 1950 as organizações passaram a 

se preocupar com o ambiente.  

As empresas que visavam o lucro foram as que primeiro tiveram essa 

preocupação, e mais tarde os outros tipos de organização. Essa matriz é uma forma 

de representar algumas formas que o autor, Igor Ansoff, acreditava que poderiam 

aprimorar o negócio de determinada organização por meio de quatro estratégias 

distintas: Penetração, Desenvolvimento de Mercado, Desenvolvimento de Produto e 

Diversificação Pura (MINTZBERG, 2001). 

A matriz tem duas dimensões, produtos e mercados, sobre essas duas 

dimensões, quatro estratégias podem ser formadas. A penetração de mercado, nela 
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a empresa foca na mudança de clientes ocasionais para clientes regulares e de 

clientes regulares para usuários intensivos do produto. O desenvolvimento de 

mercado, a empresa tenta conquistar clientes da concorrência, introduzir produtos 

existentes em mercados externos ou introduzir novas marcas no mercado. O 

desenvolvimento de produtos, na qual a empresa busca vender outros produtos a 

clientes regulares, frequentemente intensificando os canais existentes de 

comunicação, e por fim a diversificação, sendo a mais arriscada das estratégias, a 

empresa normalmente foca na comunicação explicando por que está entrando em 

novos mercados com novos produtos, visando ganhar credibilidade. 

Demonstra-se no Quadro 5 a Matriz Ansoff aplicado na empresa do 

respectivo estágio. 

 

Quadro 5 - Matriz Ansoff Luppe Modas 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

Cada empresa segue as vias que melhor se encaixam ao seu negócio e à 

sua estratégia. Assim, foi escolhido aquelas que melhor se encaixam a empresa que 

foi realizado o estudo. 

No desenvolvimento de mercado, a empresa pode optar por esta via de 

modo que com os mesmos produtos consigam servir novas regiões, apostar em 

cidades da região, maior divulgação e também a conversão dos não clientes 
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investindo em novos mercados, realizando eventos, desfiles e aumentar sua 

divulgação via redes sociais. 

No Desenvolvimento de produtos, a empresa poderia apostar na pesquisa 

de mercado, realizada também com seu próprio público, inovando na criação de 

algum produto ou forma atender, reduzindo custos ou ainda cativando os clientes de 

mercados já existentes. 

 

2.5 Identificação de Oportunidades 

 

Antes de pensar sobre o que está na moda, o que devemos vestir e as 

tendências, é preciso observar que o modo de vestir representa muito. O vestuário, 

acima de tudo, é uma linguagem da personalidade de cada indivíduo. Sendo assim a 

empresa busca várias formas para se manter atualizada no mercado e na 

identificação de tais oportunidades para torná-las realidade.  

A empresa se mantém atenta a tudo que acontece no Brasil e no mundo, de 

modo que esteja sempre apta e preparada para aproveitar todas as oportunidades 

que venham a ocorrer. 

As oportunidades para a empresa Luppe Modas no comércio também estão 

sempre ligadas ao calendário comercial da cidade de Apucarana, que é realizado 

pelo Sindicato do Comércio Varejista de Apucarana (SIVANA) e também pelos 

eventos realizados pela Associação Comercial, Industrial e de Serviços de 

Apucarana (ACIA). 

Desta forma a empresa segue este calendário de eventos buscando assim 

melhores oportunidades de venda, podendo explorar épocas sazonais, entre elas, 

datas comemorativas (aniversários, dia das mães, dia dos namorados); festas ou 

eventos Regionais (Festoque, Feira Lua, Festa da Cerejeira) e também em feriados 

nacionais.  
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3 DIAGNÓSTICO EMPRESARIAL 

 

Este capítulo tem por objetivo apresentar informações relativas à estrutura 

organizacional da empresa Luppe Modas, buscando identificar possíveis problemas 

ou melhorias a serem realizadas, visando potencializar os processos da organização 

e aumentar o seu desempenho, destacando a empresa em seu meio concorrencial. 

 

3.1 Histórico da Organização  

 

A empresa Luppe Modas foi fundada em maio de 2012, com o objetivo de se 

trazer as tendências da moda feminina para a cidade de Apucarana, oferecendo 

produtos com qualidade e preços bem acessíveis. O nome fantasia da empresa foi 

inspirado nos nomes dos filhos do proprietário da loja, “Lucas e Pedro”, formando-se 

assim o nome “Luppe”. 

A loja é voltada para o atendimento do público feminino em geral e conta 

com um variado mix de produtos do vestuário feminino para conseguir realizar o 

atendimento constante de seus clientes e também mantendo o foco na fidelização 

dos novos clientes. 

No início a empresa teve dificuldades no cenário econômico, enfrentando 

dificuldades com relação ao capital de giro para efetuar novas compras e também 

para se manter todos os compromissos em dia, sendo necessária também a 

antecipação das vendas realizadas na máquina de cartão para a disponibilidade de 

recursos financeiros. Mas foi graças às economias do proprietário da empresa, que a 

mesma conseguiu se estabelecer no mercado em seu início e assim não figurar no 

quadro das empresas que sentem essa dificuldade e consequentemente vem a 

enfrentar a falência precoce do negócio. 

A empresa já chegou a ter dois estabelecimentos situados na cidade de 

Apucarana, mas devido ao alto custo para mantê-los em funcionamento e a baixa 

demanda na época, decidiu-se por manter somente um estabelecimento em 

atividade no mercado. Desde seu início a empresa sempre manteve o foco em 

trabalhar com produtos de qualidades, com preços bem acessíveis e sempre se 

destacando pelo excelente atendimento realizado independente da realização ou 

não da venda do produto ofertado. 
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Atualmente o cenário da empresa se encontra em ascensão, já que hoje em 

dia a loja possui uma clientela fiel e graças a isso vem conseguindo estabelecer sua 

marca no mercado, como de uma empresa que oferece produtos de qualidade, com 

preços bem acessíveis e com um ótimo atendimento. 

 

 
3.2 Estrutura Organizacional - Organograma 

 

Para Maximiano (2012), um organograma é uma técnica padrão, que tem o 

intuito de representar a divisão do trabalho e atribuir responsabilidade e autoridade 

aos representantes de setores, sendo assim, a sua maior finalidade é representar de 

maneira gráfica e facilitada a hierarquia da empresa e a comunicação que a 

empresa adota internamente para delegar funções. O organograma propicia 

agilidade e maior eficiência no fluxo de atividades realizadas diariamente dentro de 

uma empresa. A Figura 3 representa graficamente a estrutura da empresa Luppe 

Modas. 

 

Figura 3 - Estrutura Organizacional 

 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

A empresa Luppe Modas tem uma estrutura organizacional linear/funcional, 

porém as características funcionais são predominantes, pois a organização possui 

níveis hierárquicos que comandam a comunicação interna, onde as funções 

inferiores se reportam as superiores até que se chegue a uma unidade máxima 
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responsável pelas tomadas de decisões no âmbito geral da empresa. No entanto por 

se tratar de uma empresa MEI, o Proprietário, denominado como Diretor é 

responsável por três setores primordiais, sendo eles o Financeiro, Comercial e o 

Recursos Humanos. 

No setor financeiro ele realiza diariamente abertura e fechamento de caixa e 

também é responsável pelo recebimento das vendas. 

No comercial ele faz a supervisão do que foi comprado e vendido, sendo ele 

o responsável do setor e o funcionário responsável por realizar as ações, controles 

de estoque, atendimento ao cliente, vendas, reposição, limpeza da loja, etc. 

Na função de recursos humanos ele faz a gestão do funcionário, controle de 

produção individual, estipula metas, contratação e se necessário o desligamento.  

Podemos concluir que a empresa adota uma comunicação linear e funcional, 

respeita os graus de autoridade e facilitando a tomada de decisões. 

 

3.3 Unidades Organizacionais  

 

 Todas as organizações passam por um processo de departamentalização 

que para Rossini e Andreoli (2015, p. 104) “é a divisão de departamentos ou áreas 

responsáveis por um conjunto de tarefas ou funções similares, sendo que todas 

seguem as mesmas relações de autoridade.” Essa departamentalização é 

responsável por criar unidades organizacionais, ou seja, setores que irão 

desenvolver trabalhos específicos para atender os objetivos de cada uma dessas 

áreas. 

 De maneira simples, considera ser atribuições que formalmente representam 

as responsabilidades de cada setor da empresa ou pela distinção de cargos. Na 

empresa Luppe, a maioria dos cargos é de responsabilidade do sócio proprietário, 

delegando o setor de compras e vendas ao seu funcionário. Serão representados os 

setores e a função de cada unidade da empresa do respectivo estágio. 

 

3.3.1 Diretoria 

 

É o departamento principal no organograma da empresa, que é de total 

responsabilidade do empresário, que realiza o planejamento, toma todas a decisões, 

controla, organiza e também fiscaliza a empresa como um todo. 
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É responsável também por estar sempre ligado ao mercado, suas 

tendências, a economia do pais, para assim conseguir efetuar o planejamento da 

empresa da melhor maneira possível e consequentemente conseguir gerar o melhor 

lucro possível. 

 

3.3.2 Financeiro 

 

É de responsabilidade do proprietário da empresa, que tem por finalidade 

organizar, planejar e orientar ao destino correto o uso dos recursos financeiros.  

O departamento financeiro é um dos mais importantes dentro de uma 

empresa, pois cabe a este administrar o dinheiro, os investimentos, riscos 

financeiros e o relacionamento com investidores. Nesse departamento existem 

várias tarefas, o controle bancário é uma delas, que tem como responsabilidade 

controlar todas as movimentações bancaria da empresa, extratos, pagamentos, 

emissão de cheques, tarifas cobradas, investimentos, empréstimos e dentre outros. 

Também é responsável pelo planejamento financeiro, elaborar o fluxo de caixa, 

buscar alternativas de investimentos e financiamentos e, além disso, analise de toda 

a estrutura de capital da empresa. Controla todas as receitas geradas pela empresa 

e responsável por controlar os pagamentos realizados pela empresa, por exemplo, 

fornecedores, colaboradores, impostos, dentre outros.  

 

3.3.3 Comercial  

 

O comercial é divido em dois setores, compras e vendas, ambos são 

administrados pelo colaborador da empresa Luppe, que por sua vez é assistido pelo 

diretor. 

 

3.3.3.1 Compras 

 

Essa função é responsável pelo abastecimento do fluxo dos materiais na 

empresa. Pelo seguimento junto ao fornecedor, e pela agilização da entrega. 

Também responsável pela aquisição do material no mercado fornecedor, interno ou 

externo, estando sempre atento aos preços do produto no mercado.  Ainda, a 

unidade organizacional que, agindo em nome das atividades requisitantes, adquire o 
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material correto, com um preço justo, na hora certa, na quantidade necessária e do 

fornecedor confiável. 

No caso da empresa Luppe, as compras são realizadas em média a cada 

quinze dias, porém sempre acompanhando o estoque disponível e a demanda do 

mercado no momento. Sendo essa uma função de extrema importância na empresa, 

é destinada também a comando da gerente, que conhece a demanda do mercado, 

seus preços de venda e também suas tendências de moda. 

 

3.3.3.2 Vendas 

 

Para que tudo funcione corretamente, precisa que os demais departamentos 

apresentados colaborem em total sintonia, para que assim se tenha uma venda de 

produtos de qualidade com preço justo.  

Nesse departamento a responsabilidade fica a cargo do único colaborador a 

caráter na empresa, que tem como objetivo realizar suas vendas com foco no 

atendimento de seus clientes e se possível se atingir a meta proposta. O foco nas 

vendas da empresa Luppe está no atendimento, uma vez que a empresa possui 

produtos com qualidades e com preços acessíveis, o atendimento se torna 

fundamental para a fidelização de novos clientes. 

No quesito de vestuário feminino, entender da tendência de moda é 

importante para a oferta dos produtos corretos e assim poder realizar a venda de 

produtos combinados. 

 

3.3.4 Recursos Humanos  

 

Fica a cargo do Diretor, nesse departamento tem algumas tarefas como 

sendo as principais, o recrutamento, quando se abre uma nova vaga e se realiza 

todo o processo para a admissão de um novo colaborador. O Treinamento, para 

adequá-lo corretamente ao dia a dia da empresa e especializar o mesmo na sua 

atividade principal. A compensação dos colaboradores é uma fase fundamental para 

a empresa, pois é nela se realiza todo o controle de frequência dos colaboradores, 

fazendo uma gestão e controle do mesmo. E caso seja necessário também é 

responsável pelo desligamento do colaborador, fato este que nunca ocorreu na 

empresa, que esta com o mesmo funcionário desde sua constituição. 
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3.4 Layout  

 

Dentro de uma organização o layout tem um papel muito importante, é 

através dele que será decidido onde as instalações da empresa, equipamentos e 

pessoal de produção ficarão alojados para melhor otimização. Através do layout é 

possível minimizar tempo de produção, a fim de permitir o máximo rendimento, 

encurtando distancias ou alocando maquinários e pessoas em locais mais eficientes 

para a linha de produção. 

 

Planejar o arranjo físico de uma certa instalação significa tomar 
decisões sobre a forma como serão dispostos, nessa instalação, os 
centros de trabalho que aí devem permanecer. Pode-se conceituar 
como centro de trabalho qualquer coisa que ocupe espaço: um 
departamento, uma sala, uma pessoa ou grupo de pessoas, 
máquinas, equipamentos, bancadas e estações de trabalho etc. Em 
todo o planejamento de arranjo físico, irá existir sempre uma 
preocupação básica: tornar mais fácil e suave o movimento de 
trabalho por meio do sistema, quer esse movimento se refira ao fluxo 
de pessoas ou de materiais. (MOREIRA, 2013, p.239) 

 

 
No segmento varejista, o layout determina a melhor forma de adaptar a loja 

para o trabalho de vendas e a comodidade do cliente. Devendo sempre considerar 

os locais de acesso dos consumidores, a disposição dos acessórios para colocação 

das mercadorias (gôndolas e displays), e uma ótima localização para a vitrine. 

Algumas características na empresa Luppe Modas é o curto espaço para 

locomoção e à má distribuição de alguns expositores ou araras, a Figura 4 

exemplifica o arranjo físico da empresa objeto de pesquisa. 
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Figura 4 - Arranjo Físico Empresa Luppe Modas 

 

 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 
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3.5 Processos Operacionais 

 

Os processos operacionais realizados dentro de uma empresa precisam ser 

conhecidos a fundo por todas as pessoas envolvidas, entender o funcionamento da 

empresa em todos os seus aspectos permite que as operações sejam executadas 

da melhor maneira possível e ajustadas sempre que necessário, permitindo que a 

empresa desenvolva processos mais eficientes. Paladini et al. (2012) afirma que o 

fluxograma é uma ferramenta que serve para mapear os fluxos de uma empresa de 

forma a evidenciar as etapas de um processo, permitindo que oportunidades de 

melhoria e problemas no processo sejam facilmente identificados. Todos os 

processos, tanto administrativos quanto operacionais, possuem um fluxo de suas 

operações de entrada, processamento e saída. Esse fluxo envolve, além do setor 

produtivo, os recursos humanos e de materiais, volume de trabalho, tempo de 

execução, custos e recursos e a tecnologia de informação utilizada para transmissão 

de informações ou documentos. 

O fluxograma é uma técnica de representação gráfica que utiliza de 

símbolos já pré-estabelecidos ou convencionados, permitindo a descrição clara e 

precisa do fluxo, ou sequencia de um processo, bem como realizar a análise e 

redesenho. 

Existem basicamente, dois tipos de fluxograma, sendo ele o vertical e o 

horizontal com suas variações. 

 

3.5.1 Fluxograma vertical 

 

Trata-se do fluxograma mais utilizado no estudo de processos produtivos, do 

tipo linha de produção e também pode ser utilizado em processos administrativos, 

desde feito suas adequações. 

Este tipo de fluxograma pode ser impresso como formulário padronizado e é 

constituído de símbolos e convenções pré-impressos em colunas verticais.  

Sua vantagem é a rapidez no preenchimento e a clareza na apresentação e 

a facilidade de leitura. 

Para a elaboração dos fluxogramas verticais foi levado em consideração os 

setores existentes da empresa Luppe Modas, que correspondem à Diretoria, área 
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financeira, recursos humanos, setor de compras e setor de vendas. O primeiro 

fluxograma é representado através do Quadro 6. 

 

Quadro 6 - Fluxograma Vertical – Diretoria 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

A rotina do setor da Diretoria inicia-se na elaboração do planejamento 

mensal da empresa, por fim passa a organizar as atividades que serão realizadas, 

definindo metas de vendas, essa atividade é executada em conjunto com a área 

comercial e tem a finalidade de projetar e definir a quantidade de produtos que serão 

comprados e ofertados mensalmente, de acordo com o andamento das vendas 

planejadas, isso reforça a organização da empresa para que a mesma atenda de 

maneira eficiente a sua demanda de pedidos.  

O Diretor também fiscaliza o compromisso com as vendas e o controle de 

estoque, avalia o calendário da empresa e identifica e promove ações de vendas, ou 

eventos que possam ocorrer e interfiram diretamente no seu planejamento. 

Responsável pelo setor financeiro da empresa Luppe Modas, essas atividades 

acontecem em conjunto, e as atividades podem ser demonstradas no Quadro 7. 
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Quadro 7 - Fluxograma Vertical – Financeiro 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017 

 

A rotina do setor Financeiro inicia-se no planejamento diário do que será 

necessário vender para cobrir as despesas fixas, a função é exercida pelo Diretor da 

empresa, que controla o fluxo de caixa, entrada e saída, caixa da empresa e saldo 

bancário, além de pagar os fornecedores e realizar o recebimento das vendas da 

loja, ficando assim responsável pela abertura de fechamento de caixa diário. Essa é 

uma função importante, pois é ela que administra a saúde financeira da empresa e 

um simples erro pode ocasionar o fechamento do mês em prejuízo. 

A última atividade da Diretoria é a participação nos processos de gestão de 

pessoas como processos seletivos para admissão de pessoal, demissão e promoção 

de colaboradores, essas atividades acontecem em conjunto com o setor de recursos 

humanos. 
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Quadro 8 - Fluxograma Vertical - Recursos Humanos 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017 

 

A área de recursos humanos realiza processos de recrutamento de pessoal 

e seleção de currículos, bem como realizar treinamentos, contratar e acompanhar o 

colaborador. O Diretor da empresa é o responsável do setor e quem realiza a gestão 

do seu funcionário, sendo apenas um, sempre estabelece uma comunicação simples 

e de confiança, o mesmo oferta treinamentos periodicamente para aumentar o grau 

de produtividade e preza pelos diretos do mesmo. Mensalmente faz bonificações por 

metas de vendas, o que contribui na renda do seu colaborador, e o incentiva a se 

empenhar cada vez mais. 

Referente ao colaborador o mesmo é responsável pelo setor de compras e 

vendas, um setor importante, pois é o que faz a empresa funcionar, no quadro 9 e 

10 pode ser observado suas respectivas funções. 
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Quadro 9- Fluxograma Vertical – Compras 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017 

 

 O Setor de compras da empresa Luppe Modas é importante para o resultado 

da empresa, por se tratar de uma MEI, e ter um fluxo de caixa enxuto, todas as 

compras são realizadas com cautela e pesquisa de mercado. 

 O colaborador responsável faz um levantamento das mercadorias em 

estoque e após isso uma pesquisa com os fornecedores para saber se há novas 

tendências, preço do mercado, etc. Após isso faz uma lista de produtos e repassa ao 

Diretor, que tem a função de aprovar o pedido. Após a compra o colaborador recebe 

o produto, faz a conferencia de etiqueta e abastece as prateleiras e araras, ficando 

prontas assim para a sua comercialização, que será detalhada no Quadro 10. 
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Quadro 10- Fluxograma Vertical – Vendas 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017 

 

O setor das Vendas é quem faz a empresa operar em perfeita harmonia. 

Atualmente além da qualidade do produto a empresa Luppe Modas tem como maior 

foco a qualidade no atendimento ao consumidor. 

Esse atendimento conforme apresentado no Quadro 10, segue etapas 

importantes para ser realizada de forma eficaz, a recepção do cliente sempre deve 

ser de forma simples e cativante, onde o cliente se encontre a vontade para mostrar 

sua necessidade e poder adquirir algo de forma espontânea, na abordagem inicial é 

possível verificar o perfil de compra do consumidor, filtrando em ofertas corretas, 

ganhando tempo e sendo eficiente. 

Quando o consumidor não encontra o que deseja na loja, o colaborador 

responsável pelo setor anota o produto desejado e o telefone do cliente, para que 

quando disponibilize o produto possa realizar uma oferta direcionada, independente 

se o consumidor já comprou o produto desejado, mas como uma forma de 

demonstrar a preocupação da loja em atender aquele cliente. 
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Quando o produto desejado é encontrado, o vendedor seleciona vários 

produtos que possam também combinar com o gosto do cliente, ou algum acessório 

que possa ter disponível na loja, bolsas, colares, brincos, etc. 

Depois de finalizado a venda, o vendedor coleta o telefone ou rede social do 

cliente para que possa estar sempre ofertando sobre novos produtos, promoções ou 

eventos que venham a ocorrer. 

 

3.5.2 Fluxograma horizontal 

 

Descreve de maneira horizontal, ou seja, sua leitura é feita de forma como 

se estivesse escrevendo ou lendo, da esquerda para a direita, utilizando símbolos ou 

convenções previamente definidos. Lopes (2011, p.46) define fluxograma horizontal 

como uma “ferramenta utilizada para realizar um levantamento de rotinas, sua 

elaboração é complexa, pois apresenta variedade de símbolos representativos e é 

ideal para analisar as rotinas que envolvem vários setores organizacionais”. 
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Quadro 11- Fluxograma Horizontal da empresa Luppe Modas 

 

 

 

 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 
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3.6 Observação da Realidade Organizacional 

 

De acordo com Rebouças (2007), a consultoria empresarial é um processo 

responsabilidade de auxiliar os executivos de uma empresa nas tomadas de 

decisões, não tendo, entretanto, controle direto da situação. Para realizar um 

trabalho de consultoria é necessário que se faça uma investigação inicial do 

comportamento da empresa e a relação que a mesma faz entre os seus ambientes 

internos e externos, essa investigação pode ser denominada de Diagnóstico 

Empresarial. 

Para observar e avaliar a realidade organizacional da empresa foi levado em 

conta às áreas de Comercialização, Gestão, Inovação, Marketing, Marketing Digital, 

Meio Ambiente, Produção e Qualidade. Para isso foi aplicado um questionário 

buscando identificar quais investimentos a empresa faz em seus processos internos 

e quais melhorias podem ser realizadas. Esse questionário permite a construção do 

gráfico radar, que é uma ferramenta de representação gráfica com o intuito de 

mostrar o grau de desempenho da empresa em cada uma das áreas, representadas 

no Gráfico 6. 

 

Gráfico 6 - Radar Empresa Luppe Modas 

 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 
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4 METODOLOGIA 

 

4.1 Análise e Discussão dos Dados 

 

Nesse tópico serão apresentados os pontos principais de cada dimensão do 

diagnostico empresarial, e para cada dimensão será analisado os pontos falhos ou 

deficientes da organização. 

 

4.1.1 Dimensão 1- Gestão 

 

A gestão é o gerenciamento ou administração de uma instituição que precisa 

ser gerida ou administrada. Segue no gráfico 7 o radar de Gestão aplicado na 

empresa Luppe Modas. 

 

Gráfico 7- Radar de Gestão Luppe Modas 

 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

A empresa apresenta pontos falhos em não definir formalmente a visão, 

missão e objetivo da empresa, a mesma possui somente essas informações na 

visão do proprietário, visto que não possui esses pontos bem definidos para o 

conhecimento de seu colaborador e clientes 
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4.1.2 Dimensão 2 - Inovação do Produto 

Inovação é a introdução de novidade ou aperfeiçoamento no ambiente 

produtivo ou social que resulte em novos produtos, processos ou serviços. (Lei 

10.973/04 – Lei da Inovação) 

Gráfico 8 - Radar de Inovação de Produto Luppe Modas 

 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

No gráfico 8 sobre a inovação de Produto, a empresa se mostra preocupada 

em inovar seu produto cada vez mais, sempre procurando investir em produtos 

diferenciados dos demais e que contam com uma alta demanda. Apresentam alguns 

pontos a serem melhorados, sendo eles voltados às parcerias, com estímulos a 

inovação e sugestões dos funcionários, sendo que nos dois últimos aspectos a 

empresa realiza a coleta de informações com seu colaborador, de forma informal, 

através de um bate-papo e sem apresentar nenhuma premiação ao mesmo. 
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4.1.3 Dimensão 3 - Marketing 

 

O marketing está presente diariamente na rotina das pessoas, divulgando 

produtos, serviços e até mesmo as pessoas. 

Segundo Philip Kotler (2004), marketing é a ciência e a arte de explorar, criar 

e entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. 

Marketing identifica necessidades e desejos não realizados. Ele define, mede e 

quantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro. Ele aponta 

quais os segmentos que a empresa é capaz de servir melhor e que projeta e 

promove os produtos e serviços adequadamente. 

 

Gráfico 9- Radar de Marketing Luppe Modas 

 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

A empresa apresenta alguns pontos que deixam a desejar em relação ao 

Marketing, a mesma não possui sua marca e logomarca registrada, trabalha 

atualmente com poucos meios de divulgação e possui um planejamento de 

marketing informal e sem acompanhamento periódico. 
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4.1.4 Dimensão 4 - Marketing Digital 

 

Marketing significa trabalhar com mercados, os quais, por sua vez, 

significam a tentativa de realizar as trocas em potencial com o objetivo de satisfazer 

às necessidades e aos desejos humanos – Philip Kotler (1980). 

 

Gráfico 10- Radar de Marketing Digital / Virtual Luppe Modas 

 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

Como visto no Gráfico 10, a empresa possui diversos pontos falhos com 

relação ao marketing digital, pois a mesma trabalha tão pouco com essa 

característica já que a mesma não possui site próprio da empresa, utilizando-se 

apenas de redes sociais e fanpage para a divulgação de seus produtos na internet. 
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4.1.5 Dimensão 5 - Meio Ambiente 

Gráfico 11- Radar de Meio Ambiente na Empresa Luppe Modas 

 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

Com relação ao Gráfico 11, a empresa colabora para o preservar o meio 

ambiente, destinando corretamente todos os seus resíduos para o seu local correto, 

reciclagem de papeis, panfletos, sacolas plásticas, copos descartáveis e realizando 

indicadores de desempenho voltado para diminuir seu consumo de água e energia 

ao mínimo, aquisição de lâmpadas leds e controle sobre o uso dos ventiladores. 
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4.1.6 Dimensão 6 - Produção 

 

Gráfico 12 - Radar de Produção Luppe Modas 

 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

A Produção realizada pela empresa é na venda de suas mercadorias, que 

não se enquadra no questionário proposto para a elaboração do gráfico 12. 
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4.1.7 Dimensão 7- Qualidade 

 

Gráfico 13 - Radar de Qualidade Luppe Modas 

 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

A qualidade nos processos na empresa Luppe Modas é o ponto forte da 

organização, como se pode ver no Gráfico 13, a empresa preza e muito nesse 

quesito, para vender cada vez mais precisa de qualidade no atendimento e nos 

produtos ofertados. Os pontos falhos verificados na figura podem ser justificados 

como algo a mais que a empresa precisa fazer para melhorar o seu processo 

qualitativo, como no caso da satisfação dos clientes, a empresa não realiza 

nenhuma coleta de informações com os próprios clientes e também nas 

certificações, onde a mesma não possui nenhum certificado do seu estabelecimento. 
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4.2 Plano de ação 

 

Através do plano de ação, a empresa consegue definir e estruturar as ações 

que irá realizar para atingir um determinado objetivo, o relatório apresenta um Plano 

de Ações para a empresa Luppe Modas, propondo melhorias que atendam as 

necessidades levantadas com o Diagnóstico Empresarial. 

 

4.2.1 Gestão 

 

Quadro 12 – Plano de ação na área da Gestão Luppe Modas 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

Algumas práticas de gestão poderiam ser melhoradas. Pois foi verificado que 

a empresa não possui Missão, Visão e Objetivos bem definidos de forma escrita, 

conhecida e entendida pelo seu colaborador. Com estes itens é possível determinar 

uma direção estratégica para a empresa, desde a integração das operações até a 

estratégia da companhia e da motivação de seu grupo.  

A missão é basicamente a razão de ser do seu negócio, ela pode ser alterada 

com o tempo e é difícil encontrar uma companhia que mantém sua missão intacta 

por anos a fio. As metas globais e amplas da organização devem estar diretamente 

relacionadas à missão da empresa, através do objetivo da mesma. 
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A visão é a situação em que a empresa deseja chegar num determinado 

período de tempo. Precisa de metas para se tornar concreta, ela é basicamente um 

conjunto de objetivos a conquistar.  

 

4.2.2 Inovação do Produto 

 

Quadro 13 – Plano de ação na área da Inovação do Produto Luppe Modas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

] 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

Em relação a inovações, a empresa sistematicamente inova nos produtos, 

considera a inovação essencial, pesquisa por novos modelos, cores, estampas, 

utilização. Seguindo como base a tendência do setor na moda atual, tem por prática 

utilizar o método brainstorm para levantamento de ideias. 

O brainstorm, ou tempestade de ideias, é mais que uma técnica de dinâmica 

de grupo, é uma atividade desenvolvida para explorar a potencialidade criativa de 

um indivíduo ou de um grupo, criatividade em equipe, colocando-a a serviço de 

objetivos pré-determinados. 

 

 

 

 

 

 

 

https://pt.wikipedia.org/wiki/Din%C3%A2mica_de_grupo
https://pt.wikipedia.org/wiki/Din%C3%A2mica_de_grupo
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Criatividade_em_equipe&action=edit&redlink=1
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4.2.3 Marketing 

 

Quadro 14 - Plano de ação na área do Marketing Luppe Modas 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

A empresa Luppe Modas realizada ações de marketing para divulgar seus 

produtos através de anúncios via Web, Rádio e Panfletos. Hoje seu foco principal é 

através de sites de relacionamento, onde posta fotos de seus produtos e encurta a 

distância de relacionamento com seus clientes. Uma ação realizada com frequência 

é a premiação para clientes fidelizados, onde a empresa entrega um presente de 

sua loja no aniversário do suposto.   

A empresa conhece o perfil de seus clientes, com ofertas direcionadas e 

compras com garantia de saída, fazendo assim uma análise constante de avaliação 

em que nível se encontra os produtos da empresa, e acompanhando as tendências 

da moda, que é o que movimenta o setor. As estratégias de preço são baseadas em 

margem de 100% sobre os produtos, e os que acabam ficando em estoque é 

destinada a ação de vendas, diminuindo esta margem a 60%. 
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4.2.4 Marketing Digital 

 

Quadro 15 - Plano de ação na área do Marketing Digital Luppe Modas 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

O marketing Digital é uma das ferramentas mais utilizadas para a divulgação 

de seus produtos, porém a empresa não conhece e não utilizou os 4 Pilares do 

Marketing Digital, sendo eles o engajamento, relacionamento, conteúdo e presença 

digital. A empresa não realiza nenhuma venda de forma online, apenas utiliza a web 

para fins de divulgação e contato com seus clientes potenciais.  

O empresário vem analisando a criação de um site, onde realizará vendas 

online, aumentando assim seu faturamento atual e ganhando mercado com 

expansão nacional. 
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4.2.5 Qualidade 

 

Quadro 16 - Plano de ação na área de Qualidade Luppe Modas 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

A análise de desempenho dos serviços prestados na empresa é feita 

eventualmente, com base no resultado das vendas e feedback dos principais 

clientes, onde é avaliado a qualidade dos produtos vendidos pela loja, o atendimento 

prestado pelo colaborador responsável pela área de vendas. 

O diretor estabelece metas mensais como incentivo ao colaborador, 

oferecendo ganhos percentuais sobre o valor alcançado. 

Investe regularmente em seu desenvolvimento gerencial e aplicam os 

conhecimentos adquiridos na empresa. A capacitação do colaborador é feita 

regularmente por meio de treinamentos de vendas, palestras e seminários, ambos 

oferecidos pela associação comercial em que a empresa é filiada (ACIA – 

Associação Comercial, Indústria e de Serviços de Apucarana).  
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5 VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL 

 

Este capítulo tem por objetivo apresentar informações relativas ao estado 

econômico financeiro da empresa Luppe Modas, buscando conhecer e analisar seus 

indicadores financeiros em conjunto com o seu balanço patrimonial, fluxo de caixa e 

demonstração do resultado de exercício do ano de 2016 e dessa forma verificar a 

rentabilidade que a empresa apresenta. 

 

5.1 Investimentos  

 

Um investimento é a aplicação que se faz dos recursos financeiros 

disponíveis da empresa visando obter um retorno futuro do que foi aplicado. Para 

Gitman e Joehnk (2005, p. 3) “um investimento é simplesmente qualquer instrumento 

em que os fundos disponíveis podem ser colocados com a expectativa de que 

gerarão renda positiva e/ou que seu valor será preservado ou aumentado”. Os 

investimentos em uma organização não devem estar relacionados apenas com a 

compra de ações, aplicações e poupanças de dinheiro. Aplicar um dinheiro que não 

está sendo movimentado deveria ser uma atividade rotineira em todas as empresas 

corporativas, tornando-se um ato importante, para que a empresa financie o seu 

próprio planejamento estratégico e dele se obtenha ganhos futuros. 

Os investimentos realizados na empresa Luppe Modas estão diretamente 

relacionados ao investimento em aplicações de curto prazo, visando um possível 

resgate antecipado e também na estrutura da própria empresa, buscando assim a 

melhoria constante da qualidade e atendimento aos seus clientes. Todas as 

sugestões dadas à empresa estão relacionadas ao aprimoramento de suas 

atividades funcionais que devem gerar não apenas retornos financeiros, mas 

também economias aos seus processos. 

 

5.2 Custos  

 

De acordo com Megliorini (2007, p. 131) “os custos referem-se a produtos, 

mercadorias ou serviços que foram entregues ou prestados aos clientes, gerando as 

respectivas receitas”. Os custos são todos os gastos que a empresa possui para 

produzir os seus produtos ou prestar seus serviços, por exemplo, a compra de 
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matéria prima e insumos para a produção de uma mercadoria, e a aquisição de mão 

de obra especializada, em uma prestação de serviços. 

Para Sanvicente (2010) os custos fixos independem do volume de produção 

e correspondem a todos os custos mensais que não apresentam variações. Já os 

custos variáveis estão diretamente ligados ao volume de produção, quanto maior o 

número de produtos fabricados, maior será os custos para a produção dos mesmos. 

Para a definição de custos da empresa é importante que o gestor conheça a 

definição de custos e saiba identificá-los. Esse conhecimento possibilitará a 

elaboração de um diagnóstico e controle financeiro eficaz na empresa, onde poderá 

identificar se realmente o negócio é rentável ou se sua viabilidade está absorvendo 

gastos necessários ou elevados para manter o seu arranjo físico e seus serviços. 

A empresa Luppe Modas apresentou no ano de 2016 custos fixos que 

resultaram em um montante de R$7.533,60, sendo consideradas despesas 

comerciais, administrativas e remuneração do proprietário, enquanto os custos 

variáveis foram de R$18.775,20, referente aos custos dos produtos e serviços 

comercializados. Em contrapartida verificamos que os custos fixos são inferiores aos 

custos variáveis, pois a empresa precisa ter um bom planejamento de compras 

alinhado com o seu planejamento de vendas, sendo assim o custo variável é 

responsável pela projeção de rentabilidade que a empresa espera realizar. 

 

5.3 Balanço Patrimonial 

 

“O Balanço Patrimonial é uma demonstração financeira estática e sintética 

que apresenta os bens, direitos, obrigações e o capital pertencente aos proprietários 

determinada data.” (LEMES JÚNIOR; RIGO; CHEROBIM, 2005, p. 44).  

O balanço patrimonial permite a realização de uma análise econômico-

financeira da empresa, onde se verifica o capital social investido, a circulação 

monetária que essa empresa obteve dentro de um determinado período, bem como 

as dívidas de curto e longo prazo acumuladas, ou seja, o balanço é uma ferramenta 

disponível aos gestores para fins de inspeção da saúde financeira da organização. 

Apresenta-se na próxima página o balanço patrimonial da empresa Luppe Modas 

referente ao exercício de 2016. 
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Quadro 17- Balanço Patrimonial 2016 Luppe Modas 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

O Quadro 17 apresenta o fechamento realizado pela empresa Luppe Modas 

em seu balanço patrimonial no ano de 2016, como se trata de uma empresa MEI e 

não há obrigatoriedade de possuir livros razão, diário com balanço e contabilidade 

propriamente dita (Código Civil, Lei 10.406/2002 - artigo 1.179, § 2º e artigo 970, 

bem como nos artigos 68 e 18-A, § 1º, da Lei Complementar 123/2006 - Estatuto 

Nacional da Micro Empresa e Empresa de Pequeno Porte), os dados coletados 

foram baseados em fechamentos mensais que o proprietário forneceu, no ativo 

circulante é possível afirmar que a empresa teve um montante de R$34.491,20 em 

bens e direitos que podem ser convertidos em dinheiro e utilizados no 

desenvolvimento das atividades operacionais da organização.  

A análise do passivo total da empresa mostra um montante de R$18.540,00 

valor utilizado para manter toda a estrutura da organização, desse valor, cerca de 

R$18.000,00 referem-se à pagamentos de fornecedores, ou seja, são os produtos 

comprados para a loja pode girar suas mercadorias e efetuar suas vendas. O último 

http://www.normaslegais.com.br/legislacao/lc123_2006.htm
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ponto analisado é o patrimônio líquido da empresa que apresentou um saldo de R$ 

25.951,20, esse valor representa o lucro obtido pelo MEI. 

 

5.4 Demonstração de Resultados do Exercício 

 

Em complemento ao Balanço Patrimonial, o presente trabalho utilizou uma 

segunda ferramenta de demonstração contábil chamada DRE – Demonstração de 

Resultado do Exercício. De acordo com Assaf Neto e Lima (2014, p. 211) “a DRE 

tem como finalidade exclusiva apurar o lucro ou prejuízo de exercício; depois esse 

resultado é transferido para lucros ou prejuízos acumulados”. No Quadro 13 se 

encontra a DRE da empresa Luppe Modas. 

 

Quadro 18 - DRE 2016 Luppe Modas 

 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 

 

 

Como visto no Quadro 13, a empresa Luppe Modas teve uma receita bruta 

de R$ 56.000,00, onde os custos das mercadorias vendidas para se obter essa 
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receita foram de R$ 18.000,00, as despesas necessárias para obtenção dessa 

receita foram no total de R$ 8.308,80. Sendo assim o lucro líquido do exercício foi de 

R$ 29.691,20, resultando em um lucro médio mensal de R$ 2.474,20. 

 

 

5.5 Fluxo de Caixa 

 

A partir do momento em que a empresa organiza todos os seus controles 

financeiros torna-se assim possível se realizar um fluxo de caixa, que segundo 

Arthar (2005, p. 101) é um relatório contábil que permite a avaliação da capacidade 

da empresa em gerar caixa futuro para suprir às suas obrigações. O fluxo de caixa é 

uma projeção futura de todas as entradas e saídas que venham a ocorrer na 

empresa, com o objetivo de saber o saldo de caixa que a empresa deverá ter em 

determinado período estimado. 

O fluxo de caixa da empresa Luppe Modas apresenta informações 

referentes às atividades operacionais, atividades de investimento, atividades de 

aumento/redução, Quadro 19.  
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Quadro 19 – Fluxo de Caixa Luppe Modas 

 

 
Fonte: Autores do Trabalho, 2017. 
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De acordo com Lemes Júnior, Rigo e Cherobim (2005, p.62) as atividades 

operacionais “reúnem todos os recursos inerentes à atividade fim da organização”, 

ou seja, todos os recebimentos à vista de clientes e todos os pagamentos efetuados. 

O fluxo de caixa apurado no ano de 2016, a empresa obteve uma receita 

média mensal de R$ 4.666,67, para uma despesa média mensal de R$ 2.192,40, 

resultando assim em um lucro líquido médio mensal de R$ 2.474,27. Assim fica 

evidente o resultado positivo mensal da empresa em seu fluxo de caixa do ano de 

2016. 

 

5.6 Indicadores Financeiros 

 

As demonstrações contábeis servem como base para a construção de 

indicadores financeiros, que de acordo com Sanvicente (2010, p. 177) são 

“grandezas comparáveis obtidas a partir de valores monetários absolutos, 

destinados a medir a posição financeira e os níveis de desempenho da empresa em 

diversos aspectos”.  

Os indicadores financeiros são exemplificados através de índices que tem 

como principal finalidade auxiliar na avaliação dos aspectos econômicos e 

financeiros da empresa, esses índices podem ser classificados como: Índices de 

Liquidez, Índices de Endividamento, Índices de Atividade e Índices de Rentabilidade.  

 

5.6.1 Índices de Liquidez 

 

Os índices de liquidez são uma avaliação da capacidade que a empresa tem 

de pagar as suas obrigações. Gitman (2004) conceitua o índice de liquidez como 

uma solvência, ou seja, a facilidade que a empresa tem de pagar as suas contas. 

Defende ainda que “esses índices são bons indicadores de problemas de fluxo de 

caixa”. Existem três tipos de índices de liquidez, sendo eles, índice de liquidez 

corrente, índice de liquidez seca e índice de liquidez geral.  

 

5.6.1.1 Liquidez Corrente 

 

O índice de liquidez corrente “mede a capacidade da empresa de saldar as 

suas obrigações em curto prazo”. (GITMAN, 2004, p.46). Quanto maior for o índice 
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de liquidez corrente da empresa, melhor é o seu desempenho em relação ao 

pagamento de suas obrigações. O índice é obtido através da seguinte fórmula: 

 

                              
                

                  
 

 

Aplicando a fórmula de liquidez corrente dentro do contexto da empresa 

Luppe Modas, torna-se possível saber qual é a capacidade da empresa para saldar 

as suas dívidas, utilizando o valor que ela tem em caixa. Para saber essa 

capacidade, utilizou-se os valores do Ativo Circulante da empresa que corresponde 

à R$ 34.491,20, e o Passivo Circulante no valor de R$ 18.540,00. 

 

                              
            

            
         

 

Para cada R$ 1,00 em dívida, a empresa teria capacidade de pagar R$ 1,00 

e ainda sobraria R$ 0,86 em caixa. Isso significa que a princípio a empresa tem 

condições de saldar suas dívidas de curto prazo e ainda teria saldo suficiente em 

caixa para reverter em investimentos internos. 

 

5.6.1.2 Liquidez Seca 

 

A fórmula utilizada para calcular o índice de liquidez seca é semelhante à 

fórmula de liquidez corrente, o diferencial é que o valor do estoque não é levado em 

consideração para medir a liquidez da empresa.  

 

A comum baixa de liquidez dos estoques resulta basicamente de dois 
fatores: (1) muitos tipos de estoques não podem ser vendidos com 
facilidade porque são itens parcialmente acabados e/ou têm 
finalidades específicas; (2) o produto estocado é normalmente 
vendido a prazo, o que significa que se transforma em contas a 
receber antes de ser convertido em caixa (GITMAN, 2004, p. 46). 

 

Tendo em vista que o valor advindo do estoque é algo relativo, já que na 

maioria das vezes ele não é vendido à vista, dessa forma, o objetivo desse índice é 

apurar se a empresa depende exclusivamente do valor de suas vendas para pagar 

suas dívidas, ou se tem um caixa que pode suprir essas obrigações. 
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Sua fórmula consiste em: 

 

                          
                           

                  
 

 

Aplicando as informações financeiras da empresa, obteve-se o seguinte 

índice: 

 

                              
                          

         
      

 

Diante do resultado obtido podemos concluir que para cada R$ 1,00 de 

dívidas em curto prazo que a empresa tem, ela conseguiria pagar R$ 1,00 e lhe 

restaria R$ 0,60 o que significa que ela não é dependente da venda de seus 

estoques para quitar suas dívidas.  

A margem de valor que ela tem em caixa consegue suprir suas obrigações 

em curto prazo com terceiros. Mesmo estando com um índice acima de 1,00, a 

empresa corre o risco de precisar dos valores que tem estoque, pois se em algum 

momento ela não tiver caixa suficiente ela não irá conseguir saldar as suas dívidas. 

O ideal seria que o índice da empresa fosse maior. 

 

5.6.1.3 Liquidez Geral 

 

Para Blatt (2001,p. 74), a liquidez geral “mostra a solidez do embasamento 

financeiro da empresa a longo prazo, considerando tudo o que a empresa 

converterá em dinheiro, e relacionando com tudo que a empresa já assumiu como 

dívida”. Seu cálculo consiste na divisão do Ativo Circulante somado ao Realizável 

em Longo Prazo, pelo Passivo Circulante somado ao Exigível em Longo Prazo, 

sendo exemplificada abaixo. 
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De forma a medir a capacidade da empresa em saldar não somente as suas 

contas à curto prazo, mas também à longo prazo, foi utilizado o cálculo mencionado 

acima e obteve-se o seguinte índice: 

 

                 
                       

                        
          

 

Conclui-se que se a empresa tivesse R$ 1,00 em dívidas totais, (curto e 

longo prazo) ela conseguiria pagar R$ 1,00 e lhe restaria R$ 0,86, o que significa 

que esse índice é considerado alto, portanto a empresa ainda teria valores de sobra, 

pois o dinheiro que ela tem em caixa é suficiente. Levando em conta a análise dos 

outros índices de liquidez, é possível afirmar que a empresa não necessita aumentar 

o seu caixa, porque a medida que ela liquida suas dívidas ela fica com uma boa 

reserva para fazer investimentos próprios ou quitar novas dívidas, pois a reposição 

do seu caixa é rápida. 

 

5.6.2 Índices de Endividamento 

 

“A situação de endividamento de uma empresa indica o volume de dinheiro de 

terceiros usados para gerar lucros” (GITMAN, 2009,p.55). Para medir o grau de 

endividamento de uma empresa faz-se uso dos índices de endividamento, quanto 

maior o endividamento de uma empresa mais chances ela tem de não conseguir 

pagar as suas dívidas o que pode comprometer a sua situação financeira.Os índices 

de endividamento se dividem em Índice de Endividamento Geral e Índice de 

Cobertura de Juros. 

 

5.6.2.1 Índice de Endividamento Geral 

 

“O índice de endividamento geral mede a proporção do ativo total financiada 

pelos credores da empresa. Quanto mais elevado, maior o montante de capital de 

terceiros usados para gerar lucros”(GITMAN, 2009,p. 56). Utilizar em demasia os 

recursos de terceiros pode se tornar uma desvantagem para a empresa, pois ela se 

torna dependente de fontes de renda que não advém dela própria, ou seja, utiliza o 

dinheiro de terceiros para suprir uma necessidade atual e ao mesmo cria novas 
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dívidas, criando assim um ciclo de endividamento. Para calcular esse índice utiliza-

se a seguinte fórmula: 

 

                                
             

           
       

 

Para calcular o índice de endividamento da empresa Luppe Modas, foi 

utilizado o valor de R$ 18.540,00 referente ao Passivo Total e o valor de R$ 

44.491,20 que representa o Ativo Total, multiplicando o resultado por 100 para obter 

um resultado em percentual, o índice obtido foi o seguinte: 

 

                 
             

              
              

 

Esse resultado demonstra que a empresa tem um baixo grau de 

endividamento, cerca de 41,67% dos recursos foram adquiridos por intermédio de 

terceiros. Esse índice se dá por conta dos financiamentos e empréstimos que são 

realizados constantemente. Esse percentual é considerado baixo, pois a empresa 

analisada tem sua atividade principal voltada para a revenda de mercadorias. Ela 

não realiza nenhuma dívida a longo prazo, como financiamentos para adquirir ativos 

de alto valor, sendo assim a empresa possui somente dívidas a curto prazo. 

 

5.6.2.2 Índice de Cobertura de Juros 

 

Ainda de acordo com Gitman (2009), o índice de cobertura de juros tem 

como objetivo, medir a capacidade que a empresa tem de realizar pagamentos, 

previamente acordados ou contratados, que apresentam incidência de juros. Quanto 

maior o índice, maior é a capacidade de pagamento que a empresa apresenta, 

sendo calculado por: 
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O Índice de cobertura de Juros ficaria da seguinte forma:  

 

                               
            

   
    

 

Como a empresa não possui nenhuma divida financeira, ela consegue ter 

uma despesa financeira de até R$ 29.691,20. 

 

5.6.3 Índices de Atividade 

 

Os índices de atividades podem ser usados para medir a rapidez com que a 

contas circulantes (estoque, duplicatas a receber e duplicatas a pagar) são 

convertidas em caixa). O objetivo dos índices de atividade é demonstrar o tempo que 

a empresa leva para ter um retorno em relação aos investimentos que ela fez para 

produzir os seus produtos. Essa demonstração pode ser relacionada ao prazo médio 

de recebimento, prazo médio de pagamento, giro de estoque e giro do ativo. 

 

5.6.3.1 Prazo Médio de Recebimento 

 

De acordo com Gitman (2009, p.53), “o prazo médio de recebimento, ou a 

idade média das contas a receber, é útil para avaliar as políticas de crédito e 

cobrança”. Para que a empresa possa se programar em relação a realização de 

futuros investimentos, pagamento de fornecedores e demais gastos diários, faz 

necessário estipular datas para que ela possa receber pelas vendas realizadas aos 

clientes.Ocálculo que demonstra o prazo médio de pagamento proporciona um 

melhor entendimento ao administrador, para que este verifique se os prazos que 

estão sendo estipulados estão acompanhando o fluxo de caixa da empresa.Essa 

média contempla o seguinte cálculo: 
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Aplicando a fórmula às informações financeiras da empresa, obteve-se o 

seguinte resultado: 

 

                            
            

    
         

 

Nesse caso a empresa não possui contas a receber de clientes e por isso 

seu prazo médio de recebimento é 0. Os recebimentos ocorrem principalmente na 

forma a vista. 

 

5.6.3.2 Prazo Médio de Pagamento 

 

“O período médio de pagamento, ou idade média das duplicatas a pagar, 

indica o prazo médio necessário para pagamento das duplicatas” (FERREIRA, 2005, 

p.32). Assim como a empresa precisa estipular uma data para que possa receber 

pelas vendas realizadas, é necessário que ela também se planeje para quitar as 

dívidas que ela adquiriu ao comprar os insumos e matérias primas, opção mais 

viável é contrabalancear os recebimentos com os pagamentos a serem realizados, 

sendo assim, quanto maior o prazo de pagamento que a empresa tem com os seus 

fornecedores, melhor as possibilidades de se organizar. O cálculo de prazo médio de 

pagamento está representado abaixo. 

 

                            
            

                               
 

 

A fórmula aplicada na empresa ficaria da seguinte forma: 

 

                            
            

           
         

 

O prazo médio de pagamento da empresa Luppe Modas é de 12 dias, isso 

significa que a empresa realiza o pagamento dos seus fornecedores em prazo 

interessante para mesma, sendo que não trabalha com vendas a prazo. 
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5.6.3.3 Giro do Estoque 

 

O giro de estoque permite que o administrador faça uma avaliação de 

prioridade em relação à venda dos seus produtos, ou seja, qual produto apresenta 

um retorno mais rápido ou qual produto não apresenta retorno. Sendo assim, o giro 

do estoque auxilia a tomada de decisões em relação aos produtos que são mais 

rentáveis para a empresa. Segundo Ferreira (2005), o giro de estoque representa o 

tempo que os produtos acabados são efetivamente transformados em caixa, além de 

permitir que o administrador possa planejar a quantidade de insumos que ele precisa 

comprar para suprir as suas necessidades. Para obter essas informações utiliza-se a 

seguinte base de cálculo: 

 

                 
                              

       
 

 

Para saber o tempo médio de venda dos produtos, a fórmula foi aplicada da 

seguinte forma; 

 

                 
            

        
      

 

             
   

    
            

 

Pode-se concluir que a empresa teve durante o ano de 2016 cerca de 3 a 4 

giros em seu estoque, essa rotatividade aconteceu aproximadamente a cada 97 

dias. 

 

5.6.3.4 Giro do Ativo 

 

O giro do ativo demonstra como é a movimentação financeira dentro da 

empresa, qual é a frequência das vendas realizadas e dos recebimentos das 

mesmas. Quanto maior o grau de movimentação melhor é a dinâmica da empresa, 

significando que as chances dessa empresa se manter em nível estável são 
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maiores. Para Ferreira (2005, p.33), o giro do ativo “indica a eficiência com que a 

empresa utiliza todos os ativos para gerar suas receitas de vendas”. Calcula-se essa 

freqüência da seguinte forma: 

 

                     
      

           
 

 

Aplicando a fórmula do Giro do Ativo Total no contexto da empresa, obteve-

se o seguinte resultado: 

 

                     
            

            
         

 

Isso representa que a cada R$ 1,00 de investimentos realizados no ano de 

2016, a empresa vendeu R$ 1,26, significando que a empresa tem investido de 

maneira eficiente os seus recursos. Esse resultado permite a geração de mais renda 

para o seu ativo, aumentando as chances de expandir o seu caixa futuramente. 

 

5.6.4 Índices de Rentabilidade 

 

Os índices de rentabilidade têm o objetivo de mostrar o percentual de 

geração de resultados da empresa. Para Athar (2005),  

 
Os índices de rentabilidade buscam revelar: (1) os fatores 
determinantes do nível de sua lucratividade e de sua variação; (2) a 
capacidade da empresa de produzir lucro, revelando se seus 
investimentos estão ou não aplicados de forma racional e eficiente; 
(3) o ganho obtido pelas aplicações de capital efetuadas pelos 
proprietários, demonstrando se os resultados obtidos são ou não 
compensadores (ATHAR, 2005, p. 162). 

 

Dessa forma, quanto maior o índice melhor é o resultado da empresa. 

 

5.6.4.1 Margem de Lucro Bruto 

 

De acordo com Hoji (2009, p. 293) “esse índice indica quanto a empresa 

obtém de Lucro Bruto para cada R$ 1,00 de Receita Líquida”. Em resumo a margem 



91 
 

de lucro bruto mostra o índice de lucratividade que a empresa tem com a venda de 

um determinado produto, descontando todos os custos que incidem na produção 

desse produto até que ele seja efetivamente vendido. Quanto maior a margem 

melhor é a rentabilidade da empresa. Utilizando esse índice a empresa pode medir 

as vantagens ou desvantagens da comercialização de um determinado produto. 

Para apurar esse índice utiliza-se a seguinte fórmula: 

 

             
                                               

                 
       

 

A empresa Luppe Modas, apresenta a seguinte margem de lucro bruto: 

 

             
                         

            
                

 

A cada R$ 1,00 vendido no ano de 2016, a empresa teve um lucro bruto de 

R$ 0,68, ou seja, a margem de lucratividade dela é de 68%. Levando em conta o 

baixo custo que a empresa tem para se manter esse índice permite que a empresa 

tenha uma boa rentabilidade. 

 

5.6.4.2 Margem de Lucro Operacional 

 

A margem de lucro operacional é similar à margem de lucro bruto, porém ao 

invés de abater apenas o custo que se tem com as mercadorias vendidas, desconta-

se também o valor das despesas operacionais da empresa, ou seja, gastos que a 

empresa tem que não sejam relacionados à produção. Quanto maioro índice, maior 

é o lucro. 

 A margem de Lucro Operacional mede a porcentagem de cada 
unidade monetária de vendas remanescente após a dedução de 
todos os custos e despesas exceto juros, imposto de renda e 
dividendos de ações preferenciais (GITMAN, 2009, p. 59).  

 

Cálculo de Margem de Lucro Operacional: 
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O cálculo aplicado na empresa fica da seguinte forma: 

 

                          
            

            
                

 

Para cada R$ 1,00 de vendas a empresa tem R$ 0,53 ou 53% de lucro 

operacional. Esse é o lucro que a empresa obtém depois da dedução de todos os 

custos e despesas operacionais. 

 

5.6.4.3 Margem de Lucro Líquido 

 

“Esse índice indica qual foi o Lucro Líquido em relação à Receita operacional 

líquida” (HOJI, 2009, p. 293). Seu objetivo é demonstrar quanto à empresa tem de 

lucro real depois de pagar todas as suas despesas, custos e impostos. Dessa forma 

a empresa pode identificar qual é o saldo real que ela terá disponível em relação ao 

dinheiro que ela arrecadou. O cálculo para essa margem consiste em: 

 

                      
             

                 
 

 

O cálculo aplicado na empresa fica da seguinte forma: 

 

                      
            

            
                     

 

Nesse caso a margem de lucro líquido da empresa é de 53.02% com relação 

a sua receita total, podendo-se assim afirmar que a empresa possui mais da metade 

de lucro liquido com relação as suas receitas totais no ano de 2016. 

 

5.6.4.4 Retorno Sobre o Ativo Total 

 

Para Lima e Neto (2014,p. 245) o ROA – Retorno sobre o Ativo é uma “taxa 

de retorno gerado pelas aplicações realizadas por uma empresa em seus ativos.” O 



93 
 

ROA permite nos mostra a capacidade que os ativos da empresa têm para gerar 

lucros/resultados, seu cálculo consiste em: 

 

      
             

           
      

 

O cálculo aplicado na empresa fica da seguinte forma: 

 

      
            

            
                     

 

Sendo assim a empresa possui um retorno sobre seu ativo total de 66,73%, 

que significa que a empresa teve um retorno de mais de 60% sobre todo seu ativo 

no ano de 2016. 

 

5.6.4.5 Retorno Sobre o Patrimônio Líquido 

 

Para saber o retorno que os sócios terão em relação ao investimento de 

capital que realizaram na empresa utiliza-se o ROE – Retorno Sobre o Patrimônio 

Líquido. “Esse índice mensura o retorno dos recursos aplicados na empresa por 

seus proprietários. Para cada R$ 1,00 em recurso próprio (patrimônio líquido) 

investido na empresa, quanto os proprietários auferem de retorno”(LIMA; NETO. 

2014, p.246). 

 

                                   
             

                        
       

 

O Retorno sobre o Patrimônio Líquido em 2016 foi de: 
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No ano de 2016 o Diretor da empresa Luppe Modas teve um retorno de R$ 

1,14 para cada R$ 1,00 aplicado na empresa, ou 114,41% sobre o valor inicial. Isso 

significa que a empresa gera um ótimo percentual de retorno para os seus sócios. 

 

5.7 Ponto de Equilíbrio 

 

Segundo Megliorini (2007, p.126) “o ponto de equilíbrio ocorre quando a 

soma dos produtos vendidos se iguala aos custos e despesas fixos do período”. 

Para analisar o ponto de equilíbrio da empresa Luppe Modas, foi considerado o 

ponto de equilíbrio contábil que para Megliorini (2007, p. 128) “é aquele em que a 

margem de contribuição é capaz de cobrir todos os custos e despesas fixos de um 

período”. Para obter essa informação utiliza-se o cálculo abaixo: 

 

                     
           

                      
      

 

Dessa forma, o cálculo utilizado para apurar o ponto de equilíbrio da 

empresa é representado abaixo: 

 

     
            

                      
                      

                                

 

O percentual e valor apresentados significam que a empresa Luppe Modas 

elimina os riscos de obter prejuízo a partir do momento em que ela vender um total 

de R$ 11.334,40. Esse é o valor anual mínimo de vendas que ela precisa ter para 

alcançar seu ponto de equilíbrio para não ter lucro e nem prejuízo. 

Pode-se concluir que o seu negócio é rentável, pois o valor de venda anual 

que ela precisa ter de receita é considerado baixo. 
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5.8 Projeções x Realidade 

 

 A projeção para o ano de 2017 da empresa Luppe Modas, foi baseada 

no percentual de crescimento do setor do comércio varejista de acordo com a ABIT e 

baseada também na previsão das vendas da empresa em comparação aos anos 

anteriores. 

Sendo assim, segue no quadro 20 a projeção realizada para o fluxo de caixa 

da empresa Luppe Modas no ano de 2017: 
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Quadro 20 – Fluxo de Caixa Luppe Modas, 2017 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autores do trabalho, 2017. 
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Conforme  Quadro 20, a projeção de fluxo de caixa foi levado em conta pelo 

possível crescimento do comércio varejista e consequentemente as receitas da 

empresa Luppe Modas.  

Com o aumento das entradas, consequentemente se aumentam as saídas, 

sendo assim no comparativo dessa projeção de fluxo de caixa para o ano de 2017 

com relação ao ano anterior, podemos visualizar um possível aumento nas receitas 

de aproximadamente 22% e consequentemente um aumento nas saídas de 

aproximadamente 31%, mostrando assim que os principais valores com relação às 

saídas seriam devido a uma maior compra com os fornecedores e também com os 

impostos, visto que a empresa que se enquadra no MEI estaria se enquadrando a 

partir de 2017 como Micro Empresa. 

Pode-se afirmar com o argumento que a empresa teria um aumento em seu 

caixa líquido de R$ 4.233,60 em relação ao ano de 2016. 
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O presente relatório técnico não só apresentou uma metodologia prática e 

teórica, como também transformou a pesquisa em uma prática de consultoria 

organizacional, ressaltando a importância de se desenvolver uma visão sistêmica de 

um empreendimento independente da sua complexidade. 

As análises, levantamentos e aplicações de ferramentas administrativas, não 

só proporcionaram uma visão ampla dos processos internos e externos da 

organização, como resultaram em propostas realistas de melhorias que a empresa 

pode realizar para melhorar o seu desempenho e gerar vantagem competitiva em 

relação ao seu mercado concorrencial.  

A empresa adotou as informações sujeridas para melhorar suas ações 

diárias, desde a adequação em seu arranjo físico até o aperfeiçoamento na gestão 

dos processos administrativos.  

O crescimento que vem ocorrendo no exercício 2017 já demonstra que a 

empresa deverá se ajustar perante a Receita Federal, desenquadrando-se do 

programa MEI e alterando seu regime tributário para Micro Empresa. 

O ganho acadêmico foi de enorme importância para o aperfeiçoamento das 

técnicas aprendidas em sala de aula, demonstrou também que na prática é 

fundamental saber a parte teórica, para que as ações realizadas gerem resultados 

esperados. 
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