
    

 

 

 

 

 

 

 

CURSO DE BACHAREALDO EM ADMINISTRAÇÃO 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

IANDRA CRISTINA CASAVECHIA 
LARISSA MARIA FERNANDES PASTORE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

RELATÓRIO TÉCNICO: ANÁLISE EMPRESARIAL 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Apucarana 
2017 

 

 



    

 

 

IANDRA CRISTINA CASAVECHIA 
LARISSA MARIA FERNANDES PATORE 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

RELATÓRIO TÉCNICO: ANÁLISE EMPRESARIAL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Relatório Técnico Empresarial 
apresentado ao Curso de Bacharelado em 
Administração da Faculdade de 
Apucarana – FAP, como requisito parcial 
à obtenção do título de Bacharel em 
Administração. 
 
Orientador: Prof.º Ms. Leandro Vicente 
Gonçalves. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Apucarana 
2017 



    

 

IANDRA CRISTINA CASAVECHIA 
LARISSA MARIA FERNANDES PASTORE 

 
 
 

Relatório Técnico: Análise Empresarial 
 
 
 
Relatório Técnico Empresarial 
apresentado ao Curso de Administração 
da Faculdade de Apucarana – FAP, como 
requisito parcial à obtenção do título de 
Bacharel em Administração, com nota 
final igual a _______, conferida pela 
Banca Examinadora formada pelos 
professores: 
 
 
 
COMISSÃO EXAMINADORA 
 
 
 

Prof.º (a): Ms. José Alcione Pereira 
Faculdade de Apucarana 
 
 
 

Prof.º (a): Leandro Vicente Gonçalves  
Faculdade de Apucarana 
 
 
 

Prof.º (a): Odair De Osti  
Faculdade de Apucarana 
 
 
 
 

Empresário (a): Mara Gisele Ferri 
Empresa Depósito Ferri 
 
 
 
Apucarana, 19 de Outubro de 2017. 

. 
 



    

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
A Deus em primeiro lugar que iluminou o 

nosso caminho durante essa caminhada. 

 

Aos nossos pais pelo apoio sempre. 

 
 
 



    

 

AGRADECIMENTOS 
 
 

À minha família pelo incentivo e companheirismo de todas as horas. 

Ao professor e orientador Leandro Vicente Gonçalves, pelo apoio e 

motivação em todas etapas deste trabalho. 

Aos professores do curso, pois juntos conquistamos uma etapa importante 

de nossas vidas. 

Aos proprietários da empresa onde realizamos o estágio. 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



    

 

CASAVECHIA, Iandra Cristina; PASTORE, Larissa Maria Fernandes RELATÓRIO 
TÉCNICO: Análise Empresarial da Empresa Deposito Ferri.91 p. Relatório Técnico 
empresarial. Graduação em Administração da Faculdade de Apucarana - FAP. 
Apucarana-Pr. 2017. 
 

RESUMO 
 

O presente trabalho tem como objetivo analisar a atual situação da empresa 
Depósito Ferri, e desenvolver uma plano de ação onde serão apresentados os 
pontos fracos da empresa, trazendo sugestões de melhorias, para obter esse 
objetivo foram utilizadas ferramentas da administração como, matriz swot, matriz 
BCG, matriz Ansoff. O plano de ação apresentado busca apresentar soluções para 
todos os setores através de treinamentos específicos, e apresentam alguns 
investimentos para a empresa. Os resultados esperados para a organização é de 
aumentar as vendas e ter um crescimento no mercado atual. 
 
Palavras chaves: Planejamento estratégico, Análise de mercado, Diagnóstico. 
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ABSTRACT 
 

The objective of this work is to analyze the current situation of Depósito Ferri, and to 
develop an action plan in which the weak points of the company will be presented, 
with suggestions for improvements. To obtain this objective, management tools such 
as swot matrix, matrix BCG, Ansoff matrix.  The civil construction segment is the term 
that involves the construction of works such as buildings, bridges, houses, roads, 
airports among others, where civil engineers and architects participate along with 
other technicians. The action plan presented seeks to present solutions for all sectors 
through specific training, and presents some investments for the company. The 
expected results for the organization is to increase sales and have a growth in the 
current market. 
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INTRODUÇÃO 

 

O segmento de construção civil é o termo que envolve a construção de 

obras como edifícios, pontes, casas, estradas, aeroportos entre outras, onde 

participam arquitetos e engenheiros civis em conjunto com outros técnicos. É um dos 

setores do mercado que se faz presente em todos os locais de grande abrangência 

e diversificações em suas atividades, por isso tem apresentado um alto crescimento 

no mercado. É uma atividade de grande importância, porque gera emprego para a 

sociedade, pois absorve número maior de mão de obra em vários setores.  

Segundo Maximiano (1992) "uma organização é uma combinação de 

esforços individuais que tem por finalidade realizar propósitos coletivos. Por meio de 

uma organização torna-se possível perseguir e alcançar objetivos que seriam 

inatingíveis para uma pessoa. Uma grande empresa ou uma pequena oficina, um 

laboratório ou o corpo de bombeiros, um hospital, um formigueiro, um time de futebol 

ou uma escola são todos exemplos de organizações." Uma organização é formada 

pela soma de pessoas, máquinas e outros equipamentos, recursos financeiros e 

outros. Portanto, a organização é o resultado da combinação de todos estes 

elementos orientados a um objetivo comum. 

Os dados da parte financeira foram levantados conforme as informações que 

a empresa forneceu, a saúde da empresa se encontra em bom estado, sempre 

pagando suas obrigações. 

O diagnóstico levantado indica algumas falhas na empresa, como na parte 

de marketing, marketing digital e na gestão da empresa, e foram apresentadas 

soluções no plano de ação.  
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2 ANÁLISE DE MERCADO 

 

A caracterização de uma organização, efetua-se pela caracterização dos 

fatores de competitividade determinantes da estrutura da empresa, da sua evolução 

e das relações que se estabelecem entre eles. Porter aponta 5 fatores, a que chama 

“as 5 forças competitivas” o poder de negociação dos clientes a rivalidade entre 

empresas concorrentes, o poder de negociação dos fornecedores, a ameaça de 

entrada de novos concorrentes e a ameaça de produtos ou serviços substitutos. Este 

modelo apresenta um notável dinamismo na caraterística de uma organização. 

(PORTER, 2004). 

 

 

 

2.1 Apresentação Setorial 

 

Segundo Pereira e Moura (2013), o mercado da construção civil passa por 

uma fase de grande crescimento, segundo a Câmara Brasileira da Indústria da 

Construção é um dos setores mais relevantes da economia brasileira com cerca de 

172.703 empresas atuantes no mercado (VILPERT, 2015). Segundo o (IBGE) 

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística, o Produto Interno Bruto apresentou 

alta expressiva, sendo que o setor da construção civil obteve um dos crescimentos 

mais significativos. Devido à expansão deste setor, houve aumento da concorrência, 

da demanda do mercado em busca de prazos cada vez menores e com alta 

qualidade. 

Fruto desse desenvolvimento, a maior demanda por atividades do setor tem 

trazido alguns desafios para o ramo, que tenta se adaptar, já no caminho, às 

exigências do mercado atual. Uma das principais questões, nesse sentido, é a 

escassez de mão de obra qualificada. Além de não haver profissionais suficientes no 

mercado para suprir as necessidades do setor, ainda se revela a questão da baixa 

quantidade de mulheres entre a mão de obra normalmente empregada na 

construção civil.  
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2.1.1 Cinco Forças de Porter 

 

As cindo forças de Porter é uma ferramenta que serve para indicar os fatores 

que afetam a competitividade das empresas 

 

 

2.1.1.1 Rivalidades entre Concorrentes 

 

A concorrência ocorre por pressão ou oportunidade de assumir um novo 

posicionamento no mercado, é um estimulo entre um ou mais concorrentes que 

buscam por melhores posições. No entanto não se limitam nesta busca o uso de 

algumas táticas como concorrência de preço, publicidade, introdução de novos 

produtos, serviços diferenciados e melhores garantias aos clientes (PORTER, 2014). 

A concorrência é resultado de um contexto que a procura agir diretamente 

sobre as clientelas. Geralmente, um contexto de maior rivalidade leva a um conjunto 

de interações que acabam com a credibilidade da indústria (PORTER, 2014). 

A rivalidade de concorrentes da loja Depósito Ferri é alta, devido ao grande 

número de lojas situadas na cidade. 

 

 

2.1.1.2 O Poder de Negociação de Fornecedores 

 

O conceito de fornecedor mostra qualquer tipo, sendo o seu poder 

potencialmente elevado quando: existe um número reduzido do mesmo; não existem 

produtos substitutos para o nosso input; os produtos fornecidos são muito 

importantes para o comprador (TEIXEIRA, 2005). 

Um grande poder negociação obtém um importante fator à rentabilidade da 

organização, sendo um parâmetro restritivo da sua atratividade, tornando-se 

indispensável estudar os fatores que o determinam. Estes se agrupam em 

resultantes do processo tecnológico e em conseqüências na parte externas da 

indústria (PORTER, 2014). 

Com a grande opção de fornecedores para esse segmento, os lojistas já 

possuem confiança em seus parceiros, baseados na qualidade dos produtos 
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ofertados, assim obtendo segurança nas compras e assistências aos problemas 

apresentados. 

 

 

2.1.1.3 Poder de Negociação dos Clientes 

 

Considera-se que o poder de negociação dos clientes é alto quando: a 

empresa é mais concentrada que a dos seus fornecedores; as compras são feitas 

em maiores quantidades; os produtos adquiridos têm baixa diferenciação (assim 

aumentando o poder dos clientes); os clientes têm muita informação sobre 

alternativas de mercado; os clientes têm grande sensibilidade ao preço do produto 

adquirido (TEIXEIRA, 2005). 

O poder dos clientes não depende somente de causas objetivas, há outro 

fator; a maior ou menor vontade do cliente em fazer exercer esse poder, ou seja, 

escolhas mais criteriosa de produtos, evitando a lealdade. Por isso, analisar os 

determinantes do poder de negociação dos clientes, é acompanhar, sobretudo os 

determinantes de uma menor ou maior sensibilidade ao preço (PORTER, 2014). 

Com a grande concorrência local, os clientes obtém o poder de negociação 

alto, onde podem escolher local da compra e procurar pelo melhor fornecedor, e a 

luta por orçamentos com preços menores e mais acessíveis é alto na cidade. 

 

 

2.1.1.4 Ameaça de Entrada de Novos Concorrentes 

 

Este é um ponto provavelmente mais difícil, refletindo a natureza dos fatores 

competitivos dos negócios. A entrada de novos concorrentes na empresa tem efeito 

imediato, minimizando a procura de concorrentes instalados e consequentemente o 

nível de rivalidade aumenta (Porter, 2004). 

A tecnologia pode ser o fator de alto decisão do novo concorrente para agir 

sobre a nova empresa, pois o processo tecnológico quer de produção, de 

comercialização. 

Os principais motivos de entrada de concorrentes são os fatores: acessível e 

imitável, devido à falta de barreiras à entrada da concorrência é à atratividade 

presente ou esperada (PORTER, 2004). 
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Os novos concorrentes para loja Depósito Ferri, é a possível abertura de 

novas lojas, com maior número de novidades, modernidades e inovações. 

 

 

2.1.1.5 Ameaça de Produtos Substitutos 

 

As empresas estão sob uma grande pressão de serviços ou produtos 

substitutos, o que constrói uma grande limitação ao rendimento da empresa quanto 

no curto como no prazo médio. Sendo assim, uma maior pressão de substitutos 

conduz a que a atratividade da indústria diminua. Os fatores da maior ou menor 

pressão de produtos substitutos dependem da evolução da empresa produtora de 

substitutos e do comportamento habitual dos clientes. (PORTER, 2004). 

Os elementos principais dos substitutos para o Depósito Ferri são 

tecnologias novas e novos produtos, como blocos, casas Pré-montadas. 

 

 

2.2 Análise de Segmento 

 

A Indústria da Construção Civil possui vasto impacto na economia do país, 

visto que é um setor amplo e suas atividades relacionam-se de forma direta com a 

economia, pois é uma grande geradora de emprego, renda e tributos. É através dela 

que toda a infraestrutura – portos, ferrovias, rodovias, energia e outros – necessária 

para o desenvolvimento dos mais diversos setores é realizada (TEIXEIRA; 

CARVALHO, 2005). 

Segundo SINAPI (Sistema Nacional de Pesquisa de Custos e Índices da 

Construção Civil) o Índice Nacional da Construção Civil - apresentou variação de 

0,23% em agosto 2017, situando-se 0,35 pontos percentuais abaixo dos 0,58% do 

mês de julho 2017. O resultado dos últimos doze meses, 4,24%, se manteve estável 

em relação aos doze meses imediatamente anteriores, quando a taxa foi de 4,25%. 

Em agosto de 2016 o índice foi 0,24%. O custo nacional da construção, por metro 

quadrado, que em julho 2017 fechou em R$ 1.052,75, em agosto 2017 subiu para 

R$ 1.055,18, sendo R$ 537,12 relativos aos materiais e R$ 518,06 à mão de obra. A 

parcela dos materiais apresentou queda no mês de agosto 2017, -0,12%, o mesmo 

aconteceu em agosto do ano anterior quando a taxa dos materiais foi de -0,03%. No 
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mês julho 2017, a parcela dos materiais mostrou redução de 0,40%, frente a taxa 

positiva do mês de julho 2016, 0,28%. 

Os principais clientes para esse mercado são construtores e consumidores 

tradicionais, existem várias formas de pagamento, cheque à vista, cheque á prazo, 

dinheiro, cartão de crédito ou débito e boletos, uma das estratégias muito usada é 

priorizar o parcelamento, em até dez vezes, assim fazendo com que os clientes se 

sintam seguros e confiantes. 

 

 

2.2.1 Características do Cliente Segundo SEBRAE 

As características dos clientes do mercado de construção civil segundo o 
SEBRAE, é abordado conforme o quadro 1. 
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Quadro 1 - Características dos clientes do mercado de construção civil segundo o 

SEBRAE 

CLIENTES CARACTERÍSTICAS 

Jovens 

Buscam a independência familiar, são modernos e mais 

influenciáveis por produtos diferenciados. Exigem novas 

tecnologias 

Objetivos 

Não têm tempo a perder, e compra somente o necessário. 

Exemplo, compra o chuveiro devido o da casa estar estragado. 

 

Terceira Idade 

Precisam de maior atenção e atendimento diferenciado, 

representando um público relevante para o setor. 

Geralmente não tem conhecimento quanto à qualidade ou a marca 

do produto a ser adquirido. 

Experientes 

(Profissionais 

do setor) 

Requerem serviços ágeis e customizados, que normalmente vem 

com o orçamento pronto. Exige rapidez tanto no atendimento 

quanto na entrega. 

 

Mulheres 

Representam em torno de 90% das decisões de compra dos itens 

para o lar e têm uma parcela de decisão que vai dos itens de 

acabamento, como cores de ambientes, iluminação, decoração e 

demais utensílios domésticos. Usualmente apresentam 

comportamentos impulsivos e se contagiam com a atmosfera de 

compra oferecida pela loja. 

 

Fonte: (SEBRAE, 2017). 

O quadro representa as características dos clientes, assim facilitando na 

abordagem do mesmo. 

 

2.3 Análise Estratégica 

 

A definição da estratégia competitiva forma um fator decisivo para o sucesso 

das empresas de construção civil. Para tal, as organizações devem conhecer bem 

as especificidades e o meio no qual estão imersos. Uma organização que conheça 



20 

 

os parâmetros que estão na base da definição da intensidade de cada força, pode 

encontrar-se numa situação privilegiada para a identificar seus pontos fracos e fortes 

em relação a estratégia competitiva que lhe permita proteger-se, da ação das cinco 

forças competitivas (RODRIGUES, 2010). 

As etapas de aplicação da análise estratégica no Depósito Ferri:  

1. Missão e objetivos e visão estratégica da empresa: Exercer e atingir os 

objetivos pretendidos da empresa Ferri assim ficando à mostra a todos, onde a 

organização quer chegar. 

2. Análise externa: identifica as oportunidades e as ameaças do ambiente 

externo no Depósito Ferri.  

3. Análise interna: São pontos fortes, e pontos fracos que limitam a empresa 

Depósito Ferri de tirar partido das oportunidades existentes no ambiente interior da 

organização. 

4. Análise SWOT: Análise mostra as vantagens e desvantagens internas da 

empresa com os fatores externos positivos ou negativos, no objetivo de gerar valor a 

loja 

5. Estratégia de negócio: A empresa Ferri, tem como pretensão a definição de 

ter sucesso sobre a concorrência, em buscas de custos mais baixos do que a 

concorrência, com novidades e de maior tecnologia e o foco sempre seguindo o 

valor missão, visão e objetivo da empresa.  

6. Implementação: O Depósito Ferri poderá implantar as ações na obtenção 

de resultados e benefícios para realização da avaliação estratégica desenvolvida 

nesse trabalho. 

 

 

1.3.1 Matriz SWOT 

  

A análise SWOT identifica Forças, Fraquezas, Oportunidades e Ameaças. 

Através destas quatro variáveis, poderá fazer-se a inventariação das forças e 

fraquezas da empresa, das oportunidades e ameaças do meio em que a empresa 

atua. Quando os pontos positivos de uma empresa estão alinhados com os fatores 

para satisfazer as oportunidades de mercado, a empresa será por certo, competitiva 

no longo prazo (RODRIGUES 2005). 
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A informação recolhida deve ser processada para a matriz SWOT que 

mostra a avaliação e a posição da empresa no mercado atuante. Ao realizar essa 

ferramenta as variáveis são sobrepostas, assim agilizando a sua análise e a melhora 

de sugestões para a tomada melhor de decisões, sendo uma ferramenta 

indispensável na formação de ideias e na definição de Estratégias de negócio, 

Conforme seguem em exemplo no quadro 2- MATRIZ SWOT. 

 

Quadro 2 - Matriz SWOT 

A
N

Á
L

IS
E

 E
X

T
E

R
N

A
 

 ANÁLISE INTERNA 

 Pontos Fortes Pontos Fracos 

Oportunidades 

Tirar o máximo dos 

pontos forte para 

aproveitar ao máximo as 

oportunidades 

detectadas 

Desenvolver as estratégias que 

minimizem os efeitos negativos 

dos pontos fracos e que em 

simultâneo aproveitem as 

oportunidades emergentes 

Ameaças 

Tirar o máximo dos 

pontos fortes para 

minimizar os efeitos das 

ameaças detectadas 

As estratégias a desenvolver 

devem minimizar ou ultrapassar 

os pontos fracos e, tanto quanto 

possível, fazer diminuir ás 

ameaças. 

Fonte: (RODRIGUES 2005) 

 

As principais tarefas elaboradas pela Análise SWOT são: 

 Avaliação de Forças e Fraquezas; 

 Equiparação de Forças e Oportunidades; 

 Conversão de Fraquezas em Forças e de Ameaças em Oportunidades; 

 Desqualificação das Fraquezas e ameaças que não podem ser 

transformadas. 

A colocação destas informações facilita a observação da situação da 

organização e ajuda o desenvolvimento de estratégias e técnicas para a dar 

resposta à situação 

 

Quadro 3 - Análise SWOT 
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MATRIZ SWOT 

 

Internos 

Forças Fraquezas 

Diversidades de produtos 

Bom atendimento 

Boa Localização 

Conhecimento no 

Mercado 

 

Falta de controle interno na 

administração da carteira 

 

Externos 

Oportunidades Ameaças 

Facilidade de 

financiamentos com o cartão 

BNDES 

 Clientes compram direto de 

fornecedores e concorrentes. 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 
 

A força do deposito Ferri matérias de construção é a qualidade dos produtos 

com garantia e reconhecimento no mercado, variedade de marcas, bom 

atendimento, localização conhecida, e quanto maior o período de existência da loja 

maior e fiel à freguesia. 

A fraqueza para este setor é a ausência no controle quanto a venda para 

clientes com cadastro desatualizados, e atraso de promissórias. 

As oportunidades é a facilidade de financiamento com cartão BNDES, que 

possui juros baixos, que se for necessário, fazer um empréstimo para investimento 

na loja sai com facilidade.  

As ameaças ocorrem quando os fornecedores até parceiros da empresa, 

fornecem para os clientes por conta própria, cobrindo o orçamento da empresa, que 

perde a venda. 

 

 

2.3.2 Matriz BCG  

 

A Matriz BCG, cujo nome oficial é Matriz Crescimento-Participação, foi 

criada em meados dos anos 60 por Alan J. Zakon, executivo da empresa de 

consultoria em planejamento estratégico Boston Consulting Group(BCG), e por 

William W. Wommack, executivo da Mead Corporation, uma grande empresa do 
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ramo de papel que estava diversificando seus negócios. Em seguida, Barry Hedley, 

também executivo do Boston Consulting Group, deu sequência ao desenvolvimento 

da matriz.  A partir de estudos relativos à curva de experiência, ela foi formalizada 

através de um artigo publicado por Bruce D. Henderson, fundador do Boston 

Consulting Group, na revista Perspectives, em 1970, editada pelo próprio BCG 

(STERN & STALK, 1998). 

Essa ferramenta BCG, como o próprio nome diz, é uma matriz “2 por 2″ para 

identificação de produtos, e tem o ciclo de vida do produto como sua base. Nasceu 

nos anos 70 por Bruce Henderson e seu principal objetivo ajudar no a tomada de 

decisão dentro da empresa (PERIARD,2006). 

 

 

 

 

 

Quadro 4 - Matriz BCG 

 

Fonte: (PERIARD, 2006) 
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Para PERIARD (2006) essa ferramenta é separada em duas partes: 

crescimento do mercado e participação relativa de mercado. Pode-se concluir, em 

uma análise, que quanto maior o crescimento no mercado de um produto, maior for 

sua participação de mercado melhor será para organização analisada. Maior será a 

vantagem competitiva por produto em relação à seus concorrentes. Na segunda 

análise, é realizado o posicionamento dos produtos da organização, dentro da 

ferramenta, conforme suas características. 

Ponto de interrogação Estão instalados os produtos pertencentes a um 

mercado com maiores taxas de crescimento. Exige grandes investimentos e possui 

pouco retorno, com possibilidade de se tornar um produto “abacaxi” em pouco 

tempo. Por estar em um mercado com maior número de crescimento, tem a 

possibilidade de se tornar um produto “estrela”, desde que a empresa trate bem esse 

produto. 

 Estrela: Estão posicionado os produtos com maior participação no 

mercado, com taxas maiores de crescimento. São líderes de mercado, exigindo 

maior investimentos.  

Vaca leiteira: Estão posicionados os produtos com taxa de crescimento 

moderada no mercado. Não mostra grande investimento, uma vez que o 

crescimento do mercado é reduzido. Algumas empresas tem estes produtos como 

sua base, por terem os lucros e a geração de caixa maiores. 

Abacaxi Estão posicionados os produtos com menor participação em um 

mercado, com pouco crescimento. Estes produtos devem ser descartados e evitados 

pela organização. 
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Quadro 5 - Participação Relativa de Mercado 

Participação relativa de mercado 

Alto Baixo 

C
re

s
c
im

e
n

to
 d

o
 m

e
rc

a
d

o
 

A
lt
o
 

Lâmpadas e luminária de LED Cimento 

B
a

ix
o
 

Máquinas da marca BOSCH Vitrô antigo de alumínio 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 

 

Produto em questionamento na empresa seria o cimento, pois tem que ter 

um grande investimento no local de armazenamento, como cuidado para não ter 

umidade, pallet para ficar suspenso, e tem pouco retorno devido a margem baixa. 

Estrela: lâmpadas e luminária de LED são novidades no mercado assim 

despertando a curiosidade dos clientes, fazendo com que a venda aumente mais, 

devido ao repasse de informações boca a boca, porém tem alto custo de compra e 

deve se ter um grande investimento com amostragens e gôndolas. 

Abacaxi: vitrô de alumínio é o produto que está sendo substituído por janelas 

com blindex, vitrô com grade e persiana e que já vem com vidros e pintura assim 

estão sendo descartados dos mercados restando apenas um no máximo dois para 

atender necessidade de alguns clientes 
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Vaca leiteira são máquinas como furadeiras, serra mármore, serra circular 

que já tem a confiança do cliente, alta margem de lucro. 

 

 

 

 

 

2.3.3 Matriz ANSOFF 
 

 

Segundo Toledo 2012 a matriz de ANSOFF é um quadrante de duas 

dimensões: produtos e mercados. Do lado direito encontram-se os produtos novos; e 

do esquerdo, os existentes. Essa combinação forma quatro estratégias para o 

crescimento e o desenvolvimento da empresa. Essas estratégias são: o 

desenvolvimento do mercado, a penetração no mercado, a diversificação e o 

desenvolvimento do produto.  

 

 

Quadro 6 - Matriz ANSOFF 

 

Fonte: (ANSOFF, 1981) 
 

 

No desenvolvimento de mercado, a empresa deseja vender seus produtos 

existentes no mercado novo. Essa estratégia de desenvolvimento de mercado deve 
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analisar os mercados do mesmo ramo, e pensar na expansão de seus negócios. 

Essa expansão deve analisar alguns fatores como localização geográfica e idade. 

A penetração de mercado visa vender os produtos existentes em um 

mercado existente, ou seja, pretende-se desenvolver uma estratégia para aumentar 

sua presença onde ela já atua. Essa estratégia pode ser feita por meio de 

liquidações, fidelização de clientes, promoções, entre outras ações. 

 

A diversificação é uma estratégia que objetiva criar produtos, para atuar em 

novos mercados. Essa estratégia busca a inovação que inevitavelmente proporciona 

riscos, pois a empresa está entrando em um campo desconhecido. Logo, não tem 

muito como fugir desse fator. Criar uma estratégia para crescer e desenvolver nesse 

mercado é inerente a uma startup na maioria das vezes. 

Essa estratégia sugere o desenvolvimento de produtos novos produtos em 

mercados existentes. Isso pode ser feito por meio de aperfeiçoamento do produto e 

de melhorias tecnológicas. Um bom exemplo é a ação de empresas de refrigerantes 

que incluem em seu mix de sucos e refrigerantes, versões diet e light. 

 

 

Quadro 7 – Matriz ANSOFF da Empresa Depósito Ferri 

PRODUTOS 

EXISTENTES NOVOS 

M
E

R
C

A
D

O
S

 

E
X

IS
T

E
N

T
E

S
  

 

LUSTRES 

  

 

TORNEIRAS GOURMET 

N
O

V
O

S
 

 

 

VENTILADOR DE TETO   

  

 

PRODUTO QUE DA LIGA NA 

MASSA 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 
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A matriz Ansoff do Depósito Ferri foi analisado alguns produtos que precisam 

de maior visibilidade, essa combinação da análise faz com que a empresa cresça e 

se desenvolva melhor. 

Penetração no mercado: Foi sugerido os lustres, por eles terem uma saída 

menor no Depósito Ferri, a estratégia desenvolvida é de fazer promoção para que 

chame mais atenção dos clientes, assim aumentando a presença do produto na 

organização. 

Desenvolvimento no mercado: A cidade onde se localiza o Depósito é de 

clima quente, e os ventiladores de teto pode ser uma opção muito adequada para a 

substituição de ar-condicionado que tem custo alto de compra, custo de energia 

elevado e manutenção. 

Desenvolvimento de produto: as torneiras Gourmet ainda está em 

desenvolvimento no depósito Ferri, por ser um produto novo no mostruário onde 

poderia ser desenvolvido um local com demonstração na loja para clientes analisar 

assim chamando atenção para a viabilidade do produto. 

Diversificação: Um produto que ainda leva um certo receio pelos mestres de 

obras é o vedalit que é um produto que substitui a cal, e proporciona mais economia 

para quem está construindo, por conta disso poderia ser feito uma propaganda com 

maior esse público, fazendo demonstrações e que passariam a confiar no produto, 

que teria mais saída. 

 

 

2.4 Identificação de Oportunidades 

 

Após adquirir informações nas análises das matrizes e as forças de Porter, 

pode observar que o setor e segmento de construção civil teve aumento na 

concorrência, por isso o Depósito Ferri precisa buscar a diferenciação tanto nos 

produtos e serviços, para aumentar as vendas, pois a concorrência é forte. 

A análise do ambiente externo e interno foi possível a observação de pontos 

fortes e fracos e também as oportunidades e ameaças, foi possível através de 

auxílio das matrizes SWOT, BCG E ANSOFF, assim pode-se identificar 

oportunidades de melhorias no negócio para o crescimento da organização e o 

aumento de vendas 
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3 DIAGNÓSTICO EMPRESARIAL 

 

3.1 Histórico Empresarial  

 
O deposito Ferri matérias para construção foi construído por Benedito Ferri 

(em memória) no dia 02 de setembro de 1999 na cidade de Cruzmaltina, onde 

comprou a loja já montada com funcionários, ele vendo a alta lucratividade e 

viabilidade de negócios resolveu então montar a loja na cidade de Faxinal, onde 

atualmente onde conta com três funcionários para o atendimento, três para a 

entrega, a loja hoje está na responsabilidade de seus filhos Mara Gisele Ferri e 

Benedito Ferri Junior. 

 
 

3.2 Estrutura Organizacional 

 

Estrutura organizacional é o sistema formal de tarefas e relacionamentos de 

autoridade que controla como as pessoas coordenam suas ações e usam os 

recursos para fim de atingir os objetivos organizacionais; controla também a 

coordenação e as formas de motivação. Para qualquer organização, uma estrutura 

apropriada é aquela que facilita respostas eficazes aos problemas de coordenação e 

motivação, e evolui na medida que a organização cresce e se diferencia e pode ser 

gerenciada e modificada através do processo de desenho organizacional. A 

estrutura interna da organização define os níveis hierárquicos, os setores e 

departamentos (células) da organização e como estão interligados (organograma). 

Determina as inter-relações e mobilidade dentro da organização. Interfere 

diretamente na flexibilidade (ou resistência às mudanças), na criatividade e na 

capacidade de inovação. Em sua dinâmica, influencia e é influenciada pela cultura e 

pelo clima organizacional (CRUZ, 2013). 

 

As estruturas formais são estruturas criadas, aprovadas, assumidas 

e divulgadas pela organização mediante organogramas e outros 

documentos internos e externos visando estabelecer a maneira como 

as interações devem-se operacionalizar nos processos. Isso quer 

dizer que a estrutura formal, qualquer que seja ela, é fato limitante 
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não somente das relações entre as diversas atividades, como o bem 

ou serviço deve ser produzido (CRUZ, 2013, p.53). 

 

Organização da empresa é definida como a ordenação e agrupamento de 

atividades e recursos, visando ao alcance dos objetivos e resultados estabelecidos. 

 
 

Figura 1 – Organograma do Depósito Ferri 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 
 

 
Na emprera Ferri os gestores realizam as funções como RH, financeiro, 

compras e vendas. 

Atendentes é quem faz a abordagem ao cliente, mostra os produtos, fazem 

orçamentos, realizam cadastros de clientes, até chegar a etapa de conclusão da 

compra, e se necessário a entrega anota o endereço. 

Entregadores, depois da venda efetuada, conferem o endereço e os 

materiais comprados, e levam até a residência do cliente. 

 

 

 

 

 

 

 

GESTORES 

ENTREGADORES VENDEDORES 
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3.3 Layout 

 

             É a posição relativa dos departamentos, seções ou escritórios dentro do 

conjunto de uma fábrica, oficina ou área de trabalho das máquinas, dos pontos de 

armazenamento e do trabalho manual ou intelectual dentro de cada departamento 

ou seção; dos meios de suprimento e acesso às áreas de armazenamento e de 

serviços, tudo relacionado dentro do fluxo de trabalho”. 

É a organização do ambiente conforme sua utilidade e necessidade, o layout 

busca a melhora do ambiente em função das pessoas que dele se utilizam. O layout 

tem que estar de acordo com a necessidade de todos.  

O layout da empresa Depósito Ferri possui o tamanho de 1.500 m² ao total, 

dividido por setores em um deles se encontra a loja com a parte de atendimento e 

caixa, mostruários, escritório, banheiro. Logo atrás estoque de produtos para 

acabamentos. No pátio encontra-se produtos brutos como areia, cimento, pedra, 

ferros, telhas, churrasqueias e os maquinários usados para fazer entrega. 
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Figura 2 – Layout da Empresa Depósito Ferri 

2025,0 mm x 1000,0 mm

3000,0 mm x 1500,0 mm

ESTOQUE

 DE CANOS

ESTOQUE 

DE 

PARAFUSO

BANHEIRO

ESCRITÓRIO

CAIXA

DEPÓSITO DE 

MATERIAIS 

BRUTOS

F
Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 
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3.4 Processos Organizacionais 
 

3.4.1 Fluxograma Horizontal 

 

O Fluxograma pode ser definido também como o gráfico que representa o 

percurso ou caminho percorrido por certo elemento (por exemplo, um determinado 

documento), através dos vários departamentos da organização, bem como o 

tratamento que cada um vai lhe dando. A existência de fluxogramas para cada um 

dos processos é fundamental para a simplificação e racionalização do trabalho, 

permitindo a compreensão e posterior otimização dos processos desenvolvidos em 

cada departamento ou área da organização. 
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Figura 3 – Fluxograma Horizontal da Empresa Depósito Ferri 

 
 
 
 
 

 
 
 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 
 

O Fluxograma Horizontal da empresa Depósito Ferri inicia com a entrada 

do cliente na loja após essa etapa acontece a abordagem ao cliente, mostrando 

as mercadorias, com a opção de compra escolhida o atendente verifica se tem no 

estoque da empresa, se tem no estoque faz entrega imediata, faz-se a 

negociação para a forma de pagamento e combina a forma de entrega, acaso não 

tem no estoque faz o pedido para fornecedores e aguarda o tempo de chegada, 

se a entrega for feita  pelos funcionários marca o endereço e entrega na casa, ou 

se o preferir carrega para o cliente. 
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3.4.2 Fluxograma Vertical 

 
Segundo Cruz (2013, p. 125) o fluxograma vertical “é uma ferramenta 

poderosa para levantamento e análise de rotinas”. 

A leitura dessa ferramenta é facilitada devido a facilidade do 

preenchimento do formulário. O fluxograma vertical possui uma simbologia 

padronizada, sendo um dos motivos que facilita o entendimento da sequência das 

atividades, podendo ser conhecido e entendido até internacionalmente (CRUZ, 

2013). 

Figura 4 - Fluxograma Vertical do Setor se Vendas da Empresa Deposito Ferri 
 

 
  

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 

 

Para efetuar as vendas, os atendentes se direcionam-se até os clientes, 

mostra as mercadorias, se for necessário faz um orçamento, concluída a compra, 

negocia-se formas de pagamento, sempre visando a satisfação dos clientes. 

 

 

 

 

 Análise ou operação  TOTAIS 3  

 Transporte  1  

   Execução ou Controle  4  

 Arquivo provisório  1  

 Arquivo definitivo  1  

SÍ
M
B
OL

OS 

  Rotina: Atual 
Proposta 
Setor: Vendas 
Efetuado por: 
Autoras do 
trabalho 

Data: ano 2017 
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Figura 5 -  Fluxograma Vertical do Setor Financeiro da Empresa Depósito Ferri 
 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 

 

O responsável pelo setor financeiro é a diretoria da empresa, sendo eles 

responsável por cobranças de clientes, e pagamentos de boletos. 

 
 
Figura 6 - Fluxograma Vertical do Setor de entrega da Empresa Depósito Ferri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 

 

O processo de entregas funciona da seguinte forma, o atendente após o 

fechamento do pedido chama o entregador que estiver disponível para a passar a 

nota com os materiais e combinar com os clientes o local e o dia que será 

  Análise ou operação   2  

 Transporte  1 

   Execução ou Controle  1  

 Arquivo provisório  0  

 Arquivo definitivo  0  

 

Totais 

Rotina: Atual 
Proposta 
Setor: 
Financeiro 
Efetuado por: 
Autoras do 
trabalho 
Data: ano 2017 
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possível, após esse passo os funcionários carrega o caminhão, leva até o 

endereço e descarrega a mercadoria com cuidado, e entrega em mãos para o 

responsável da obra ou o proprietário a NF°. 

 

3.5 Observação da Realidade Organizacional 

 

A observação da realidade organizacional da empresa Ferri, foi levantada 

através de um questionário, onde o empresário passou algumas informações 

sobre a empresa. 

As informações foram analisadas com uso do gráfico radar.  

O gráfico radar é um método geométrico desenvolvido por Masaaki 

Miyamoto, é uma forma de comparar o desempenho de empresas e atividades 

econômicas, é uma ferramenta que auxilia na comparação de valores. 

 
Figura 7 - Gráfico Radar da Análise Geral da Empresa Deposito Ferri 
 

 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 
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Conforme o resultado do gráfico Radar pode-se observar que o Ferri 

encontra-se com algumas falhas, principalmente na parte de Gestão, Marketing, 

Marketing Digital, Meio Ambiente necessitando de ações para a melhora. 

A parte de Qualidade da empresa obteve nota máxima, pois foi verificado a 

análise realizada através do questionário que o depósito busca o melhor em suas 

atividades. 
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4 METODOLOGIA 
 

A metodologia utilizada, foi uma pesquisa quantitativa, com questionário, 

com as informações apresentados, foram identificados os pontos que precisam 

ser melhorados na empresa, também foram apresentando-os pontos em que a 

empresa se destaca. 

 

 

4.1 Análise e Discussão dos Dados 
 
 
4.1.1 Dimensão 1 – Gestão 
 
 

A gestão de pessoas ocorre através da capacitação, participação, e 

desenvolvimento de funcionário juntamente com a empresa. Segundo França 

(2009) as organizações devem tratar funcionários como parceiros, assim como 

todos os fornecedores e clientes. Os empregados possuem papel fundamental 

para a empresa, pois eles contribuem com seus conhecimentos, e capacidade, 

proporcionando decisões e ações que ajudam a chegar ao objetivo final. 

 
 

Figura 8 - Gráfico Radar da Análise Gestão da Empresa Deposito Ferri 
 

 
Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 
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Conforme a análise a empresa não possui missão, visão e objetivos, em 

uma reunião com os proprietários, foi implantado a ideia no plano de ação. 

 

 

4.1.2 Dimensão 2 - Inovação de produtos 

 

A inovação de produtos, como próprio nome diz, centra-se no 

desenvolvimento e melhoria das funções dos produtos, consiste em modificações. 

 

Figura 9 - Gráfico Radar da Análise da Inovação de Produtos do Depósito Ferri 

 
 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 
 

Conforme a análise aplicada, a inovação da empresa requer alguns 

ajustes, como e ferramenta de BRAISNTORM (tempestade de ideias). Para 

mudar é preciso que a empresa inove e busque sempre novas alternativas. É 

justamente para isso que existe a ferramenta administrativa do BRAISNTORM, 

que pode ser utilizada por qualquer tipo de empresa, independente do seu porte. 

A “tempestade de ideias” ou “tempestade cerebral”, é uma dinâmica realizada em 

grupo onde o objetivo principal gira em torno do desenvolvimento da criatividade 

de cada um, para a criação de novas ideias com um objetivo comum. Na empresa 

Ferri pode-se aplicar essa ferramenta para decisões até mesmo do dia a dia, em 

conjunto com funcionários e proprietários. Lançamentos de produtos, e mudanças 

na estética dos produtos não se aplica, pois a empresa não produz, revende. 
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4.1.3 Dimensão 3 - Marketing 
 

O marketing é umas das estratégias fundamentais para que o negócio 

cresça e conquiste bons resultado. Independentemente do ramo da empresa e do 

seu tamanho, o marketing é de extrema importância, pois e ele quem faz a 

empresa ser reconhecida. 

  

 

Figura 10 - Gráfico Radar da Análise do Marketing do Deposito Ferri 
 

 
Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 

 
A análise do ciclo de vida dos produtos, é importante para ver a saída dos 

produtos dentro da empresa, pode-se selecionar um funcionários para fazer esse 

levantamento, usando a matriz BCG para acompanhar o ciclo. 

 
 

4.1.4 Dimensão 4 - Marketing Digital 
 

O marketing digital já faz parte de todas as pessoas que usam internet, ele 

trabalha com as principais maneiras para que as empresas possam comunicar 

com esse público de forma direta, e personalizada. 
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Figura 11 - Gráfico Radar da Análise do Marketing Digital do Deposito Ferri 
 

 
Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 

 
 Realizada uma pesquisa sobre empresa online para venda de produtos e 

percebe se que não tem viabilidade, por ser uma empresa ainda de menor porte, 

mais um site institucional seria interessante, para demonstrar os produtos da loja, 

promoções, queima de estoques, assim deixando um funcionário responsável por 

essa área.  

 

4.1.5 Dimensão 5 - Qualidade 
 

 Segundo Maximiano (2006) a qualidade como sinônimo de melhor, e nível 

mais alto de desempenho, são conceitos que continuam atuais depois de séculos. 
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Figura 12 - Gráfico Radar da análise de Qualidade do Depósito Ferri 
 

 
 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 

 

A parte de qualidade do Ferri obteve nota máxima, pois busca se sempre o 

melhor da empresa. 

 

 

4.1.6 Dimensão 6 - Produção 

 

O planejamento e controle de produção é um sistema de informações, que 

gerencia a produção do ponto de vista das quantidades a serem elaboradas, de 

cada tipo de bem ou serviço, e do tempo necessário para sua execução. 
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Figura 13 - Gráfico radar da análise Produção do Depósito Ferri 

 

 
 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 

 
Na parte de produção do gráfico, não são todas as áreas que se encaixam 

na empresa, devido ela não produzir. 

 
 
4.1.7 Dimensão 7 - Meio Ambiente 
 

A preocupação ambiental no meio empresarial ainda está muito restrita, as 

empresas dever adotam práticas ambientais socialmente responsáveis. 
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Figura 14 - Gráfico radar da análise do Meio Ambiente do Depósito Ferri 
 

 
Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 

 

Essa parte da análise, apenas algumas parte se aplicam na empresa. 
 
 
4.2 Plano de Ação 
 
 
4.2.1 Dimensão Gestão 
 
 
Quadro 8 - Plano de Ação da Dimensão Gestão 

Área Tópico Situação 
O que fazer? 

Ações 
Como fazer? 
Atividades 

Até 
quand

o 
fazer? 

Quem fará? 

GESTÃO 
Visão da 
Empresa 

A visão não 
está definida. 

Definir a visão, e 
passar para todos 
colaboradores. 

Através de consenso 
com diretores e 
colaboradores. 

11/2017 
Diretores e 
colaboradores. 

GESTÃO 
Missão 
da 
Empresa 

A missão não 
está definida. 

Definir a missão e 
passar para todos 
os colaboradores. 

Através de consenso 
com diretores e 
colaboradores. 

11/2017 
Diretores e 
colaboradores. 

GESTÃO 
Objetivo 
da 
Empresa 

O objetivo 
está definido 
informalment
e, sendo do 
conheciment
o apenas dos 
dirigentes. 

Definir por forma 
escrita e registrada 
e passar por todos 
os colaboradores. 

Verificar onde a 
empresa quer chegar 
futuramente, e 
desenvolver em 
conjunto com os 
colaboradores 
objetivo da empresa. 

11/2017 
Diretores e 
colaboradores. 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 
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Como a empresa ainda não possuía missão, visão e objetivos, foi realizada 

reunião com os proprietários, onde foi definido esses pontos. 

Visão  

Ser referência, e sempre a melhor opção no ramo da construção em toda a 

região. 

Missão 

Proporcionar a satisfação sempre de nossos clientes, oferecendo produtos 

e serviços com qualidade agilidade na entrega no ramo de comércio de materiais 

para construção e reforma, agindo com ética e transparência. 

Objetivo  

Se manter no ramo de construção civil, por muitos anos. 

 
Quadro 9 -  Plano de Ação da Dimensão de Inovação do Produto 

 

Área Tópico Situação 
O que 
fazer? 
Ações 

Como fazer? 
Atividades 

Até 
quando 
fazer? 

Quem 
fará? 

INOVAÇÃO 
DE 
PRODUTO 

BRAISNTORM 
tempestade 
de ideias 

Nunca 
trabalhou 
desta forma e 
desconhece o 
método. 

Funcionário  
Novo 

Selecionar um 
funcionário 
para ver a 
saída dos 
produtos 

05/01/2018 
Funcionário  
Novo 

INOVAÇÃO 
DE 
PRODUTO 

Análise das 
sugestões 
dos 
funcionário 
processo 
formalizado 

Não há 
análise das 
sugestões e 
ideias. 

Elaborar uma 
análise 

Planejar uma 
reunião 
semanal com 
os funcionários 
para receber 
sugestões e 
ideias  

05/01/2018 
Gerentes e 
Colaborado
res  

INOVAÇÃO 
DE 
PRODUTO 

Novos 
Produtos 

Não faz 
lançamento 
de produtos. 

Não se aplica Não se aplica 
Não se 
aplica 

Não se 
aplica 

INOVAÇÃO 
DE 
PRODUTO 

Mudanças 
na Estética 
dos 
Produtos 

Não realiza 
mudanças, 
utiliza a cópia 
de produtos. 

Não se aplica Não se aplica 
Não se 
aplica 

Não se 
aplica 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017 
 

 

O plano de ação para essa dimensão consiste em contratação de 

funcionário novo para fazer um BRAINSTORM, pois é preciso fazer uma reunião 

semanal, para ter opiniões diferentes sobre assuntos do dia a dia. 



47 

 

Em relação a novos produtos, mudanças na estética dos produtos não se 

aplica pois a empresa, não produz. 

 
 

Quadro10 -  Plano de Ação da Dimensão Marketing 
 

Área Tópico Situação 
O que 
fazer? 
Ações 

Como fazer? 
Atividades 

Até 
quando 
fazer? 

Quem 
fará? 

MARKETING 

(banner, 
folders, 
outdoor, 
mídia 
interna, 
eventos, 
rádio, 
televisão 
parceiros, 
patrocínio
s  

Utiliza 
diversos 
meios (acima 
de 5) de 
divulgação de 
forma 
constante, 
mensalmente
. 

Utilizar 
diversos meio 
de 
comunicação 
de forma 
constante 
semanalmente 

Fazer 
 Propaganda no 
 Mínimo dois dias na 
semana 

01/12/2017 Gerente 

MARKETING 
Logomarc
a  

Não possui 
logomarca. 

Não se aplica Não se aplica Não se aplica 
Não se 
aplica. 

MARKETING 

Análise do 
Ciclo de 
Vida do 
Produto 

Não analisa 
os produtos 
no ciclo de 
vida. 

Selecionar um 
funcionário 

Selecionar um 
funcionário para ver 
a saída dos produtos 
acompanhando 
diariamente. 

05/01/2017 
Funcioná
rio. 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017 

 
 O plano relata a contratação do funcionário para ficar responsável pela 

parte de marketing, melhorando os anuncio sobre a loja, já o ciclo de vida dos 

produtos, que será o acompanhamento de produtos desde quando entram na loja, 

até sua saída, percebendo a aceitação dos clientes em determinados produtos. 
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Quadro 11 - Plano de Ação na Dimensão Marketing Digital 

Área Tópico 
Situaç

ão 
O que fazer? 

Ações 
Como fazer? 
Atividades 

Até 
quando 
fazer? 

Quem 
fará? 

MARKETING 
Digital 

Loja online 
para vendas 

Não 
possui 
loja. 

Não tem 
viabilidade 

Não se aplica 
Não se 
aplica 

Não se 
aplica 

MARKETING 
Digital 

Equipe 

Não 
possui 
pessoas 
e 
equipe. 

Contratar 
funcionário 
responsável 
para esse área  

Contratar uma 
empresa de 
recrutamento e 
seleção para 
contratar 
funcionário 

05/01/2018 
Funcionário 
Novo 

MARKETING 
DIGITAL  

Site 
institucional 

Não 
possui  

Contratar 
empresa para 
um site ou blog 

Colocar 
promoções, 
queima de 
estoque e 
lançamento 
todos os dias. 

05/01/2018 
Funcionário 
Novo  

MARKETING 
DIGITAL  

Representativ
idade das 
vendas pela 
internet 

Não faz 
vendas 
pela 
internet. 

Não se aplica Não se aplica 
Não se 
aplica 

Não se 
aplica 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017 
 

A parte de marketing para vendas pela internet não se aplica, por não ter 

viabilidade. Porém o funcionário a ser contratado vai ficar responsável por fazer 

um site da loja, e página nas redes sociais, sempre mantendo atualizado sobre 

preços e promoções. 
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Quadro 12 - Plano de ação da Dimensão do Meio Ambiente 

Área Tópico Situação 
O que 
fazer? 
Ações 

Como fazer? 
Atividades 

Até 
quando 
fazer? 

Quem 
fará? 

MEIO 
AMBIENTE 

PGRS - Plano 
de 
Gerenciamen
to de 
Resíduos 
Sólidos 

Empresa não 
possui o PGRS 
nem executa 
ações de 
destinação final 
de resíduos. 

Não se 
aplica 

Não se aplica Não se aplica 
Não se 
aplica 

MEIO 
AMBIENTE 

Destinação 
de Resíduos 
Gerados 

Não destina os 
resíduos para as 
empresas 
licenciadas. 

Não se 
aplica 

Não se aplica Não se aplica 
Não se 
aplica 

MEIO 
AMBIENTE 

Reciclagem 
de Resíduos 

Não há coleta 
seletiva na 
empresa. 

Reciclar 

Separar 
resíduos para 
reciclagem, 
como papelão 
e plásticos. 

01/12/2017 

Todos 
os 
funcio
nários. 

MEIO 
AMBIENTE 

Reciclagem 
de Resíduos 

Os resíduos 
passíveis de 
reciclagem são 
enviados para 
empresas/coope
rativas 
devidamente 
licenciadas no 
órgão ambiental. 

Separar 
os 
resíduos 
para 
coleta 

Mandar os 
resíduos 
coletados para 
empresa se 
coleta. 

01/12/2017 

Todos 
os 
funcio
nários. 

MEIO 
AMBIENTE 

Captação de 
Água da 
Chuva 

Não tem 
processo de 
captação da água 
da chuva. 

Coletar 
água da 
chuva 

Colocar uma 
caixa d´agua 
para coleta da 
chuva, e usar 
para limpeza 
da loja 

05/01/2017 

Todos 
os 
funcio
nários. 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 
 

 

O plano de ação para essa dimensão foi a separação de resíduos 

recicláveis como papelão e plásticos, e a coleta de água da chuva, para uso da 

limpeza da loja. 
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Quadro 13 - Plano de ação da Dimensão de produção 

Área Tópico Situação 
O que 
fazer? 
Ações 

Como 
fazer? 

Atividades 

Até quando 
fazer? 

Quem fará? 

PRODUÇÃO 
Controle de 
Produção / 
Planejamento 

Possui 
colaborador/gerente 
de produção 
encarregado de 
controlar os pedidos 
que chegam na 
produção. 

Não se 
aplica 

Não se 
aplica 

Não se aplica Não se aplica 

PRODUÇÃO Cronometragem 

Utiliza 
esporadicamente a 
cronometragem nos 
processos. 

Não se 
aplica 

Não se 
aplica 

Não se aplica Não se aplica 

PRODUÇÃO 
Gerenciamento 
da Produção 

Não possui gestores 
de produção. 

Não se 
aplica 

Não se 
aplica 

Não se aplica Não se aplica 

PRODUÇÃO 
Capacidade de 
Produção 

A capacidade de 
produção da 
empresa é muito 
baixa, não 
atendendo a 
demanda de 
pedidos. 

Não se 
aplica 

Não se 
aplica 

Não se aplica Não se aplica 

PRODUÇÃO 
Equipamentos / 
Tecnologia / 
Maquinário 

Não possui 
maquinários e 
tecnologia 
suficientes para 
movimentar o setor 
produtivo da 
empresa. 

Não se 
aplica 

Não se 
aplica 

Não se aplica Não se aplica 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 

 

O plano de ação não traz mudanças pois e empresa não produz, apenas 

revende. 

Não contém plano de ação para dimensão de qualidade, pois obteve nota 

máxima em todos os requisitos. 
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5 VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL 

 

5.1 Investimentos 

 
Segundo Crepaldi (2009) investimentos são “todos os gastos ativados em 

função da utilidade futura de bens ou serviços obtidos”. Os investimentos são 

gastos que as organizações obtém, pensando em um determinado retorno, 

podendo ser ele longo ou curto prazo, dependendo muito do setor que foi feito, há 

a possibilidade de ser um risco financeiro não trazendo o retorno esperado para a 

organização ou também podendo surpreender a meta esperada. 

O levantamento realizado na empresa Deposito Ferri pode-se constatar 

alguns investimentos que deveriam ser feitos para que se tenha um crescimento 

no mercado pois a concorrência está extremamente em alta, os valores estimados 

foram através de cálculos aproximados e a implantação é conforme os valores 

dos investimentos. 

 

Quadro 14 - Investimentos sugeridos 

Investimentos  Valores Implantação 

Compra de novo caminhão R$ 95.000,00 Junho/ 2018 

Compra de lançamentos de 

produtos   

R$ 5.000,00 Fevereiro/2018 

Contratação de novo 

funcionário 

R$ 1.500,00 mensal Janeiro/2018 

Reforma da loja  R$ 10.000, 00 Abril/2018 

Capacitação de funcionários R$ 1.200,00 Janeiro/2018 

Marketing  R$ 500,00 Maio/2018 

Marketing Digital  Grátis (apenas fazendo uma 

página em uma rede social 

para postagens de produtos 

diariamente) 

Abril/2018 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 
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5.2 Custos 

 

Nem sempre o mesmo custo que se presa como importante terá mesma 

proporção em outra organização pelo fato de empresas terem ramos diferentes, 

tecnologia, pensamentos, missões e valores. 

Contabilidade de custos é uma técnica utilizada para identificar, mensurar 

e informar os custos dos produtos e serviços. Ela tem a função de gerar 

informações precisas e rápidas para a administração, para a melhor tomada de 

decisões. É voltada para gastos da entidade da entidade no decorrer de suas 

operações. (CREPALDI, 2009). 

Custo fixo é aquele cujo total não varia proporcionalmente ao volume 

produzido um aspecto importante a ressaltar é que os custos são fixos dentro de 

determinada faixa de produção e, em geral não são sempre fixos, podendo variar 

em função de grandes oscilações no volume de produção. (CREPALDI, 2009). 

Custos variáveis são os que variam proporcionalmente ao volume 

produzido. (CREPALDI, 2009). 

No Material de construção Ferri foi verificado custos fixos e variáveis 

conforme o quadro. 

 

 

Quadro 15 - Custos fixos e variáveis 

Custos fixos  Valor Custos Variados Valor 

Telefone 268,90 Taxas de imposto 25,93 

Água 97,58   

Luz 202,01   

Salários 4.840,00   

Contador 663,56   

Internet 69,90   

Fonte:(AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 

 

 
5.3 DRE – Demonstração do Resultado e Exercício 

 
É um demonstrativo contábil realizado juntamente com o balanço, com o 

objetivo de demonstrar os resultados líquidos para empresa. 
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A demonstração do resultado do exercício é uma demonstração 
dos aumentos e redução causada no patrimônio líquido pelas 
operações da empresa. As receitas representam normalmente 
aumento do ativo, através do ingresso de novos elementos, como 
duplicatas a receber ou dinheiro proveniente das transações. 
Aumento o ativo, aumenta o patrimônio líquido. As despesas 
representam redução do patrimônio líquido, através de um entre 
dois caminhos possíveis: Redução do ativo ou aumento do 
passivo exigível. (MATARAZZO, 2010, p.30). 

 

A demonstração do resultado do exercício - DRE é feita anualmente. 
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Quadro16 - Demonstração do Resultado 

Descrição 2016 Total 

RECEITA OPERACIONAL   

RECEITA BRUTAS DE VENDAS E 
MERCADORIAS 

  

TRIBUTADAS 202.708,66  

SUBSTITUIÇÃO TRIBUTARIA 497.954,36 700.663,02 

   

DEDUÇÕES   

(-) IMPOSTOS SOBRE VENDAS E SERVIÇOS   

(-) SIMPLES (37.828,83) (37.828,83) 

   

RECEITA LÍQUIDA  662.834,19 

   

CUSTOS MERCADORIAS VENDIDAS   

CUSTOS DAS MERCADORIAS VENDIDAS  (522.108,88) 

   

LUCRO BRUTO  140.725,31 
   

DESPESAS ADMINISTRATIVAS   

DESPESAS COM PESSOAL   

SALÁRIOS E ORDENADOS (32.511,73)  

PRÓ-LABORE (26.004,00)  

13º SALÁRIO (2.561,00)  

FÉRIAS (4.992,89)  

FGTS (3.866,72)  

TAXAS DIVERSAS (311,19)  

MULTAS DE MORA (10,42) (70.257,95) 

   

DESPEAS GERAIS   

ENERGIA ELÉTRICA (2.424,19)  

ÁGUA E ESGOTO (1.171,05)  

TELEFONE (3.226,90)  

ASSISTÊNCIA CONTÁBIL (7.962,75)  

MATERIAL USO/CONSUMO (1.606,91)  

FRETES E CARRETOS (582,15) (16.973,95) 

   

DESPESAS FINANCEIRAS   

JUROS SOBRE EMPRÉSTIMOS E 
FINANCIAMENTOS 

0,00 0,00 

   

RESULTADO OPERACIONAL LÍQUIDO  53.493,41 

   

RESULTADO ANTES DAS DESPESAS COM 
TRIB. SOBRE LUCRO 

 53.493,41 

   

RESULTADO LÍQUIDO DO PERÍODO  53.493,41 

Fonte:(AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 

 

A demonstração de resultados a empresa fechou o ano de 2016 com 

lucro líquido de R$53.493,41, e tem o objetivo de aumentar esse valor 
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5.4 Balanço Patrimonial 

 

O Balanço Patrimonial segundo Franco (1997, p.141) é usado para 

“conhecer a situação do patrimônio administrado, e também suas relações com 

crédito e débito, assim como seus bens”. O Ativo é a parte positiva do patrimônio, 

representada pelos bens e direitos, e o passivo é a parte negativa, representado 

pelas obrigações, que devem ser supridas com passivo. 

 

Quadro 17 - Balanço Patrimonial 

BALANÇO PATRIMONIAL - 31/12/2016 
ATIVO PASSIVO 

ATIVO CIRCULANTE PASSIVO CIRCULANTE 

CAIXA E EQUIVALENTE DE 
CAIXA 

66.594,85D SIMPLES A RECOLHER 2.676,48C 

BANCOS CONTA 
MOVIMENTO 

55,00D 
SALÁRIOS E ORDENADOS 
A PAGAR 

3.677,00C 

APLICAÇÕES FINANCEIRAS 71.024,12D PRÓ-LABORE A PAGAR 2.103,96C 

ESTOQUES DE 
MERCADORIAS, PRODUTOS 
E INSUMOS 

124.439,73D INSS A RECOLHER 523,04C 

TOTAL ATIVO CIRCULANTE 262.113,70D FGTS A RECOLHER 417,63C 

TOTAL ATIVO 262.113,70D 
TOTAL PASSIVO 
CIRCULANTE 

9.398,11C 

    

  PATRIMÔNIO LÍQUIDO 

  CAPITAL SOCIAL 50.000,00C 

  
LUCROS OU PREJUÍZOS 
ACUMULADOS 

202.715,59C 

  LUCROS ACUMULADOS 149.222,18C 

  LUCRO DO PERÍODO 53.493,41C 

  
TOTAL PATRIMÔNIO 
LÍQUIDO 

252.715,59C 

    

TOTAL ATIVO 262.113,70D 
TOTAL PASSIVO + 
PATRIMÔNIO LÍQUIDO 

262.113,70C 

Fonte:(AUTORAS DO TRABALHO, 2017) 

 

O Balanço, a empresa apresentou um lucro acumulado de 262.113,70 no 

ano de 2016, e tem o objetivo de aumentar ou manter esse valor para 2017. 
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5.5 Fluxo de Caixa 

 
O fluxo de caixa tem como objetivo informar a empresa o relatório de 

entradas e saídas, mostrando assim o resultado financeiro da empresa, o fluxo de 

caixa é feito mensalmente, se preciso diariamente. 

 

O fluxo de caixa está progressivamente tornando se peça de 
grande utilidade como instrumento de administração financeira 
nas empresas modernas. Quanto maior a necessidade de capital 
de giro, mais imprescindível se torna para a empresa, conhecer 
seus recursos financeiros e a forma como eles estão sendo 
aplicados e resgatados (FRANCO, 1997, p.372). 
 

 

Enfim o fluxo de caixa auxilia o empresário a não ficar perdido em seu 

controle financeiro, sem saber as entradas e saídas da sua empresa, e pode 

ajudar na melhor tomada de decisão financeira. 
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Quadro 18– Fluxo de Caixa 

PLANILHA DE FLUXO DE CAIXA 

Mês Janeiro Fevereiro Março Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro 

ENTRADAS                         

 Recebimento vendas 30 dias 23.355,43 23.355,43 23.355,43 23.355,43 23.355,43 23.355,43 23.355,43 23.355,43 23.355,43 23.355,43 23.355,43 23.355,43 

Recebimento Á vista  35.033,15 35.033,15 35.033,15 35.033,15 35.033,15 35.033,15 35.033,15 35.033,15 35.033,15 35.033,15 35.033,15 35.033,15 

TOTAL DAS ENTRADAS 58.388,59 58.388,59 58.388,59 58.388,59 58.388,59 58.388,59 58.388,59 58.388,59 58.388,59 58.388,59 58.388,59 58.388,59 

SAÍDAS                         

Impostos s/ vendas 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 

CUSTOS DAS MERCADORIAS VENDIDAS  43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 

SALÁRIOS E ORDENADOS 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 

PRÓ-LABORE 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 

13º SALÁRIO 213,42 213,42 213,42 213,42 213,42 213,42 213,42 213,42 213,42 213,42 213,42 213,42 

FÉRIAS 416,07 416,07 416,07 416,07 416,07 416,07 416,07 416,07 416,07 416,07 416,07 416,07 

FGTS 322,23 322,23 322,23 322,23 322,23 322,23 322,23 322,23 322,23 322,23 322,23 322,23 

TAXAS DIVERSAS 311,19 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

MULTAS DE MORA 10,42 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

ENERGIA ELÉTRICA 202,02 202,02 202,02 202,02 202,02 202,02 202,02 202,02 202,02 202,02 202,02 202,02 

ÁGUA E ESGOTO 97,59 97,59 97,59 97,59 97,59 97,59 97,59 97,59 97,59 97,59 97,59 97,59 

TELEFONE 268,91 268,91 268,91 268,91 268,91 268,91 268,91 268,91 268,91 268,91 268,91 268,91 

ASSISTÊNCIA CONTÁBIL 663,56 663,56 663,56 663,56 663,56 663,56 663,56 663,56 663,56 663,56 663,56 663,56 

MATERIAL USO/CONSUMO 133,91 133,91 133,91 133,91 133,91 133,91 133,91 133,91 133,91 133,91 133,91 133,91 

FRETES E CARRETOS 48,51 48,51 48,51 48,51 48,51 48,51 48,51 48,51 48,51 48,51 48,51 48,51 

JUROS SOBRE EMPRÉSTIMOS E 

FINANCIAMENTOS 
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

TOTAL DAS SAÍDAS 54.225,61 53.904,00 53.904,00 53.904,00 53.904,00 53.904,00 53.904,00 53.904,00 53.904,00 53.904,00 53.904,00 53.904,00 

1 (ENTRADAS - SAÍDAS) 4.162,98 4.484,59 4.484,59 4.484,59 4.484,59 4.484,59 4.484,59 4.484,59 4.484,59 4.484,59 4.484,59 4.484,59 

2 SALDO ANTERIOR 0,00 4.162,98 8.647,56 13.132,15 17.616,73 22.101,32 26.585,90 31.070,49 35.555,07 40.039,66 44.524,24 49.008,83 

3 SALDO ACUMULADO (1 + 2 ) 4.162,98 8.647,56 13.132,15 17.616,73 22.101,32 26.585,90 31.070,49 35.555,07 40.039,66 44.524,24 49.008,83 53.493,41 

4 NECESSIDADE EMPRÉSTIMOS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

5 SALDO FINAL (3 + 4) 4.162,98 8.647,56 13.132,15 17.616,73 22.101,32 26.585,90 31.070,49 35.555,07 40.039,66 44.524,24 49.008,83 53.493,41 

Fonte: (AUTORAS DO TRABALHO, 2017
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5.6 Indicadores Financeiros 

 

5.6.1 Índices de Liquidez 

 

 Índice de liquidez auxilia a empresa a verificar qual é a capacidade de 

satisfação, referente a alguns aspectos em curto prazo, respeitando as datas pré-

estabelecidas. A liquidez refere-se à solvência da situação financeira global da 

empresa, a facilidade com qual ela pode liquidar suas contas. 

Segundo Ching, Marques e Prado (2007, p.106) as três medidas básicas 

de liquidez são: “liquidez corrente, liquidez seca, e geral”. 

 

 

5.6.1.1 Liquidez Corrente 

 

Segundo Ching, Marques e Prado (2007, p.106) o índice de liquidez 

corrente pode ser considerado “bom quando superior a 1, e índices inferiores a 1 

revelam a curto prazo a insuficiência de saldo para o pagamento das obrigações”. 

O índice de liquidez corrente é calculado dividindo o ativo circulante pelo 

passivo circulante. 

 

 

 

Fonte:(GITMAN, 2010) 

 

 

 

O índice de liquidez corrente ficou maior que 1,0 mostrando assim que o 

Ferri tem saldo suficiente para cumprir com suas obrigações de curto prazo. 
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5.6.1.2 Liquidez Seca 

 

Segundo Ching, Marques e Prado (2007, p.107) esse quociente 

“proporciona uma análise mais conservadora e realista da situação de liquidez em 

determinado período, pois elimina o risco associado a incerteza de venda de 

estoques”. 

 

 
Fonte:(GITMAN, 2010) 

 
 

Isso mostra que tirando os estoques, a cada R$ 1,00 de obrigações de 

curto prazo, a empresa possui R$14,64 de bens e direitos de curto prazo, como 

esse quociente foi maior que R$ 1,00 mostra que os estoques da empresa está 

livre de suas obrigações. 

 

 

5.6.1.3 Liquidez Geral 

 
Esse índice avalia todas as situações de empresa, em curto ou longo 

prazo. 

 
Esse índice mostra a saúde financeira de longo prazo da 
empresa. Entretanto deve ser analisado com cuidado, pois 
engloba os prazos de liquidação do passivo e de recebimento do 
ativo, que podem ser muito diferentes, principalmente se 
considerar que temos passivos e ativos de longo prazo. É 
importante examinar esse quociente em conjunto com índice de 
liquidez corrente (CHING; MARQUES; PRADO, 2007, p.247). 

 

 

Índice de liquidez geral pode ser usado para longo prazo até com 

aplicações financeiras, ou parcelas para longo prazo. 

 

 

 
Fonte:(GITMAN, 2010) 
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O índice de liquidez geral mostra que a saúde financeira da empresa para 

longo prazo está bem, pois para cada R$1,00 de dívidas, ela tem R$27,89 para 

pagar suas obrigações. 

 

 

5.6.1 Índices de Endividamento 

 

O índice de endividamento mostra quais recursos a empresa possui, 

apontando o montante de recursos próprio e terceirizado que a empresa está 

usado para obter lucro. 

 

Os indicadores fornecem ainda, elementos para avaliar o grau de 
comprometimento financeiro de uma empresa perante seus 
credores (principalmente instituições financeiras) e sua 
capacidade de cumprir os compromissos financeiros de longo 
prazo assumidos (ASSAF NETO; LIMA, 2014, p.243). 
 

Essa análise é de grande importância para empresa, para que se 

mantenha atenta os pagamentos de suas obrigações, o grau de endividamento 

mede o montante de dívida que a empresa possui. 

 

 

5.6.2.1 Índices de Endividamento  

 

Segundo Gitman (2002) esse índice mede a proporção dos ativos totais da 

organização financiada pelos credores. Quando maior for esse índice, maior o 

montante do capital de terceiros que vem sendo utilizados para gerar lucros. 

 

 

Fonte:(GITMAN,2010) 
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Quanto menor for esse percentual, melhor para empresa, pois maior será 

seu prazo paga pagar suas dívidas. Com esse resultado é possível observar que 

a empresa possui 3,58% de obrigações, que devem ser pagos a curto prazo. 

 
 
5.6.2.2 Índice de Cobertura de Juros 

 

Segundo Gitman (2002) o índice de cobertura de juros mede a 

capacidade de uma empresa de realizar pagamentos de juros contratuais. Quanto 

maior for esse índice maior será a capacidade de empresa em liquidar suas 

obrigações de juros. 

 

 

Fonte:(GITMAN, 2010) 
 

 

 
 

 

Como a empresa não possui juros ou despesas financeiras ela pode 

comprometer sua renda de até 53.493.41 para pagamentos de juros e despesas 

financeiras. 

 

 

5.6.3 Índices de Atividade  

 

Esse índice é usado para medir a rapidez com que as contas são 

convertidas em caixa ou vendas.  

 
Para redução desse período e consequentemente, das 
necessidades de investimentos, as empresas utiliza-se 
normalmente de prazos para pagamentos, de estoques adquiridos 
e de operações bancarias de desconto de duplicatas 
representativas das vendas a crédito (ASSAF NETO; LIMA,2014, 
p.241). 
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De acordo com Assaf Neto e Lima, dessa maneira que determina a liquidez 

dos estoques. 

 

 

5.6.3.1 Prazo Médio de Recebimento 

 

Segundo Gitman (2002) o prazo médio recebimento ou idade média das 

duplicatas a receber, a é útil na avaliação das políticas de crédito e cobrança, a 

empresa precisa saber qual o prazo médio dados aos seus clientes, quanto 

menor esse valor melhor está a administração da empresa. 

 

  

 
 
Fonte:(GTIMAN, 2010) 

 

 
 
 

 

Esse valor indica que e empresa leva em média, 12,17 dias para receber 

suas venda a prazo, esse resultado é considerado ótimo, pois dá tempo dela 

receber, para depois pagar suas obrigações. 

 

 

5.6.3.2 Prazo Médio de Pagamento 

 

Tendo seu prazo médio de recebimento, a empresa deve ter também o 

prazo médio de pagamento, que é preciso para manter o estoque, e o pagamento 

de seus fornecedores em dia.  

Desde que os encargos atribuídos as compras a prazo não 
excedam a taxa inflacionária verificada (ou as taxas de juros de 
mercado, se estas estiverem eventualmente aquém da inflação), 
torna se atraente a empresa apresentar um prazo mais elevado. 
Com isso, a empresa pode financiar suas necessidades de capital 
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de giro com recursos menos onerosos (ASSAF NETO; LIMA,2014, 
p.242). 
 

Para Gitman (2010) Prazo médio de pagamento é tempo médio de 

pagamento das contas devidas aos fornecedores 

 

 

Fonte:(GITMAN, 2010) 

 

 
 

 
 

 

Quanto maior o prazo de pagamento melhor, mostrando assim que sua 

relação com seus fornecedor é ótima, no Deposito Ferri tem o prazo de 

pagamento de 30,33 dias, considerado um prazo bom, tendo em vista que o prazo 

de recebimento é menor que o de pagamento, assim a empresa recebe primeiro, 

para depois pagar suas obrigações. 

 

 

5.6.3.3 Giro de Estoque 

 

O giro de estoque mede a atividade ou liquidez da empresa, assim 

indicando o tempo médio necessário para completar estoques na empresa. 

 

Fórmula 8 - Fórmula Giro do Estoque 

 

 
 

Fonte:(GITMAN, 2010) 
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Esse índice nos mostra quantas vezes foi renovado o estoque da empresa 

em determinado período, esse resultado nos mostra que foi renovado 4,19 vezes 

o estoque, quanto maior esse índice melhor. 

Idade média do estoque. Segundo Gitman (2010) idade média de estoque 

é quanto tempo dura o estoque em dias. 

 

 

 

O índice mostra que a idade média do estoque do Ferri é de 87 dias. 

 

 

5.6.3.4 Giro do ativo 

 

Segundo Hoji (2009) giro do ativo mostra informações sobre os aspectos 

da gestão da empresa, políticas de estocagem, financiamento de compras e de 

clientes. 

 

 

Fonte:(GITMAN,2010) 

 

 

 
 

Relaciona o total das vendas produzidas com o ativo da empresa. Mostra 

que o ativo girou 2,52 vezes no período. Corresponde a um índice de eficiência no 

uso dos ativos, quanto maior o giro, mais eficientes serão as operações da 

empresa, esse seria ponto de vista financeiro. 

4.6.3.5 Índices de Rentabilidade 
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Esse índice mede quanto estão rendendo os capitas investidos, esses 

indicadores são importantes, pois evidenciam o sucesso empresarial. 

 
A principal base de comparação adotada para o estudo de 
resultado empresaria são, ativo total, patrimônio líquido e as 
receitas de vendas. Os resultados normalmente utilizados por sua 
vez são o lucro operacional e o lucro líquido, todos esses 
resultados são calculados após o imposto de renda (ASSAF 
NETO; LIMA, 2014, p.244). 

 

Quanto maior esse índice melhor, mostrando assim que está recebendo 

retorno. 

 

5.6.4.1 Margem de Lucro Bruto 

 
Para Assaf Neto e Lima (2014) esse índice indica quanto a empresa obtém 

de lucro para cada R$ 1,00 de receita liquida, quanto maior esse índice melhor. 

 

 

Fonte:(GITMAN, 2010) 

 

 
 

 

 
 

A margem de lucro bruto do Depósito Ferri é de 20,08% de retorno da 

empresa através de suas vendas realizadas no período, foi seu lucro após deduzir 

seus custos. 

 

 

5.6.4.2 Margem de Lucro Operacional 

 

Esse índice evidencia com frequência os lucros puros obtidos em cada 

unidade monetária de venda. O lucro operacional ignora quaisquer despesas 
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financeiras ou obrigações governamentais (juros ou imposto de renda) e 

considera os lucros auferidos pela empresa em suas operações.  

 

 

 
Fonte:(GITMAN, 2010) 

 

 
 

 
 

 
 

O cálculo mostra que o Ferri tem lucro operacional de 7,64%, que é sua 

rentabilidade. 

 

 

5.6.4.3 Margem de Lucro Líquido 

 

A margem de lucro líquido mede a porcentagem de casa unidade 

monetária, depois de todas as deduções de despesas, até mesmo do imposto de 

renda. 

Para Gitman (2002) a margem líquida é uma medida bastante citada para 

indicar o sucesso da empresa em termos de lucratividade sobre vendas. 

 

 

 
Fonte:(GITMAN, 2010) 

 

 
 

 
 
 

A margem de lucro liquida da empresa deposito Ferri é de 7,64% depois de 

deduzir todas suas despesas. 



68 

 

 

5.6.4.4 Retorno Sobre o Ativo Total 

 

O retorno sobre o ativo total evidencia o retorno gerado por cada 1,00 

investido pela empresa em seu ativo. 

Para Assaf Neto e Lima (2014) o retorno sobre o ativo pode ser 

interpretado como o custo financeiro máximo que uma empresa poderia incorrer 

em suas captações de fundos.  

 

 

Fonte:(GITMAN, 2010) 

 

 

 

 

O índice mostra que empresa uma geração de lucros sobre o ativo de 

20,41%. 

 

4.6.4.5 Retorno sobre o Patrimônio Líquido 

 

Esse índice mostra quanto rendeu o capital aplicado pelos proprietários 

da empresa. 

O capital investido é composto pelos recursos (passivos) onerosos 
captados pela empresa junto a credores, e os recursos próprios 
aplicados por seus proprietários, (acionistas) cujo os valores são 
registrados em contas do patrimônio líquido (ASSAF NETO; LIMA, 
2014, p.245). 

 

O retorno sobre o ativo total ajuda a mensurar a eficiência da empresa em 

gerar lucros com todos os retornos de investimentos 

 

 

Fonte:(GITMAN, 2010) 
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Evidencia todo o retorno que os proprietários investiram na empresa, o 

deposito Ferri obteve um retorno de 21,17% sobre o capital investido.  

 

5.7 Ponto de equilíbrio 

 

Para Padoveze (2010) o ponto de equilíbrio denominasse o ponto em que 

o total de margem de contribuição da quantidade vendida se iguala aos custos e 

despesas fixas, o ponto de equilíbrio calcula os parâmetros que mostra a 

capacidade mínima que a empresa deve operar para não sair no prejuízo. 

Fórmula 15-Ponto De Equilíbrio  

 

 

 

 

Os cálculos do ponto de equilíbrio do deposito XX é representado abaixo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Conforme os resultados apresentados a empresa precisa vender R$ 

342.542,40 reais por ano. 
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O ponto de equilíbrio é indicador de segurança do negócio, pois mostra 

quanto é necessário vender para que as receitas se igualem ao custos. 

 

 

5.8 Realidade X Projeções 

 

As projeções de fluxo de caixa tem a mesma estrutura do fluxo de caixa, 

porém com objetivo de apresentar os investimento; as projeções são realizadas 

em cima de estimativas de entradas e saídas de dinheiro. 

Consiste na análise de como serão os cenários futuras para empresa. 

A elaboração de um modelo de projeção de caixa deve 
permitir, em última análise, que a empresa possa antecipar-
se a eventuais necessidades futuras; como também melhor 
programar suas aplicações com os excedentes de caixa que 
vierem a ser projetados (ASSAF NETO; LIMA, 2014, p.682). 

 

A maior incerteza de uma empresa é em relação a seus fluxos financeiros 

é nessas situações que o fluxo de caixa projetado vem ajudar. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



71 

 
Quadro 19 – Fluxo de Caixa Projetado 

PLANILHA DE FLUXO DE CAIXA PROJETADO - ANO 2018 

Mês Janeiro Fevereiro Março Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro 

ENTRADAS                         

Recebimento vendas 30 dias 25.690,98 25.690,98 25.690,98 25.690,98 25.690,98 25.690,98 25.690,98 25.690,98 25.690,98 25.690,98 25.690,98 25.690,98 

Recebimento  Á vista  38.536,47 38.536,47 38.536,47 38.536,47 38.536,47 38.536,47 38.536,47 38.536,47 38.536,47 38.536,47 38.536,47 38.536,47 

TOTAL DAS ENTRADAS 64.227,44 64.227,44 64.227,44 64.227,44 64.227,44 64.227,44 64.227,44 64.227,44 64.227,44 64.227,44 64.227,44 64.227,44 

SAÍDAS                         

Impostos s/ vendas 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 3.152,40 

CUSTOS DAS MERCADORIAS VENDIDAS  43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 43.509,07 

SALÁRIOS E ORDENADOS 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 2.709,31 

PRÓ-LABORE 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 2.167,00 

13º SALÁRIO 213,42 213,42 213,42 213,42 213,42 213,42 213,42 213,42 213,42 213,42 213,42 213,42 

FÉRIAS 416,07 416,07 416,07 416,07 416,07 416,07 416,07 416,07 416,07 416,07 416,07 416,07 

FGTS 322,23 322,23 322,23 322,23 322,23 322,23 322,23 322,23 322,23 322,23 322,23 322,23 

TAXAS DIVERSAS 311,19 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

MULTAS DE MORA 10,42 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

ENERGIA ELÉTRICA 202,02 202,02 202,02 202,02 202,02 202,02 202,02 202,02 202,02 202,02 202,02 202,02 

ÁGUA E ESGOTO 97,59 97,59 97,59 97,59 97,59 97,59 97,59 97,59 97,59 97,59 97,59 97,59 

TELEFONE 268,91 268,91 268,91 268,91 268,91 268,91 268,91 268,91 268,91 268,91 268,91 268,91 

ASSISTÊNCIA CONTÁBIL 663,56 663,56 663,56 663,56 663,56 663,56 663,56 663,56 663,56 663,56 663,56 663,56 

MATERIAL USO/CONSUMO 133,91 133,91 133,91 133,91 133,91 133,91 133,91 133,91 133,91 133,91 133,91 133,91 

FRETES E CARRETOS 48,51 48,51 48,51 48,51 48,51 48,51 48,51 48,51 48,51 48,51 48,51 48,51 

SALÁRIO + ENCARGOS DO NOVO 

FUNCIONÁRIO 
1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 

COMPRA DE NOVO CAMINHÃO 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1.737,96 1.737,96 1.737,96 1.737,96 1.737,96 1.737,96 1.737,96 

MARKETING 0,00 0,00 0,00 0,00 500,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

REFORMA DA LOJA 0,00 0,00 0,00 10.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

CAPACITAÇÃO DE FUNCIONÁRIOS 1.200,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

COMPRA DE LANÇAMENTOS 0,00 5.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

TOTAL DAS SAÍDAS 56.925,61 60.404,00 55.404,00 65.404,00 55.904,00 57.141,96 57.141,96 57.141,96 57.141,96 57.141,96 57.141,96 57.141,96 

1 (ENTRADAS - SAÍDAS) 7.301,83 3.823,44 8.823,44 -1.176,56 8.323,44 7.085,48 7.085,48 7.085,48 7.085,48 7.085,48 7.085,48 7.085,48 

2 SALDO ANTERIOR 0,00 7.301,83 11.125,28 19.948,72 18.772,16 27.095,61 34.181,09 41.266,57 48.352,06 55.437,54 62.523,03 69.608,51 

3 SALDO ACUMULADO (1 + 2 ) 7.301,83 11.125,28 19.948,72 18.772,16 27.095,61 34.181,09 41.266,57 48.352,06 55.437,54 62.523,03 69.608,51 76.693,99 

4 NECESSIDADE EMPRÉSTIMOS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

5 SALDO FINAL (3 + 4) 7.301,83 11.125,28 19.948,72 18.772,16 27.095,61 34.181,09 41.266,57 48.352,06 55.437,54 62.523,03 69.608,51 76.693,99 

 

 

 

 

 



72 

 

Conforme apresentado no quadro 19 – Fluxo de Caixa Projetado, teve um 

aumento 10% nas suas entradas, do faturamento do ano anterior, no plano de 

ação foram apresentado alguns investimentos para empresa sendo eles: 

 Compra de um caminhão basculante para a melhor entrega de 

materiais brutos (areia, pedra) e melhorando a rapidez na entrega sem o 

desgaste dos funcionários. 

 Compra de lançamentos de produtos: a compra dos mostruários 

com lançamentos os clientes terão mais opção na hora da compra olhando 

os materiais em mãos ao invés de ver no catálogo, o que faz o cliente 

comprar com mais confiança. 

 Contratação de novo funcionário: o novo funcionário vai ficar com a 

responsável por cuidar do ciclo de vida das vendas dos produtos, 

marketing digital e o brainstorming assim conseguindo sempre passar aos 

proprietários a verdade do que está acontecendo na empresa. 

 Reforma da loja: fazer uma reforma para ampliar o local de 

mostruário da loja assim recebendo os clientes com maior conforto e 

espaço. 

 Capacitação de funcionário: localizar um curso de abordagem aos 

clientes para melhor satisfazê-los no momento de atendimento. 

 Marketing: contratar anúncios em rádios, carros ou motos para o 

melhor conhecimento da região com a loja. 

 Marketing digital: anunciar através de blogs e páginas nas redes 

sócias.  

 O fluxo de caixa projetado evidencia que mesmo com os investimentos a 

serem aplicado a empresa tem saldo suficiente para pagamento, e fica com um 

valor acumulado de R$ 76.000,00. 
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Este trabalho contém um conjunto de ferramentas estratégicas como as 

matrizes, as forças de Porter com o intuito de auxiliar a empresa alcançar um 

melhor posicionamento e projeção no mercado das lojas de materiais de 

construção, onde a concorrência cresce diariamente. Essas ferramentas foram 

aperfeiçoadas de acordo com a necessidade da empresa, como também no ramo 

em que a mesma está inserida. A sua utilização visa ainda orientar a empresa a 

conseguir resultados desejados, cabe aos proprietários utilizar estas ferramentas 

da melhor forma possível, para chegar aos resultados esperados. 

Com a realização do diagnóstico empresarial foi realizado o levantamento 

de dados no qual identificou-se necessidades de melhoras na empresa, no plano 

de ação analisou-se que a organização está precisando fazer investimentos na 

parte do marketing e trabalhar com mais divulgações. 

Através da viabilidade financeira e operacional foi possível verificar a 

situação da empresa que se encontra positiva, sempre com saldo para efetuar o 

pagamento de suas obrigações. 

A análise realizada foi gratificante pois contribui para nossa formação 

acadêmica e auxilio para o entendimento da aplicação dos fundamentos teóricos 

na prática. 
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A_ PLANO DE AÇÃO 
 

Área Tópico Situação 
O que fazer? 

Ações 
Como fazer? 
Atividades 

Até 
quand

o 
fazer? 

Quem fará? 

GESTÃO 
Visão da 
Empresa 

A visão não 
está definida. 

Definir a visão, e 
passar para todos 
colaboradores. 

Através de consenso 
com diretores e 
colaboradores. 

- 
Diretores e 
colaboradores. 

GESTÃO 
Missão 
da 
Empresa 

A missão não 
está definida. 

Definir a missão e 
assar para todos os 
colaboradores. 

Através de consenso 
com diretores e 
colaboradores. 

- 
Diretores e 
colaboradores. 

GESTÃO 
Objetivo 
da 
Empresa 

O objetivo 
está definido 
informalment
e, sendo do 
conheciment
o apenas dos 
dirigentes. 

Definir por forma 
escrita e registrada 
e passar por todos 
os colaboradores. 

Verificar onde a 
empresa quer chegar 
futuramente, e 
desenvolver em 
conjunto com os 
colaboradores 
objetivo da empresa. 

- 
Diretores e 
colaboradores. 

 
 

Área Tópico Situação 
O que 
fazer? 
Ações 

Como fazer? 
Atividades 

Até 
quando 
fazer? 

Quem fará? 

INOVAÇÃO 
DE 
PRODUTO 

Braisntorm 
tempestade 
de ideias 

Nunca 
trabalhou 
desta forma e 
desconhece o 
método. 

Selecionar 
um 
funcionário 

Selecionar um 
funcionário 
para ver a 
saída dos 
produtos 

05/01/2018 
Funcionário  
Novo 

INOVAÇÃO 
DE 
PRODUTO 

Análise das 
sugestões 
dos 
funcionário 
processo 
formalizado 

Não há 
análise das 
sugestões e 
ideias. 

Elaborar uma 
análise 

Planejar uma 
reunião 
semanal com 
os funcionários 
para receber 
sugestões e 
ideias  

05/01/2018 
Gerentes e 
Colaboradores  

INOVAÇÃO 
DE 
PRODUTO 

Novos 
Produtos 

Não faz 
lançamento 
de produtos. 

Não se aplica Não se aplica 
Não se 
aplica 

Não se aplica 

INOVAÇÃO 
DE 
PRODUTO 

Mudanças 
na Estética 
dos 
Produtos 

Não realiza 
mudanças, 
utiliza a cópia 
de produtos. 

Não se aplica Não se aplica 
Não se 
aplica 

Não se aplica 

 
 
 
 



79 

 

 

Área Tópico Situação 
O que 
fazer? 
Ações 

Como fazer? 
Atividades 

Até 
quando 
fazer? 

Quem 
fará? 

MARKETING 

(banner, 
folders, 
outdoor, 
mídia 
interna, 
eventos, 
rádio, 
televisão 
parceiros, 
patrocínio
s  

Utiliza 
diversos 
meios (acima 
de 5) de 
divulgação de 
forma 
constante, 
mensalmente
. 

Melhorar 
ainda mais 

Fazer 
 Propaganda no 
 Mínimo dois dias na 
semana 

01/12/2017 Gerente 

MARKETING 
Logomarc
a  

Não possui 
logomarca. 

Não se 
aplica 

Não se aplica Não se aplica 
Não se 
aplica. 

MARKETING 

Análise do 
Ciclo de 
Vida do 
Produto 

Não analisa 
os produtos 
no ciclo de 
vida. 

Selecionar 
um 
funcionário 

Selecionar um 
funcionário para ver 
a saída dos produtos 
acompanhando 
diariamente. 

05/01/2017 
Funcioná
rio. 

 
 

Área Tópico 
Situaç

ão 
O que fazer? 

Ações 
Como fazer? 
Atividades 

Até 
quando 
fazer? 

Quem 
fará? 

MARKETING 
Digital 

Loja online 
para vendas 

Não 
possui 
loja. 

Não tem 
viabilidade 

Não se aplica 
Não se 
aplica 

Não se 
aplica 

MARKETING 
Digital 

Equipe 

Não 
possui 
pessoas 
e 
equipe. 

Contratar 
funcionário 
responsável 
para esse área  

Funcionário para 
cuida da parte de 
marketing, e 
propagando 

05/01/2018 
Funcionário 
Novo 

MARKETING 
DIGITAL  

Site 
institucional 

Não 
possui  

Criar um site 
ou blog 

Colocar 
promoções, 
queima de 
estoque e 
lançamento 
todos os dias. 

05/01/2018 
Funcionário 
Novo  

MARKETING 
DIGITAL  

Representativ
idade das 
vendas pela 
internet 

Não faz 
vendas 
pela 
internet. 

Não se aplica Não se aplica 
Não se 
aplica 

Não se 
aplica 
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Área Tópico Situação 
O que 
fazer? 
Ações 

Como fazer? 
Atividades 

Até 
quando 
fazer? 

Quem 
fará? 

MEIO 
AMBIENTE 

PGRS - Plano 
de 
Gerenciamen
to de 
Resíduos 
Sólidos 

Empresa não 
possui o PGRS 
nem executa 
ações de 
destinação final 
de resíduos. 

Não se 
aplica 

Não se aplica Não se aplica 
Não se 
aplica 

MEIO 
AMBIENTE 

Destinação 
de Resíduos 
Gerados 

Não destina os 
resíduos para as 
empresas 
licenciadas. 

Não se 
aplica 

Não se aplica Não se aplica 
Não se 
aplica 

MEIO 
AMBIENTE 

Reciclagem 
de Resíduos 

Não há coleta 
seletiva na 
empresa. 

Reciclar 

Separar 
resíduos para 
reciclagem, 
como papelão 
e plásticos. 

01/12/2017 

Todos 
os 
funcio
nários. 

MEIO 
AMBIENTE 

Reciclagem 
de Resíduos 

Os resíduos 
passíveis de 
reciclagem são 
enviados para 
empresas/coope
rativas 
devidamente 
licenciadas no 
órgão ambiental. 

Separar 
os 
resíduos 
para 
coleta 

Mandar os 
resíduos 
coletados para 
empresa se 
coleta. 

01/12/2017 

Todos 
os 
funcio
nários. 

MEIO 
AMBIENTE 

Captação de 
Água da 
Chuva 

Não tem 
processo de 
captação da água 
da chuva. 

Coletar 
água da 
chuva 

Colocar uma 
caixa d´agua 
para coleta da 
chuva, e usar 
para limpeza 
da loja 

05/01/2017 

Todos 
os 
funcio
nários. 
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Área Tópico Situação 
O que 
fazer? 
Ações 

Como 
fazer? 

Atividades 

Até quando 
fazer? 

Quem fará? 

PRODUÇÃO 
Controle de 
Produção / 
Planejamento 

Possui 
colaborador/gerente 
de produção 
encarregado de 
controlar os pedidos 
que chegam na 
produção. 

Não se 
aplica 

Não se 
aplica 

Não se aplica Não se aplica 

PRODUÇÃO Cronometragem 

Utiliza 
esporadicamente a 
cronometragem nos 
processos. 

Não se 
aplica 

Não se 
aplica 

Não se aplica Não se aplica 

PRODUÇÃO 
Gerenciamento 
da Produção 

Não possui gestores 
de produção. 

Não se 
aplica 

Não se 
aplica 

Não se aplica Não se aplica 

PRODUÇÃO 
Capacidade de 
Produção 

A capacidade de 
produção da 
empresa é muito 
baixa, não 
atendendo a 
demanda de 
pedidos. 

Não se 
aplica 

Não se 
aplica 

Não se aplica Não se aplica 

PRODUÇÃO 
Equipamentos / 
Tecnologia / 
Maquinário 

Não possui 
maquinários e 
tecnologia 
suficientes para 
movimentar o setor 
produtivo da 
empresa. 

Não se 
aplica 

Não se 
aplica 

Não se aplica Não se aplica 
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APÊNDICE B – QUESTIONÁRIO 
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0 0 Visão da Empresa

( ) ( ) A visão está registrada sob forma escrita e é conhecida e entendida por todos os colaboradores.

( ) ( ) ( ) A visão está registrada sob forma escrita e é conhecida e entendida por alguns colaboradores.

( ) ( ) ( ) A visão está definida informalmente, sendo de conhecimento apenas dos dirigentes.

( 104 ) ( X ) ( X ) A visão não está definida.

  

0 0 Missão da Empresa

( ) ( ) A missão está definida e registrada sob forma escrita e é conhecida e entendida por todos os colaboradores.

( ) ( ) ( ) A missão está definida e registrada sob forma escrita e é conhecida e entendida por alguns colaboradores.

( ) ( ) ( ) A missão está definida informalmente, sendo do conhecimento apenas dos dirigentes.

( 111 ) ( X ) ( X ) A missão não está definida.

  

3 3 Objetivo da Empresa

( ) ( ) O objetivo está definido e registrado sob forma escrita e é conhecido e entendido por todos os colaboradores.

( ) ( ) ( ) O objetivo está definido e registrado sob forma escrita e é conhecido e entendido por alguns colaboradores.

( 117 ) ( X ) ( X ) O objetivo está definido informalmente, sendo do conhecimento apenas dos dirigentes.

( ) ( ) ( ) O objetivo não está definido.

  

0 0 Estratégias da Empresa

( ) ( )
As estratégias, abrangentes aos principais aspectos do negócio, estão definidas formalmente por meio de método que considera a 

análise de informações internas e externas.

( ) ( ) ( ) As estratégias estão definidas informalmente, mas são consideradas informações internas e externas relacionadas ao negócio.

( ) ( ) ( ) As estratégias estão definidas informalmente e com uso restrito de informações internas e externas.

( 125 ) ( X ) ( X ) As estratégias não estão definidas.

  

0 0 Indicadores e Metas

( ) ( ) Os indicadores e suas respectivas metas são estabelecidos para as principais estratégias e são comunicados aos colaboradores.

( ) ( ) ( ) Os indicadores e suas respectivas metas são estabelecidos para algumas estratégias.

( ) ( ) ( ) Os indicadores são estabelecidos para algumas estratégias, mas não existem metas relacionadas a estes indicadores.

( 132 ) ( x ) ( x ) Não existem indicadores relacionados as estratégias.

  

0 0 Plano de Ação

( ) ( )
Planos de ação são estabelecidos para o alcance das principais metas da empresa relacionadas às estratégias e são acompanhadas 

regularmente.

( ) ( ) ( ) Planos de ação são estabelecidos para o alcance das principais metas da empresa relacionadas às estratégias.

( ) ( ) ( ) As ações são definidas informalmente para o alcance de algumas metas da empresa relacionadas às estratégias.

( 145 ) ( X ) ( X ) Não existem planos de ação visando alcançar as metas da empresa relacionadas às estratégias.

  

6 6 Desempenho da Empresa

( ) ( )
A análise do desempenho da empresa é feita regularmente, inclui aspectos abrangentes ao negócio, como por exemplo, financeiro, 

vendas, clientes, colaboradores, fornecedores, produção e uso de alguns indicadores e metas.

( 150 ) ( X ) ( X )
A análise do desempenho da empresa é feita regularmente, mas de forma restrita a alguns aspectos, como por exemplo, financeiro, 

vendas, atendimento e produção.

( ) ( ) ( ) A análise do desempenho da empresa é feita ocasionalmente, com foco principal no desempenho financeiro.

( ) ( ) ( ) Não é feita a análise do desempenho da empresa.

  

10 10 Desenvolvimento Gerencial

( X ) ( X ) Os dirigentes investem regularmente em seu desenvolvimento gerencial e aplicam os conhecimentos adquiridos na empresa.

( ) ( ) ( ) Os dirigentes investem esporadicamente em seu desenvolvimento gerencial e aplicam os conhecimentos adquiridos na empresa.

( ) ( ) ( )
Os dirigentes investem esporadicamente em seu desenvolvimento gerencial, mas não aplicam os conhecimentos adquiridos na 

empresa.

( ) ( ) ( ) Os dirigentes não investem em seu desenvolvimento gerencial.

  

10 10 Capacitação de Colaboradores

( X ) ( X ) Todos os colabores são capacitados com base em um plano de capacitação.

( ) ( ) ( ) Os colaboradores são capacitados regularmente.

( ) ( ) ( ) Os colaboradores são capacitados eventualmente.

( ) ( ) ( ) Os colaboradores não são capacitados.

  

10 10 Finanças da Empresa

( X ) ( X ) Existem controles financeiros com utilização de fluxo de caixa e orçamento com horizonte de pelo menos um ano.

( ) ( ) ( ) Existem controles financeiros com utilização de fluxo de caixa.

( ) ( ) ( ) Existem controles financeiros, mas não é utilizado fluxo de caixa.

( ) ( ) ( ) Não existem controles financeiros.

  

10 10 Práticas de Gestão

( x ) ( x )
Muitas práticas de gestão apresentam melhorias decorrentes da análise de resultados de diagnóstico de gestão, como por exemplo 

o MPE Brasil.

( ) ( ) ( ) Algumas práticas de gestão apresentam melhorias.

( ) ( ) ( ) Pelo menos uma prática de gestão apresenta melhorias.

( ) ( ) ( ) As práticas de gestão não demonstram melhorias.
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10 10 Grau de importância da inovação na empresa

( X ) ( X ) Empresa sistematicamente inova nos produtos, considera a inovação essencial, pesquisa por novos modelos/técnicas/materiais.

( ) ( ) ( ) Empresa inova eventualmente conforme a exigência do mercado, considera a inovação necessária para se manter no mercado.

( ) ( ) ( ) Empresa inova pouco, não considera a inovação importante para o negócio ou que influencie muito em seu crescimento.

( ) ( ) ( ) Empresa não compreende a inovação.

  

0 0 Braisntorm (tempestade de idéias)

( ) ( ) Tem por prática utilizar o método brainstorm para levantamento de idéias, constantemente e regularmente.

( ) ( ) ( ) Já utilizou este método alguma(s) vez(es), mas sem regularidade.

( ) ( ) ( ) Conhece o método mas não utiliza ou utilizou apenas uma vez.

( 211 ) ( x ) ( x ) Nunca trabalhou desta forma e desconhece o método.

  

10 10 Estímulos à inovação

( X ) ( X ) Estimula os colaboradores à inovarem e/ou sugerirem inovações com formas de reconhecimento/premiação de melhores idéias.

( ) ( ) ( )
Estimula os colaboradores à inovarem e/ou sugerirem inovações mas sem formas definidas de reconhecimento/premiação de 

melhores idéias.

( ) ( ) ( ) Repassa aos colaboradores a importância de inovar porém não há nenhum tipo de incentivo.

( ) ( ) ( ) Não há esta política de incentivo à inovação.

  

10 10 Sugestões dos Funcionários

( X ) ( X ) Há uma coleta formal de sugestões, com procedimentos bem definidos.

( ) ( ) ( ) Há uma coleta formal de sugestões, mas sem os procedimentos bem definidos.

( ) ( ) ( ) Há uma coleta informal.

( ) ( ) ( ) Não coleta sugestões e idéias.

  

0 0 Análise das sugestões dos funcionários (processo formalizado)

( ) ( ) Há uma análise semanal das sugestões com processo formalizado definido, fazendo parte do planejamento da empresa.

( ) ( ) ( ) Há uma análise mensal das sugestões com processo formalizado definido.

( ) ( ) ( ) Há uma análise a cada 3 meses mas não tem processo formalizado definido.

( 232 ) ( x ) ( x ) Não há análise das sugestões e idéias.

  

10 10 Planeja novos produtos

( X ) ( X ) Frequentemente – tem ao menos 2 novas idéias/projetos de inovação por ano, para novos produtos.

( ) ( ) ( ) Eventualmente – tem 1 idéia/projeto de inovação por ano, para novos produtos.

( ) ( ) ( ) Raramente – tem 1 idéia/projeto de inovação a cada 2 anos ou mais, para novos produtos.

( ) ( ) ( ) Não tem processo definido de planejamento de produtos.

  

10 10 Lança produtos ou inova em produtos já existentes

( X ) ( X )
Realiza pesquisa mensal com os clientes coletando informações sobre suas necessidades, recebe sugestões, implantando as 

melhorias (novos produtos ou produtos significativamente melhorados) necessárias após serem analisadas.

( ) ( ) ( )
Realiza pesquisa trimestral com os clientes coletando informações sobre suas necessidades, recebe sugestões, implantando as 

melhorias (novos produtos ou produtos significativamente melhorados) necessárias após serem analisadas.

( ) ( ) ( )
Recebe sugestões ou reclamações dos clientes (quando os próprios clientes entram em contato) e analisa a possível implantação de 

melhorias, inovações e lançamentos.

( ) ( ) ( ) Não inova em seus produtos de acordo com a opinião dos clientes.

  

0 0 Novos Produtos

( ) ( ) Lança produtos frequentemente – (2 ou mais vezes ao ano).

( ) ( ) ( ) Lança produtos eventualmente – 1 vez ao ano.

( ) ( ) ( ) Raramente – a cada 2 anos ou mais.

( 259 ) ( X ) ( X ) Não faz lançamento de produtos.

  

0 0 Mudanças na Estética dos Produtos

( ) ( ) Realiza mudanças frequentemente – (2 ou mais vezes ao ano).

( ) ( ) ( ) Realiza mudanças eventualmente – 1 vez ao ano.

( ) ( ) ( ) Realiza mudanças raramente – a cada 2 anos ou mais.

( 266 ) ( X ) ( X ) Não realiza mudanças, utiliza a cópia de produtos.

  

10 10 Parcerias

( X ) ( X ) Busca e utiliza frequentemente de parcerias com o Sistema S, Universidades, Centros de Pesquias, Fornecedores.

( ) ( ) ( ) Utiliza eventualmente quando oferecidas pelos parceiros.

( ) ( ) ( ) Utiliza raramente quando tem uma necessidade pontual.

( ) ( ) ( ) Não utiliza.

  

10 10 Materiais / Equipamentos / Insumos

( X ) ( X ) Busca constante por novos fornecedores e de fornecedores de materiais diferenciados, equipamentos e insumos.

( ) ( ) ( ) Busca eventualmente por novos fornecedores e de fornecedores de materiais diferenciados, equipamentos e insumos.

( ) ( ) ( ) Busca por fornecedores, não se preocupando em atualizar o cadastro de fornecedores, utilizando as mesmas matérias primas.

( ) ( ) ( ) Aguarda a abordagem dos fornecedores em sua empresa.
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3 3 Planejamento de Marketing

( ) ( ) Planejamento estruturado, formalizado, implantado totalmente, com acompanhamento constante, com revisões e ajustes.

( ) ( ) ( ) Planejamento estruturado, formalizado, implantado parcialmente e com acompanhamento periódico.

( 303 ) ( X ) ( X ) Planejamento estruturado mas informal, com acompanhamento periódico.

( ) ( ) ( ) Não possui planejamento.

  

10 10 Gestão de Relacionamento com Clientes

( x ) ( x ) Tem contato com os clientes diretamente pela empresa (CRM estruturado).

( ) ( ) ( ) Tem contato eventualmente com os clientes diretamente pela empresa.

( ) ( ) ( ) Tem contato exporadicamente com os clientes diretamente pela empresa.

( ) ( ) ( ) O contato é feito apenas pelos canais - representante comercial, vendedores, etc.

  

10 10 A empresa conhece o perfil dos seus clientes

( X ) ( X ) Conhece o perfil completo de todos os seus clientes ativos.

( ) ( ) ( ) Conhece parcialmente o perfil de todos os seus clientes ativos.

( ) ( ) ( ) Conhece parcialmente o perfil de 50% dos seus clientes ativos.

( ) ( ) ( ) Não conhece .

  

10 10 Comunicação com os Clientes 

( X ) ( X )
Possui processo estruturado e formalizado de comunicação mensal com os clientes buscando sugestões, realizando pesquisas de 

satisfação e pós-venda.

( ) ( ) ( )
Possui processo estruturado e formalizado de comunicação trimestral com os clientes buscando sugestões, realizando pesquisas de 

satisfação e pós-venda.

( ) ( ) ( )
Possui processo de comunicação informal, geralmente somente durante a venda, ou pelo representante externo e não diretamente 

da empresa.

( ) ( ) ( ) Não se comunica com os clientes ou se comunica apenas por necessidade do mesmo.

  

10 10 Meios de Divulgação

(banner, folders, outdoor, mídia interna, eventos, rádio, televisão, parceiros, patrocínios ou outros)

( 330 ) ( X ) ( X ) Utiliza diversos meios (acima de 5) de divulgação de forma constante, mensalmente.

( ) ( ) ( ) Utiliza diversos meios (acima de 5) de divulgação de forma esporádica, até 6 vezes ao ano.

( ) ( ) ( ) Utiliza poucos meios (até 4) de divulgação e de forma esporádica, até 4 vezes ao ano.

( ) ( ) ( ) Não utiliza.

  

0 0 Marca 
(exceto o nome da empresa – quando o nome fantasia é registrado – aqui se refere à marca /moda/produto) 

( ) ( ) Possui marca própria registrada.

( ) ( ) ( ) Possui marca própria e está em processo de registro.

( ) ( ) ( ) Possui marca própria mas não está registrada.

( 344 ) ( X ) ( X ) Não possui marca própria.
  

0 0 Logomarca 

( ) ( ) Possui logomarca registrada.

( ) ( ) ( ) Possui logomarca em processo de registro.

( ) ( ) ( ) Possui logomarca mas não está registrada.

( 351 ) ( X ) ( X ) Não possui logomarca.
  

10 10 Catálogo
( X ) ( X ) Possui catálogo impresso, catálogo digital e look book (fotos de linha de roupas ou estilos) design moderno e produção de moda.

( ) ( ) ( ) Possui somente catálogo impresso (design moderno e produção de moda).
( ) ( ) ( ) Possui catálogo impresso de qualidade mediana.
( ) ( ) ( ) Não possui / Não se aplica.

  
10 10 Relação com Fornecedores

(qualidade, prazo de entrega, preço, especificações técnicas, facilidade de comunicação)

( X ) ( X ) Possui processo estruturado de comunicação com fornecedores, buscando constantemente a qualificação destes.

( ) ( ) ( ) Possui processo estruturado de comunicação com fornecedores, mas sem a qualificação.

( ) ( ) ( ) Possui processo informal de comunicação com fornecedores.

( ) ( ) ( ) Não possui processo de comunicação com fornecedores.
  

0 0 Análise do Ciclo de Vida do Produto

( ) ( ) Faz análise constantemente, avaliando que nível se encontra os produtos, utilizando a Matriz BCG e o Ciclo de Vida do Produto.

( ) ( ) ( ) Faz análise do mix de produtos considerando a matriz BCG.

( ) ( ( ) Faz análise exporadicamente, mas sem critérios.

( 373 ) ( X ) ( X ) Não analisa os produtos no ciclo de vida.
  

10 10 Estratégia de Preço 

(análise dos concorrentes, análise do mercado, análise do custo)

( x ) ( x ) Possui estratégia estruturada ,formalizada e implantada na totalidade.

( ) ( ) ( ) Possui estratégia estruturada ,formalizada e implantada parcialmente.

( ) ( ) ( ) Possui estratégia estruturada, mas informal.

( ) ( ) ( ) Não possui estratégia de preço.
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0 0 Empresa On Line

( ) ( ) Usa os 4 Pilares do Marketing Digital para atuação no mundo virtual (Encontrabilidade/Usabilidade/Credibilidade/Vendabilidade).

( ) ( ) ( ) Conhece mas não utiliza os 4 Pilares do Marketing Digital na íntegra / totalidade.

( ) ( ) ( ) Conhece mas não utiliza os 4 Pilares do Marketing Digital.

( 444 ) ( X ) ( X ) Não conhece e não utilizou os 4 Pilares do Marketing Digital.

  

0 0 Equipe

( ) ( ) Possui equipe de profisionais, específica e constante para administrar o site, loja virtual e as redes sociais.

( ) ( ) ( ) Utiliza a mesma equipe do departamento comercial da empresa, sendo esta mais uma atividade para o setor.

( ) ( ) ( ) Não possui equipe específica, a alternância de pessoas no manuseio do site, da loja e das redes sociais é constante.

( 451 ) ( X ) ( X ) Não possui pessoas e equipe.

  

3 3 Ferramentas de Gestão

( ) ( ) Conhece e utiliza todas as ferramentas de gestão (Google Analytics, Google Adwords, Google Trends, Google Adsense).

( ) ( ) ( ) Conhece as ferramentas de gestão (Google Analytics, Google Adwords, Google Trends, Google Adsense), mas utiliza algumas.

( 457 ) ( X ) ( X ) Conhece as ferramentas de gestão, mas não as utiliza.

( ) ( ) ( ) Não conhece as ferramentas de gestão.

  

0 0 Anúncios pagos via Google ou Redes Socias

( ) ( ) Realiza anúncios frequentemente através de grandes redes, mensalmente.

( ) ( ) ( ) Realiza anúncios eventualmente através de grandes redes, trimestralmente.

( ) ( ) ( ) Já realizou mas não tem por prática utilizar este tipo de serviço.

( 465 ) ( x ) ( x ) Não ou não conhece estas ferramentas.

  

0 0 Marketing Vídeo

( ) ( ) Possui vídeo institucional e vídeos dos produtos.

( ) ( ) ( ) Possui vídeo institucional e vídeos dos produtos.

( ) ( ) ( ) Possui apenas o vídeo institucional.

( 472 ) ( X ) ( X ) Não possui.

  

0 0 Representatividade das vendas pela internet

sobre o volume total das vendas

( ) ( ) de 60% até 100%.

( ) ( ) ( ) de 30% até 60%.

( ) ( ) ( ) até 30%.

( 479 ) ( x ) ( x ) Não faz vendas pela internet.
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10 10 Licença Ambiental

( x ) ( x ) Empresa possui Licença Ambiental de Operação vigente.

( ) ( ) ( ) Empresa está em processo de licenciamento ambiental possuindo, protocolo da licença de instalação.

( ) ( ) ( ) Empresa está em processo de licenciamento ambiental possuindo, protocolo da licença prévia.

( ) ( ) ( ) Empresa não possui licença ambiental e não tem procedimento de licenciamento em andamento.

  

10 10 Cadastro Técnico Federal - IBAMA

( x ) ( x ) Empresa possui o Comprovante de Registro, Certificado de Regularidade do IBAMA e o responsável técnico com ART.

( ) ( ) ( ) Empresa possui o Comprovante de Registro e o Certificado de Regularidade do IBAMA.

( ) ( ) ( ) Empresa possui o Certificado de Registro mas não possui o Certificado de Regularidade, está em processo de cadastro no IBAMA.

( ) ( ) ( ) Empresa não possui o Comprovante de Registro nem o Certificado de Regularidade no IBAMA.

  

10 10 Política Ambiental

( x ) ( x Empresa possui Política Ambiental que norteiam seus princípios e objetivos com relação à preservação do meio ambiente.

( ) ( ) ( ) Empresa possui Política Ambiental, mas necessita de ajustes / atualização com relação à preservação do meio ambiente.

( ) ( ) ( ) Empresa está em processo de construção da Política Ambiental (Há evidências?).

( ) ( ) ( ) Empresa não tem Política Ambiental.

  

0 0 PGRS - Plano de Gerenciamento de Resíduos Sólidos

( ) ( )
Empresa possui PGRS com recolhimento de ART e há evidências do cumprimento da correta destinação final dos resíduos sólidos 

(NF, MTR, Contrato de prestação de serviços).

( ) ( ) ( )
Empresa possui PGRS sem recolhimento de ART e há evidências do cumprimento da correta destinação final dos resíduos sólidos 

(NF, MTR, Contrato de prestação de serviços).

( ) ( ) ( )
Empresa possui apenas o PGRS formalizado mas não há evidências que comprovem a execução do plano (NF, MTR, contratos de 

prestação de serviços, resíduos espalhados pelo fábrica) e/ou destina parcialmente os resíduos mas não possui o PGRS formalizado.

( 525 ) ( X ) ( X ) Empresa não possui o PGRS nem executa ações de destinação final de resíduos.

  

0 0 Armazenamento Temporário dos Resíduos (Baias)

( ) ( ) Armazena corretamente os resíduos por classe em ambientes separados da produção e isolados de pessoas, sol, chuva e solo.

( ) ( ) ( ) Está estruturando os ambientes para armazenar os resíduos conforme suas classes e normas da ABNT.

( ) ( ) ( ) Está estruturando os ambientes para armazenar os resíduos mas não está em consonância com as normas da ABNT.

( 532 ) ( X ) ( X ) Não tem local apropriado para o armazenamento dos resíduos e/ou está armazenado juntamente na produção.

  

0 0 Destinação de Resíduos Gerados

( ) ( ) Empresa destina corretamente seus resíduos e materiais, acompanhando o PGRS, controlando todas os certificados de destinação.

( ) ( ) ( )
Empresa destina seus resíduos e materiais para empresas licenciadas, acompanhando o PGRS, mas não controla os certificados de 

destinação.

( ) ( ) ( ) Empresa destina seus resíduos e materiais, mas não acompanha o PGRS, e não controla os certificados de destinação.

( 543 ) ( X ) ( X ) Não destina os resíduos para as empresas licenciadas.

  

0 0 Reciclagem de Resíduos

( ) ( ) Os resíduos passíveis de reciclagem são enviados para empresas/cooperativas devidamente licenciadas no órgão ambiental.

( ) ( ) ( ) Os resíduos recicláveis são enviados/doados para terceiros e há registros destas transferências.

( ) ( ) ( ) Os resíduos recicláveis são enviados/doados para terceiros e não há registros destas transferências.

( 550 ) ( X ) ( X ) Não há coleta seletiva na empresa.

  

0 0 Efluentes Líquidos 

( ) ( )
A empresa trata seus efluentes líquidos na própria planta e/ou armazena corretamente para posterior envio para tratamento em 

empresas de terceiros devidamente licenciadas . (Caso a empresa não gere efluentes líquidos pontuar neste item).

( ) ( ) ( )
A empresa armazena os efluentes para tratamento em empresas terceirizadas, possui documentação e/ou armazenamento esta 

apropriado.

( ) ( ) ( )
A empresa armazena os efluentes para tratamento em empresas terceirizadas, mas não possui documentação e/ou armazenamento 

esta precário.

( 557 ) ( X ) ( X ) Empresa utiliza água no processo produtivo e descarta sem tratamento.

  

0 0 Captação de Água da Chuva

( ) ( )
Empresa tem processo de captação da água da chuva, utilizando no processo produtivo, bem como na limpeza e higiêne. A água 

utilizada possui tratamento antes do uso. A água utilizado no processo produtivo é reciclada em circuito fechado e reutilizada.

( ) ( ) ( )
Empresa tem processo de captação da água da chuva, utilizando no processo produtivo, bem como na limpeza e higiêne. A água 

utilizada possui tratamento antes do uso. Não é tratada para o reuso.

( ) ( ) ( ) Empresa tem processo de captação da água da chuva, mas não trata a água antes do uso.

( 564 ) ( x ) ( x ) Não tem processo de captação da água da chuva.

  

10 10 Eficiência Energética (energia)

( X ) ( X )
Empresa possui Projeto Unifilar e Prontuário de Instalações Elétricas - PIE  (NR10), colaboradores treinados para manutenção, bem 

como, faz acompanhamento mensal do consumo de energia elétrica, verificando variações e também multas.

( ) ( ) ( )
Empresa possui Projeto Unifilar e Prontuário de Instalações Elétricas - PIE  (NR10), colaboradores treinados para manutenção, mas 

não faz acompanhamento mensal do consumo de energia elétrica, verificando variações e também multas.

( ) ( ) ( ) Empresa está em processo de elaboração do Projeto Unifilar e Prontuário de Instalções Elétricas(PIE) com profissional habilitado.

( ) ( ) ( ) Empresa não possui o Projeto Unifilar, Prontuário de Instalações Elétricas - PIE nem colaboradores treinados para manutenção.

  

10 10 Indicadores de Desempenho

( x ) ( x )
Empresa tem sistema de indicadores de desempenho, bem como, planejamento de ações para melhoria contínua, no que se refere 

a consumo de água, consumo de energia, destino de resíduos e materiais (volume).

( ) ( ) ( )
Empresa tem sistema de indicadores de desempenho, mas não realiza planejamento de ações para melhoria contínua, no que se 

refere a consumo de água, consumo de energia, destino de resíduos e materiais (volume).

( ) ( ) ( ) Empresa controla apenas faturas de pagamento, mas não faz análise crítica através da relação com indicadores de desempenho. 

( ) ( ) ( ) Não possui sistema de controle e indicadores de desempenho.
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3 3 Controle de Produção / Planejamento

( ) ( ) Possui setor de PCP completo e eficiente que controla toda a produção através de softwares/sistema operacional.

( ) ( ) ( ) Possui setor de PCP completo e o controle é realizados de forma não sistematizada.

( 803 ) ( X ) ( X ) Possui colaborador/gerente de produção encarregado de controlar os pedidos que chegam na produção.

( ) ( ) ( ) Não possui controle adequado.

  

6 6 Cronometragem

( ) ( ) Utiliza constantemente a cronometragem nos processos (tempos e metódos).

( 809 ) ( X ) ( X ) Utiliza exporadicamente a cronometragem nos processos.

( ) ( ) ( ) Conhece mas não utiliza.

( ) ( ) ( ) Não utiliza a técnica da cronometragem nos processos.

  

10 10 Metas de Produção

( X ) ( X ) Possui metas de produção (diárias, semanais e/ou mensais) formalizadas e de fácil acesso aos colaboradores.

( ) ( ) ( ) Possui metas de produção formalizadas somente na esfera gerencial.

( ) ( ) ( ) Possui metas informais.

( ) ( ) ( ) Não possui metas.

  

10 10 Balanceamento

( X ) ( X ) Aplica frequentemente balanceamento formal nos processos.

( ) ( ) ( ) Aplica exporadicamente balanceamento formal nos processos.

( ) ( ) ( ) Conhece mas não utiliza.

( ) ( ) ( ) Não utiliza a técnica de balanceamento nos processos.

  

10 10 Logística

( X ) ( X )
Possui sistema eficiente e interligado de controle de estoque de matéria-prima, de produto acabado, armazenagem, 

movimentação e expedição.

( ) ( ) ( )
Possui sistemas separados de controle de estoque de matéria-prima, de produto acabado, armazenagem, movimentação e 

expedição.

( ) ( ) ( ) O sistema logístico atende de forma parcial às necessidades.

( ) ( ) ( ) Não possui sistema logístico eficiente.

  

0 0 Gerenciamento da Produção

( ) ( ) Os gestores da produção são pessoas que possuem experiência prática e formação técnica ou superior.

( ) ( ) ( ) Os gestores da produção são pessoas práticas sem formação técnica ou superior.

( ) ( ) ( ) Os gestores da produção são pessoas oriundas do chão-de-fábrica.

( 844 ) ( x ) ( X ) Não possui gestores de produção.

  

10 10 Habilidade / Polivalência 

( x ) ( x ) Os funcionários são polivalentes, operando vários processos sem resistência e incentivados a operá-las.

( ) ( ) ( ) Alguns funcionários operam vários processos e são incentivados a esta prática.

( ) ( ) ( ) Os funcionários conseguem operar outros processos mas não são incentivados a tal prática.

( ) ( ) ( ) Não há funcionários com habilidade para trabalhar em outros processos.

  

10 10 Instalações Elétricas

( x ) ( x ) As instalações elétricas do processo atendem a necessidade de quantidade localização / posição / altura.

( ) ( ) ( ) As instalações elétricas do processo atendem somente a necessidade de quantidade.

( ) ( ) ( ) Não são adequadas mas a empresa possui condições de adequá-la.

( ) ( ) ( ) As intalações elétricas não são adequadas ao processo produtivo.

  

10 10 Espaço Físico

( x ) ( x ) Os espaços são adequados à comerçalização / distribuição / expedição / estoque.

( ) ( ) ( ) Os espaços são adequados parcialmente à comerçalização / distribuição / expedição / estoque.

( ) ( ) ( ) Não são adequados mas há condições de ampliação.

( ) ( ) ( ) Os espaços não são adequados e não há condições de ampliação.

  

0 0 Capacidade de Produção

( ) ( ) Tem capacidade para expandir a produção internamente e com a parceria de terceiros.

( ) ( ) ( ) Tem capacidade para expandir a produção com a parceria de terceiros.

( ) ( ) ( ) Está com a produção em sua capacidade máxima e não conta com a parceria de terceiros.

( 872 ) ( X ) ( X ) A capacidade de produção da empresa é muito baixa, não atendendo a demanda de pedidos.

  

0 0 Equipamentos / Tecnologia / Maquinário

( ) ( ) Possui maquinários novos/modernos e adequados, e sempre aprimora processos dentro da empresa.

( ) ( ) ( ) Busca por novas tecnologias/maquinários/processos raramente ou quando realmente o mercado o cobra.

( ) ( ) ( ) Possui maquinários obsoletos e que geram manutenção periódica e que não traduzem em produtividade.

( 879 ) ( X ) ( X ) Não possui maquinários e tecnologia suficientes para movimentar o setor produtivo da empresa.
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10 10 Funções e Responsabilidades

( X ) ( X ) Estão definidas, documentadas para todas as funções e conhecidas por todos os colaboradores.

( ) ( ) ( ) Estão definidas e documentadas para algumas funções.

( ) ( ) ( ) Estão definidas informalmente.

( ) ( ) ( ) Não estão definidas.

10 10 Seleção de Colaboradores

( x ) ( x ) A seleção é feita com padrão definido para todas as funções, considerando os requisitos e responsabilidades definidas na função.

( ) ( ) ( ) A seleção é feita com padrão definido para todas as funções.

( ) ( ) ( ) A seleção é feita com padrão definido para algumas funções.

( ) ( ) ( ) A seleção é feita de forma intuitiva.

  

10 10 Bem-estar e Satisfação dos Colaboradores

( X ) ( X ) São adotadas ações para identificar e promover o bem-estar e a satisfação dos colaboradores decorrentes de análises regulares.

( ) ( ) ( ) São adotadas ações para promover o bem-estar e a satisfação dos colaboradores decorrentes de análises eventuais.

( ) ( ) ( ) São adotadas ações para promover o bem-estar e a satisfação dos colaboradores apenas quando problemas são detectados.

( ) ( ) ( ) Não existem ações para promover o bem-estar e a satisfação dos colaboradores.

  

10 10 Satisfação dos Clientes

( X ) ( X ) A satisfação dos clientes é avaliada periodicamente por meio de método formal para os principais grupos de clientes.

( ) ( ) ( ) A satisfação dos clientes é avaliada periodicamente por meio de método formal para alguns grupos de clientes.

( ) ( ) ( ) A satisfação dos clientes é avaliada eventualmente e de forma intuitiva.

( ) ( ) ( ) A satisfação dos clientes não é avaliada.

  

10 10 Reclamações de Clientes

( X ) ( X ) As reclamações recebidas são registradas e tratadas regularmente e o cliente é informado da solução dada à sua reclamação.

( ) ( ) ( ) As reclamações recebidas são registradas e tratadas regularmente.

( ) ( ) ( ) As reclamações recebidas não são registradas e são tratadas ocasionalmente.

( ) ( ) ( ) Não são disponibilizados canais de comunicação para os clientes apresentarem suas reclamações.

  

10 10 Desempenho dos Produtos/Serviços/Processos

( X ) ( X )
São obtidas informações comparativas externas e apresenta evidências de utilização na análise do desempenho e melhoria dos 

produtos/serviços e processos.

( ) ( ) ( ) São obtidas informações comparativas externas e utilizadas na melhoria dos produtos/serviços e processos.

( ) ( ) ( )
São obtidas informações comparativas externas, mas não são utilizadas na análise do desempenho e melhoria dos 

produtos/serviços e processos.

( ) ( ) ( ) Não são obtidas informações comparativas externas.

  

10 10 Fornecedores da Empresa

( X ) ( X )
Os fornecedores são selecionados com critérios definidos e seu desempenho é avaliado periodicamente, gerando ações para 

melhoria do fornecimento.

( ) ( ) ( ) Os fornecedores são selecionados com critérios definidos e seu desempenho é avaliado apenas quando ocorre algum problema.

( ) ( ) ( ) Os fornecedores são selecionados com critérios definidos, mas seu desempenho não é avaliado.

( ) ( ) ( ) Os fornecedores não são selecionados segundo critérios definidos e não são avaliados quanto ao seu desempenho.

  

10 10 Processos

( X ) ( X )
Os processos principais do negócio são executados de forma padronizada, com padrões documentados e definidos a partir de 

requisitos traduzidos das necessidades dos clientes.

( ) ( ) ( ) Os processos principais do negócio são executados de forma padronizada, com padrões documentados.

( ) ( ) ( ) Os processos principais do negócio são executados de forma padronizada, mas os padrões não são documentados.

( ) ( ) ( ) Os processos principais do negócio não são executados de forma padronizada.

  

10 10 Controle dos Processos

( X ) ( X )
Os processos principais do negócio são controlados com base em padrões definidos e documentados e também por meio de 

indicadores e metas.

( ) ( ) ( ) Os processos principais do negócio são controlados com base em padrões de execução definidos e documentados.

( ) ( ) ( )
Os processos principais do negócio não são controlados, mas são corrigidos quando ocorrem problemas ou reclamações dos 

clientes.
( ) ( ) ( ) Os processos principais do negócio não são controlados.

  

10 10 Saúde e Segurança no Trabalho

( x ) ( X )
Os perigos e riscos são identificados formalmente por meio de métodos que incluem a CIPA, o PPRA, o PCMSO e os riscos são 

tratados com ações corretivas e preventivas.

( ) ( ) ( )
Os perigos e riscos são identificados formalmente por meio de métodos que incluem a CIPA, o PPRA, o PCMSO e são tratados 

apenas com ações corretivas.

( ) ( ) ( ) Os perigos não são identificados e apenas alguns deles são tratados.

( ) ( ) ( ) Os perigos e riscos não são identificados e não são tratados.

  

10 10 Certificações

( X ) ( X ) Possui duas ou mais certificações acreditadas ou por clientes.

( ) ( ) ( ) Possui uma certificação acreditada ou por clientes.

( ) ( ) ( ) Está em processo de implantação de melhorias para a certificação acreditada ou por clientes.

( ) ( ) ( ) Não possui certificação acreditada ou por clientes
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