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DORATIOTTO, Matheus da Silva. Relatório Técnico. 104f. Relatório Técnico 
Empresarial. Graduação em Administração da Faculdade de Apucarana. Apucarana-
Pr. 2019. 
 
 
  RESUMO 

 
 
O presente relatório visa proporcionar ao pesquisador a organização de ideias, 
estudos, experiências e relatos de uma empresa. Trata-se do acompanhamento 
interno de uma empresa descrito em capítulos por meio das análises realizadas no 
estágio mediante o passo a passo das observações e estudo da empresa. Sendo 
assim, foi possível adquirir informações, oportunidades e posturas sobre o 
comportamento de uma empresa ao longo dos dias, desenvolvendo-a e criando 
metas condizentes com um futuro administrador com experiência. Verifica-se que 
para se tornar um profissional competente não basta saber o conteúdo, mas ter 
exercido funções práticas potencializando conhecimento e experiência. Para a 
realização do relatório foi necessário um estudo sobre os diversos setores de uma 
organização empresarial, conforme será descrito no percurso do trabalho. Após o 
estudo teórico e as observações práticas, com análise de clientes, de fornecedores e 
de concorrentes pode-se perceber que tais informações são importantes para o 
crescimento do administrador e da própria empresa no mercado de consumo. Dessa 
forma, o estágio possibilita inúmeros benefícios para um futuro administrador e para 
o futuro de uma empresa, pois existe a necessidade de que todos os envolvidos na 
empresa tenham experiências e saberes diferentes, para que juntos possam somar 
e beneficiar a empresa e a formação do pesquisador acadêmico. 
 
 
Palavras-chave: Análise; Conhecimento; Prática.  
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DORATIOTTO, Matheus da Silva. Technicalreport. 104f. Corporate Technical 
Report. Bachelor of Business Administration, Faculty of Apucarana. Apucarana-Pr. 
2019. 
 
 

ABSTRACT 
 
 
This report aims to provide the researcher with the organization of ideas, studies, 
experiences and reports of a company. It is the internal follow-up of a company 
described in chapters through the analyzes performed in the internship through the 
step by step observations and study of the company. Thus, it was possible to acquire 
information, opportunities and attitudes about the behavior of a company over the 
days, developing it and creating goals consistent with an experienced future 
manager. It is verified that to become a competent professional it is not enough to 
know the content, but to have performed practical functions enhancing knowledge 
and experience. The report required a study of the various sectors of a business 
organization, as will be described in the course of the work. After the theoretical study 
and practical observations, with analysis of customers, suppliers and competitors, it 
can be seen that such information is important for the growth of the manager and the 
company itself in the consumer market. Thus, the internship provides numerous 
benefits for a future manager and for the future of a company, as there is a need for 
everyone involved in the company to have different experiences and knowledge, so 
that together they can add and benefit the company and the formation of the 
company. academic researcher. 
 
 

Keywords: Analyze; Knowledge; Practice. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

A presente pesquisa consiste na observação do funcionamento geral de uma 

empresa, visando uma observação de como funciona a estrutura da empresa, 

compreendendo os procedimentos e tudo que engloba a empresa na qual o estágio 

foi realizado.  

O local escolhido para o estágio foi a empresa DENOBI Comércio de Móveis 

Ltda, localizada na Avenida Governador Roberto da Silveira. A atividade realizada 

pela empresa é a fabricação de móveis planejados. Conta com cinco funcionários 

que fabricam, montam e vendem os móveis.  

No decorrer das observações na empresa foi possível conhecer sua rotina, 

vivencias, histórias, produtos, concorrências e demais fatores que fazem parte de 

um setor empresarial, desde produtos e funcionários, para ao final, poder sugerir 

propostas de melhoria e soluções juntamente com os proprietários e funcionários. 

O objetivo do estágio a ser realizado é proporcionar meios para o 

aperfeiçoamento dos conteúdos estudados em sala de aula ao longo dos anos da 

faculdade, aliando teoria e prática, na busca pela formação de profissionais 

capacitados e competentes.  

Justifica-se pela necessidade de apresentar aos acadêmicos uma visão real 

e prática dos conteúdos abordados em sala de forma teórica, melhorando a 

qualidade do ensino e o aprendizado do futuro profissional de administração de 

empresas.  

Para isso, o presente relatório será dividido em capítulos, melhorando a 

compreensão do leitor e da real condição da empresa observada ao longo dos dias, 

buscando melhorias para a empresa e proporcionando experiências para o 

administrador. 
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2 ANÁLISE DE MERCADO 

 

A análise de mercado realizada no presente trabalho foi realizada na 

empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda, de porte médio, com sede na cidade de 

Apucarana, Estado do Paraná, com a finalidade de buscar soluções e identificar os 

fatores que contribuem para o sucesso de uma organização empresarial.  

Tem-se que a análise de mercado é uma das etapas essenciais para a 

realização de um plano de negócios e demostra que o empreendedor está atento 

paras as variáveis do mercado e não se baseia em senso comum ou impressões 

sem fundamentação teórica (SALIM et. al., 2003). 

A pesquisa de um mercado é utilizada por empresas como uma forma de 

acompanhar e monitorar o andamento do negócio, criando banco de dados que 

fazem parte do sistema de informação de marketing (ANTÔNIO; DUTRA, 2008). 

Considerando tal necessidade, o presente trabalho busca realizar uma 

análise completa do mercado no qual está inserido a empresa DENOBI Comércio de 

Móveis Ltda, apontando desafios e estratégias a serem seguidas. Para tanto, foi 

analisado as características apresentadas pelos clientes, fornecedores e 

concorrentes. 

A análise de mercado é a primeira etapa do planejamento de marketing e se 

dá pela avaliação do segmento de mercado de forma a agrupar os clientes em 

potencial, de acordo com suas necessidades de consumo, tornando possível a 

definição de estratégias adequadas a cada segmento de mercado, agregando valor 

ao cliente e otimizando resultados para a empresa (MORAES, 2008). 

Durante a observação foi possível verificar que a maior parte da clientela 

busca aliar beleza, qualidade e aproveitamento de espaço quando procuram por um 

móvel, optando pelo móvel planejado, diante do conjunto de benefícios 

apresentados, já que são feitos e planejados de acordo as necessidades de cada 

cliente.  

Em razão de tal fato, a realização de móveis planejados está ganhando 

espaço nas famílias brasileiras que buscam tornar suas casas e escritórios 

aconchegantes e bonitos, melhorando a organização do espaço e atendendo as 

necessidades apresentadas. 
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Na cidade de Apucarana, no Estado do Paraná, a busca por móveis 

planejados vem crescendo ao longo dos anos de acordo com dados obtidos com a 

empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda, bem como verificados no aumento do 

número de empresas especializadas na produção de móveis sob medida.  

 

2.1 Análise Macro ambiental 

  

Também foi realizada na pesquisa uma análise macro ambiental do setor no 

qual a empresa em questão, DENOBI Comércio de Móveis Ltda, está inserida na 

cidade de Apucarana e região.  

A análise do macro ambiente é de fundamental importância na formação do 

plano estratégico de uma empresa, bem como se vale como fonte de informação à 

viabilidade ou não da implantação de uma atividade no setor econômico, já que 

possibilita a descoberta de possíveis tendências de crescimento ou ameaças que 

podem prejudicar o crescimento da empresa e até mesmo levá-la a falência 

(RODRIGUES, 2017). 

Essa análise compreende diversos fatores, desde ambientes demográficos, 

econômicos, políticos, socioculturais, tecnológicos e naturais (LUPETTI, 2007), os 

quais foram analisados no decorrer da pesquisa e serão abordados no transcorrer 

do texto. 

Realizando-se a análise macro ambiental não elimina os riscos de um 

investimento em um setor desejado, mas minimiza esses riscos e funciona como um 

sinalizador que informa onde se deve ter maior atenção no desenvolvimento e 

realização da atividade(RODRIGUES, 2017). 

A análise do macro ambiente é de fundamental importância na formação do 

plano estratégico de uma empresa, bem como pode ser utilizado como fonte de 

informação no tocante a viabilidade do ramo de atividade na região escolhida. Ao se 

analisar o macro ambiente estabelece meios estratégicos para o desenvolvimento e 

administração da empresa, bem como pode perceber os desafios que podem surgir, 

prevenindo-os e buscando soluções.  

A figura a seguir apresenta os setores a serem analisados na pesquisa do 

macro ambiente, bem como seu grau de proximidade com a atividade desenvolvida 

pela empresa: 
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Figura 1:Analise de mercado. 

 

Fonte: http://mktbloguff.blogspot.com/2013/01/o-que-e-macroambiente-de-marketing.html 

 

De acordo com a figura, a análise de mercado, busca analisar o setor ou o 

negócio desenvolvido em relação direta aos seus clientes, fornecedores, 

intermediários e concorrentes para estabelecer sua relação com os fatores culturais, 

ambientais, políticas/legais, econômicos, sociais e tecnológicos.  

 

2.2 Apresentação Setorial 

 

A empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda está há 33 anos no mercado, 

atendendo Apucarana e região, e atua no ramo de móveis planejados, estofados, 

colchões e decorações em geral para todos os cômodos de uma casa, escritório e 

empresa.  

O mercado de móveis na região está ganhando cada vez mais espaço, 

diante da procura constante de consumidores por móveis planejados de acordo com 

seus ambientes, principalmente, devido ao aumento do número de apartamentos, 

locais, geralmente reduzidos, que demandam a projeção e a realização de móveis 

criados especialmente para atender as necessidades do espaço e do ambiente.  

http://mktbloguff.blogspot.com/2013/01/o-que-e-macroambiente-de-marketing.html
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A realização de móveis de acordo com as medidas e as necessidades 

apresentadas pelos clientes está sendo cada vez mais buscada na cidade de 

Apucarana e região, devido a melhoria da aparência do ambiente e a melhoria da 

comodidade dos consumidores. 

 

2.2.1 Análise das Cinco Forças de Porter 

 

Um dos estudos realizados por Porter ganhou visibilidade e ficou 

conhecido como as cinco forças de Porter, estabelecendo diretrizes importantes 

para a administração e o desenvolvimento de uma atividade empresarial.  

O modelo das cinco forças de Porter foi desenvolvido e publicado no artigo 

“As cinco forças competitivas que moldam a estratégia”, em 1979, no periódico 

científico Harvard Business Review, voltado para a análise da competição 

empresarial e considera cinco fatores no desenvolvimento de estratégias 

empresariais eficientes, denominadas de forças competitivas (CAMPOS, 2017). 

Esses fatores referem-se a forças como um microambiente, utilizando a 

ideia de somar pequenas partes para no fim formar um aspecto mais forte no 

sistema, mediante a observação de empresas onde sua capacidade para servir 

os clientes e obter lucro são afetadas pelas forças competitivas (CAMPOS, 

2017).  

As cinco forças consideradas por Porter são a ameaça de novos entrantes, 

a ameaça de produtos substitutos, o poder de negociação dos clientes, o poder 

de negociação dos fornecedores e arivalidade entre os concorrentes, analisadas 

a seguir.  

 

2.2.1.1 Ameaça de Novos Entrantes 

 

A ameaça de novos entrantes refere-se às empresas que tenham a intenção 

de operar no mesmo segmento de mercado, oferecendo a população a mesma 

atividade ou o mesmo produto de empresas que já existem e atuam no setor.  

No entendimento de Porter, os novos entrantes no mesmo segmento de 

mercado podem trazer uma nova capacidade de produção, contando com novas 

tecnologias com recursos para investimentos, resultando na diminuição dos preços e 
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no aumento dos custos para as empresas atuantes já participantes do mercado, 

diminuindo a rentabilidade do negócio (CAMPOS, 2017). 

Dessa forma, a ameaça de novos entrantes se baseia nas novas empresas 

que surgem no mercado com o mesmo propósito de outra já existentes, ofertando os 

mesmos produtos ou produtos similares, gerando concorrência.  

Levando-se em consideração a empresa analisada nesta pesquisa, DENOBI 

Comércio de Móveis Ltda, e seu ramo de atuação voltado para a fabricação de 

móveis planejados, verificou-se o grande número de empresas concorrentes já 

existentes e o grande número de novos entrantes no segmento de mercado.  

Buscando solucionar tal problema, a empresa DENOBI Comércio de Móveis 

Ltda busca trabalhar com atendimento diferenciado, produtos de alta qualidade e 

durabilidade, obtendo e garantindo um diferencial das demais empresas que ofertam 

produtos similares.  

 

2.2.1.2 Ameaça de produtos substitutos  

 

Outro fator considerado por Porter dentre as cinco forças competitivas é a 

ameaça de produtos substitutos, levando-se em conta a concorrência existente no 

mercado de produtos e serviços.  

Em diversas industrias existem produtos e serviços que são concorrentes e 

que ameaçam deliberadamente o desempenho esperado pelas empresas que atuam 

em determinado setor do mercado, motivo pelo qual as empresas devem oferecer 

aos clientes produtos e serviços que atendam às suas necessidades (CAMPOS, 

2017). 

Os produtos substitutos são aqueles que apresentam a mesma finalidade 

disposta pelo produto de outra empresa. No caso da pesquisa realizada neste 

trabalho com a empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda, verifica-se a existência 

de diversas outras similares no mercado de consumo, oferecendo concorrência.  

Por esta razão, a empresa em questão trabalha com atendentes capacitados 

que apontam para os clientes a qualidade e a durabilidade dos móveis produzidos 

em suas fábricas, buscando se diferenciar seu produto no mercado.  
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2.2.1.3 Poder de Negociação dos Clientes 

 

O poder de negociação dos clientes é uma das cinco forças competitivas 

apontadas por Porter e está relacionado com a forma e as condições de negociação 

com os compradores dos produtos e serviços.  

Tem-se que os clientes são todos aqueles que utilizam os serviços ou 

compram os produtos das empresas mediante pagamento. Estes compradores 

possuem como objetivo reduzir os preços dos produtos e serviços, reivindicando 

melhor qualidade e custo benefício pelos serviços (CAMPOS, 2017). 

Analisando-se os clientes da empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda, 

pode-se perceber que muitos clientes vão até a loja, mas apontam para os 

vendedores a opção de produtos mais baratos, geralmente disponíveis em sites de 

compra e venda, buscando reduzir os preços dos produtos apresentados pelos 

vendedores.  

Visando contrapor tal desafio, a empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda 

passou a contar com um site comercial, onde disponibiliza imagens de seus 

produtos, endereço e contato para uma visita em sua loja física na cidade de 

Apucarana. Além disso, o site conta com características para negociação com os 

clientes, apresenta imagens de projetos prontos, contato para valores e possibilita a 

criação de projetos pelos próprios clientes, ofertando negociação pessoal em loja 

física, por telefone, celular e e-mail.  

Apesar de muitos optarem pela negociação pelo telefone, a equipe DENOBI 

Comércio de Móveis Ltda busca propor uma negociação pessoal com a finalidade de 

conhecer o cliente, ter um contato físico, interagindo e criando laços de amizade e 

de satisfação. 

 

2.2.1.4 Poder de Negociação dos Fornecedores 

 

Outra força competitiva apresentada por Porter é o poder de negociações 

dos fornecedores, responsáveis pelo abastecimento dos produtos necessários para 

o desenvolvimento da atividade das empresas.  

Os fornecedores podem exercer seu poder de negociação por meio do 

aumento dos preços ou da redução da qualidade dos produtos ou serviços 
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contratados, afetando a lucratividade e a rentabilidade da empresa, que diversas 

vezes não conseguem repassar aos consumidores finais os aumentos nos custos de 

sua produção (BRASILEIRO; MORANDI, 2014). 

Os valores e a qualidade dos produtos necessários para a produção dos 

serviços a serem disponibilizados aos clientes possuem relação direta com o lucro e 

a rentabilidade de uma empresa, motivo pelo qual é essencial para as empresas 

manter bons fornecedores ao longo de sua trajetória comercial. 

 

2.2.1.5 Rivalidade entre os concorrentes 

 

A última força competitiva citada por Porter é a rivalidade entre os 

concorrentes, ou seja, a rivalidade existente entre empresas que possuem como 

atividade comercial a disponibilização de serviços e produtos similares e que 

garantem a mesma finalidade ao consumidor.  

A concorrência é evidenciada na disputa por posições tácitas, que envolvem 

preços, entrada de novos produtos, marketing, público alvo e fatores determinantes 

no mercado de consumo, fazendo que a empresa tenha a necessidade de 

apresentar um diferencial, seja em preço ou na qualidade, para garantir seu sucesso 

(BRASILEIRO; MORANDI, 2014). 

São concorrentes empresas que ofertam serviços e produtos similares aos 

consumidores. Diante de tal fato, a empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda 

busca matérias primas de alta qualidade, preço de serviço, agilidade e rapidez na 

entrega para se diferenciar no mercado de consumo.  

 

2.3 Análise do Segmento 

 

Após definir o setor de atuação e seu mercado geral, pode-se identificar e 

classificar as opções ou os segmentos desse mercado de consumo, definindo as 

características do produto e suas utilidades para os consumidores.  

O segmento de mercado é um subgrupo de pessoas ou uma organização que 

compartilha uma ou mais características e que tenham as mesmas necessidades de 

produtos. Esse processo de divisão de um mercado em segmentos ou em grupos 
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relativamente homogêneos e identificáveis é denominado de segmentação de 

mercado (LAMBet al., 2004).  

Por meio da análise de segmento identifica-se grupos a partir de suas 

preferências, poder de compra, localização geográfica, atitudes e hábitos similares 

de compra (KOTLER, 2005). Trata-se de uma forma de identificar os hábitos e as 

necessidades dos consumidores, separando-os em grupos de acordo com suas 

preferências.  

O segmento de mercado é definido a partir das características dos produtos, 

do estilo de vida dos consumidores, seja em relação à idade, sexo, profissão, família 

ou personalidade, bem como possui relação com outros fatores que afetam de uma 

maneira direta o consumo do produto, como a localização geográfica, por exemplo.  

A figura abaixo representa a interferência da análise de segmento na empresa 

DENOBI Comércio de Móveis Ltda: 

 

Figura 2: Analise de segmento  

 
Fonte: Google, 2019. 

 

Verifica-se que os produtos produzidos (móveis planejados, sua montagem e 

artigos de decoração) sofrem interferência direta da definição de perguntas, como: 

Quem está comprando? O que está comprando? Porque está comprando? Da 

análise dessas perguntas encontra-se o segmento de mercado.  
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2.3.1 Mercado Consumidor 

 

O mercado consumidor representa o conjunto dos consumidores que 

compram as mercadorias ou utilizam os serviços prestados pelas empresas. Trata-

se dos clientes de uma organização empresarial, que possuem ligação direta com o 

sucesso ou o fracasso de uma empresa.  

Mercado consumidor é o termo utilizado para se referir aos consumidores de 

um segmento específico ou à própria população economicamente ativa. Trata-se de 

um mercado dinâmico, em razão de fatores culturais, psicológicos, sociais e 

pessoais, demandando a necessidade da empresa em estar atenta para se adaptar 

na medida em que os primeiros sinais de mudanças surgem 

(KOTLER;ARMSTRONG, 1998). 

O estudo do mercado consumidor é essencial para o sucesso de uma 

empresa, uma vez que envolve as informações necessárias para identificar 

potenciais compradores. Por meio da pesquisa deste tipo de mercado é possível 

saber o que produzir, qual é o local adequado para a venda, como vender e qual é a 

provável demanda para o produto ou serviço. 

 

2.3.2 Mercado Concorrente 

 

O mercado concorrente é formado pelas empresas que oferecem produtos ou 

serviços idênticos ou similares a determinada empresa, trazendo concorrência na 

compra e venda de produtos aos consumidores de determinada região. 

Deve-se analisar os concorrentes existentes no mercado em todos os 

momentos de uma empresa, seja em seu início ou em seu desenvolvimento. Para 

isso, é importante realizar um estudo das estratégias, objetivos, forças e fraquezas 

dos concorrentes e seus padrões de reação frente a eventos do ambiente (KOTLER, 

2000). 

É muito importante para a empresa conhecer os concorrentes (diretos ou 

indiretos), seus diferenciais, seu público-alvo, os valores dos produtos e serviços e 

suas estratégias. Fazer uma pesquisa completa do mercado concorrente certamente 

auxiliará na compreensão do estágio em que seu mercado se encontra, assim como 

no desenvolvimento de estratégias eficazes.  
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2.3.3 Mercado Fornecedor 

 

O mercado fornecedor é indispensável para que uma empresa se mantenha 

atuando e prosperando. Ele é composto pelos fornecedores que oferecem matéria 

prima, equipamentos, embalagens e outras mercadorias necessárias para o 

funcionamento da empresa. 

A empresa em questão neste trabalho, DENOBI Comércio de Móveis Ltda 

possui diversos fornecedores, bem como estabelece diversas parcerias com 

empresas locais, podendo citar algumas delas, como HJ ALUMINIOS EIRELI, 

NICIOLI-INDÚSTRIA E COMERCIO DE MOVEIS LTDA, MOVELMAR - INDÚSTRIA 

DE MOVEIS LTDA, PORTABILLE COMPONENTES LTDA, entre outras.  
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3 ANÁLISE ESTRATÉGICA  

 

De acordo com a análise estratégica da empresa DENOBI Comércio de 

Móveis Ltda, pode-se apontar que um de seus benefícios e diferenciais no mercado 

é a existência de um designer próprio que realiza visitas nos locais desejados pelos 

clientes, realizando um projeto de acordo com as necessidades e vontades dos 

clientes, ajustando o espaço e os móveis necessários.  

 

3.1 Matrizes BCG 

 

A Matriz BCG é apresentada aos administradores de empresas como uma 

metodologia utilizada para a análise gráfica dos produtos de uma marca em relação 

ao seu desempenho no mercado de consumo. 

Tais matrizes BCG têm sido utilizadas como diagnóstico dos produtos do 

mercado e da empresa, analisando e classificando os produtos de acordo com seus 

potenciais para sua realização. Para isso, deve-se conter no eixo vertical, a taxa de 

crescimento de mercado, e no eixo horizontal a participação relativa de mercado 

(PEREIRA et al., 2010), como a imagem abaixo: 

 

Figura 3: Matriz BCG 

 
Fonte: https://www.portal-administracao.com/2015/03/matriz-bcg-conceito-e-fundamentos.html. 

 

https://www.portal-administracao.com/2015/03/matriz-bcg-conceito-e-fundamentos.html
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Na leitura dessa imagem pode-se verificar seus conceitos e características 

da seguinte forma: 

- Estrela: No quadrante da estrela são representadas as áreas que a empresa 

fornece serviço; 

- Vaca leiteira: São os produtos que a empresa vende que contem baixo custo e 

alta rentabilidade; 

- Interrogação: São os produtos que tem a maior taxa de crescimento e venda; 

- Abacaxi: Produtos que tem baixa participação no lucro da empresa, porem baixo 

custo. 

Ainda, com relação a empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda, pode-se 

estabelecer a seguinte matriz de acordo com as observações realizadas: 

 
Quadro 1: Matriz BCG 

MATRIZ BCG 

ESTRELA INTERROGAÇÃO 

COZINHA 

MOVEIS PLANEJADOS  
EM GERAL 

SALA 

DORMITÓRIOS 

BANHEIRO 

ESCRITORIOS 

AREA DE LAZER 

 VACA LEITEIRA ABACAXI 

ARTIGO DE DECORAÇÃO 
ASSISTENCIA TECNICA 

POLTRONAS 
Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

Pelo quadro acima, pode-se verificar que a empresa DENOBI Comércio de 

Móveis Ltda fornece serviços nos seguintes móveis: cozinha, sala, dormitórios, 

banheiro, escritórios e área de lazer; realiza a venda de artigos de decoração e de 

poltronas com baixo custo e alta rentabilidade; possuem nos móveis planejados em 

geral a maior taxa de crescimento e venda; e possuem a assistência técnica como 

produtos que apresentam baixa participação no lucro da empresa, porém também 

apresentam baixo custo para sua disponibilização aos clientes. 
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3.2 Matriz SWOT 

 

A análise SWOT foi desenvolvida na década de 60, pelos professores 

Kenneth Andrews e Roland Christensen. Contudo, apenas na década de 70 iniciou-

se a sua utilização nos meios acadêmicos e nas empresas. 

De acordo com o texto trazido por Andreia Cristina PassosGuerra Baltazar 

seu conceito pode ser estabelecido da seguinte forma: 

 
A análise SWOT consiste num quadro de referência que possibilita a 
organização de tirar partido de determinados oportunidades e 
minimizar as ameaças. A origem do conceito SWOT emerge da 
conjugação das iniciais das palavras anglo-saxônicas Strengths 
(forças), Weaknesses (fraquezas), Opportunities(oportunidades e 
Threats (ameaças) (SERRA et al., 2012 apud BALTAZAR, 2014, p. 
35). 

 

Portanto, a finalidade da matriz SWOT é compreender os fatores que 

influenciam e afetam a organização, mediante o estudo de quatro variáveis – forças, 

fraquezas, oportunidades e ameaças – que servirão de base para a elaboração de 

novas estratégias para o desenvolvimento da empresa.  

Tais fatores variáveis são fundamentais para a elaboração de estratégias 

para as empresas, onde as forças e as fraquezas são consideradas fatores internos 

e as oportunidades e as ameaças são consideradas fatores externos a organização 

empresarial (RIBEIRO NETO, 2011).  

De acordo com tal contexto, pode-se estabelecer a figura abaixo: 

 

Figura 4: Swot 

 

Fonte: Eduardo Ribeiro Neto, 2011. 
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De acordo com a pesquisa realizada na empresa DENOBI Comércio de 

Móveis Ltda, encontra-se, nos fatores internos, a fraquezas mediante a existência de 

fabricação de fundo de quintal de móveis planejados por outras pessoas, não 

possuindo gastos como aluguel, funcionários, taxas e impostos, fazendo com que os 

produtos tenham preços baixos considerados aos preços ofertados por uma 

empresa. E como forças foram encontradas a capacitação dos vendedores em 

demonstrar seus produtos, apontar seus preços dentro do mercado e a facilitação no 

parcelamento dos valores dos produtos.  

Já nos fatores externos, foram encontradas como oportunidades a qualidade 

da mercadoria, a agilidade e o cumprimento do prazo de entrega enquanto que nas 

ameaças foram encontradas a concorrência que vem aumentando dia após dia, os 

impostos e a economia geral do país.  

Diante de tais fatos e da pesquisa realizada, verifica-se que a matriz SWOT 

estabelece uma metodologia de análise que busca estratégias para a sobrevivência, 

manutenção e crescimento de uma empresa.  

 

3.3 Matrizes ANSOFF 

 

Outra matriz importante para o desenvolvimento de uma empresa é a matriz 

ANSOFF, ferramenta utilizada pelas empresas para a análise e planejamento de 

suas estratégias de crescimento.  

A matriz ANSOFF foi criada e desenvolvida por Igor Ansoff, considerado o 

pai da gestão estratégica, em razão de suas contribuições para a área. Sua 

pesquisa possui como base a realidade organizacional e resultados de suas 

experiências pessoais (KICH; PEREIRA, 2013).  

De acordo com a pesquisa realizada na empresa DENOBI Comércio de 

Móveis Ltda, foi possível verificar que a matriz ANSOFF foi elaborada pelo próprio 

proprietário da empresa, sendo identificados nela os produtos que a empresa 

trabalha e que vem crescendo no mercado, como exemplos, a linha de móvel para a 

cozinha, que é o mais procurado pelo mercado consumidor. 

Destaca-se, ainda, que até então a empresa DENOBI Comércio de Móveis 

Ltda não possui filial, mas busca atingir a clientela de toda região de forma sempre 

atualizada para sair à frente dos concorrentes.  
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4 IDENTIFICAÇÃO DE OPORTUNIDADES 

 

A identificação de oportunidades é uma característica essencial para o 

empreendedorismo, pois, somente, pessoas que visualizam oportunidades e buscam 

cumprir desafios fazem com que uma organização empresarial tenha sucesso em 

seu ramo de atuação.  

Para se reconhecer uma oportunidade diferentes estruturas de 

conhecimento dos empreendedores devem ser reconhecidas. Essa mobilização de 

conhecimento incide na habilidade de dar sentido e projetar um cenário plausível 

com dados diretamente relacionados. Neste contexto, a competência para uma 

combinação nova de elementos já existentes é fator chave para o empreendedor 

(BARON; SHANE, 2013).  

A busca por oportunidades não pode se dar ao acaso, mas deve se dar de 

forma sistematizada, onde o processo sistemático de busca de oportunidades é 

considerado um conjunto de etapas definidas para serem utilizadas por 

organizações que a procuram para organizar o exercício da busca de oportunidades 

e torná-lo permanente (SILVA; CUNHA, 1994).  

Com base na observação realizada na empresa DENOBI Comércio de 

Móveis Ltda, verifica-se que ela conta com diversas parcerias com fornecedores, 

possibilitando custo baixo em relação a outras empresas do mesmo ramo, bem 

como sempre está em busca de novos fornecedores que estejam atualizados com 

as demandas exigidas pelos clientes, aumentando a credibilidade da empresa com 

os clientes em razão da qualidade, modernidade e preços acessíveis dos produtos.  

Ainda, outra oportunidade existente na empresa DENOBI Comércio de 

Móveis Ltda refere-se as inúmeras opções de pagamento existentes, levando 

facilidade aos consumidores na aquisição de produtos e serviços.  
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5 ORGANIZAÇÃO 
 

5.1 Histórico da Organização 

 

A empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda é localizada na cidade de 

Apucarana, estado do Paraná e conta com sede na rua Governador Roberto da 

Silveira. Atua no mercado de consumo a 33 anos, atendendo Apucarana e região, 

com uma vasta linha de móveis planejados, colchões e decorações.  

No início de seus trabalhos, a empresa em questão ofertava móveis 

confeccionados por terceiros, tendo como dono Delcides Antônio Denobi, razão pela 

qual a nome da empresa foi de DENOBI. Após seu falecimento, a empresa passou a 

ser administrada por seus filhos Delcides Antônio Denobi Júnior, Flavia Carla Denobi 

e sua mãe Irene Girotto Denobi, aplicando novas tecnologias na empresa, passando 

a fazer móveis planejados. 

 

5.2 Estrutura Organizacional  

 

A organização de uma empresa deve contar com uma estrutura 

organizacional compatível com as necessidades da atividade, onde se organiza os 

campos de atuação de cada funcionário da empresa e estabelece uma distribuição 

de tarefas de acordo com as competências e habilidades de cada integrante.  

A estrutura organizacional de uma empresa é definida pela composição de 

pessoas com a finalidade de alcançar um objetivo compartilhado por meio da divisão 

do trabalho. Para organizar a realização do trabalho é necessário estabelecer uma 

rede de relações entre pessoas ou grupos de pessoas, para a realização de atos 

coordenados e coerentes com a finalidade final(GALBRAITH, 1977).  

Trata-se da definição de como serão distribuídas as tarefas de uma 

empresa, sendo considerada uma estrutura que organiza e forma estratégias para o 

desenvolvimento de um trabalho organizado por todos os integrantes da atividade 

empresarial (ROBBINS, 2002).  

Quando essa estrutura organizacional é estabelecida de forma adequada, 

ela propicia diversos aspectos para a organização, como a identificação de tarefas 

necessárias, a organização das funções e responsabilidades, a obtenção de 
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informações, os recursos necessários aos empregados, as medidas de desempenho 

compatíveis com os objetivos estabelecidos e condições motivadoras (OLIVEIRA, 

2000). 

A estrutura organizacional da DENOBI Comércio de Móveis Ltda funciona da 

seguinte maneira: 

 

Figura 5 - Estrutura Organizacional DENOBI 

 

                             Fonte: Autor do trabalho, 2018. 

 

 

Na figura acima, pode-se observar os seguintes campos: administrativo, 

financeiro, operacional e empresa terceirizada. Esses campos compõem a estrutura 

organizacional da empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda e serão explicados 

detalhadamente a seguir. 

 

 

5.3 Unidades Organizacionais  

 

As unidades organizacionais da empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda 

contam com os campos administrativo, financeiro, operacional e empresa 

terceirizada, onde cada campo possui uma estrutura e uma função específica. 

O campo administrativo da DENOBI Comércio de Móveis Ltda conta com 

dois administradores, sendo eles irmãos e proprietários da empresa. Apesar de 

muitos considerarem arriscado e incerto uma empresa ser comandada por dois 

administradores, para eles suas diferenças se unem, duplicando as ideias e 

aumentando as potencialidades, onde toda decisão, segundo eles, são tomadas 

com cautela. O cargo administrativo fica responsável pela administração dos demais 
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setores da empresa, como a contratação, a compra de mercadoria e a negociação 

com fornecedores, de acordo com a figura abaixo. 

 

Figura 6: Fluxograma Administrativo 
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Fonte: autor do trabalho, 2019 
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O campo financeiro é de responsabilidade da Senhora Irene Girotto Denobi, 

mãe dos administradores da empresa, e possui como função o pagamento das 

contas e dos salários dos funcionários, a cobrança de duplicatas, o controle dos 

custos e das despesas, principalmente no tocante a compra de materiais, conforme 

figura abaixo: 

 

Figura 7: Fluxograma financeiro 
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Fonte: autor do trabalho, 2019 
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O campo operacional é de responsabilidade dos funcionários e proprietários 

da empresa, e buscam junto determinar a forma de trabalho da empresa, como por 

exemplo, definindo questões sobre o melhor horário para atender a clientela ou 

entregar os móveis. Além disso, este campo operacional cuida da criatividade e da 

construção dos móveis, tanto os móveis planejados quanto os fornecidos a pronta 

entrega na empresa, conforme imagem a seguir: 

 

       Figura 8: Fluxograma operacional 
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E, por fim, o campo da empresa terceirizada se constitui pelos fornecedores 

que disponibilizam os materiais necessários para a realização os móveis planejados 

pela empresa e alguns casos a empresa contrata montadores para alguns serviços 

de montagens, conforme figura abaixo: 

 

Figura 9: Fluxograma terceirização 
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Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

Estes são os campos organizacionais existentes na empresa DENOBI 

Comércio de Móveis Ltda e sua estrutura, onde cada campo possui um responsável 

buscando melhor desempenho das funções e qualidade na prestação do produto e 

serviço ao consumidor. 

 

5.4 Layout 

 
Quando se fala em organização, o layout exerce papel importante dentro de 

uma empresa, possibilitando um equilíbrio entre a disposição dos objetos, 

equipamentos e materiais, melhorando o espaço para atendimento dos clientes e 

para a realização do trabalho pelos funcionários.  
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O layout possibilita a reorganização e otimização do processo produtivo de 

uma empresa da melhor forma, e, para fazê-lo, é necessário diminuir o tempo de 

produção, melhorar a utilização do espaço existente, proporcionar ao trabalhador 

posto de trabalho com mais segurança e conforto, flexibilizar as operações, 

minimizar a variação dos tipos de equipamentos de tratamento do material, melhorar 

processo de produção, aumentar a produtividade e qualidade dos produtos, entre 

outros (LIMA FILHO; MALAGUTTI, 2017).  

Para isso, o layout deve observar o local de entrada, a fachada, as portas 

amplas que facilitem o acesso, o espaço interno, a circulação de pessoas, a 

sinalização interna, a exposição de produtos, a áreas de vendas, o estoque, as 

prateleiras e o caixa (AUGUSTO JUNIOR et al., 2009). 

Trata-se de um estudo para a definição para o posicionamento correto dos 

recursos produtivos, como homens, máquinas e materiais, dentro de uma empresa, 

ou seja, refere-se à combinação dos diversos equipamentos e matérias em uma 

disposição adequada, melhorando a funcionalidade do espaço (MUTHER, 1986), 

Nesse sentido, pode-se citar que: 

 
O layout pode mudar a realidade de um ambiente, garantir o conforto 
dos consumidores e também melhorar as vendas. Mas para isto é 
preciso estudar o espaço, distribuir bem as áreas permitindo assim 
uma melhor funcionalidade. Para poder planejar corretamente o 
espaço de uma loja, é indispensável saber que tipos de produtos 
serão expostos, quantas pessoas você vai atender por dia, qual o 
estoque necessário e qual o seu público alvo (AUGUSTO JUNIOR et 
al., 2009, p. 4). 

 

Após tais explicações, verifica-se na figura abaixo o layout da empresa 

observada, DENOBI Comércio de Móveis Ltda: 
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Figura 10 – Layout DENOBI 

 

Fonte: Denobi- Comércio de Móveis 2018. 

 

Como se pode observar na imagem, o espaço é amplo, com os móveis 

expostos, dando ênfase aos seus modelos e uma visão da qualidade dos móveis 

fabricados pela empresa. Toda loja é pensada no conforto e comodidade do cliente, 

fazendo com que os clientes possam imaginar como ficaria sua casa ou qualquer 

outro ambiente que queiram mobiliar. 

 

5.5 Processos Operacionais: Fluxogramas: horizontal / vertical 

 

Quando se fala em organização de uma empresa, os processos 

operacionais representados por fluxogramas, sejam eles horizontal ou vertical, 

estabelece ligação direta com a organização e o desenvolvimento da atividade, 

melhorando a compreensão dos fatos e a criação de soluções e estratégias.  

O processo operacional é baseado em atividades diárias da empresa, sendo 

representado por ilustrações gráficas chamadas de fluxograma, onde cada ilustração 

representa um fluxo de trabalho de maneira sintética, enfatizando operações, seus 

responsáveis e os setores da empresa (OLIVEIRA, 2006).  

O fluxograma representa de forma nítida e lógica as etapas com problemas 

dentro da atividade empresarial e as atividades desnecessárias com a finalidade de 

propor soluções racionais sobre a melhor maneira de utilizar os recursos, a 
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racionalização e a simplificação do trabalho, auxiliando no processo de gerência da 

empresa (CHINELATO FILHO, 1993).  

Existem dois tipos de fluxogramas, o vertical, também chamado de parcial 

ou descritivo, e o horizontal, também chamado de global ou de coluna. Este último, 

fluxograma horizontal é mais utilizado pelas empresas e possui como características 

a utilização no levantamento e na descrição de rotinas e procedimentos, a 

demonstração de forma clara do fluxo de informações e documentos dentro e fora da 

unidade organizacional, apresentando maior versatilidade em razão da variedade de 

símbolos (OLIVEIRA, 2006). 

Na prática empresarial, o fluxograma vertical é utilizado, geralmente, para 

demonstrar uma rotina ou um procedimento de um determinado setor, buscando a 

melhoria na prestação do serviço ou produto para o consumidor enquanto que o 

fluxograma horizontal, geralmente, é utilizado para análise das pessoas que estão 

presentes na atividade (CHIAVANETO, 2010). 

A seguir, encontra-se o fluxograma horizontal da empresa DENOBI 

Comércio de Móveis Ltda, realizado de acordo com as informações obtidas durante 

a observação.  
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Figura 11 – Fluxograma horizontal da empresa DENOBI

 
 

Fonte: Autor da pesquisa, 2018. 

 

A empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda apresenta o fluxograma da 

imagem acima, começando com a entrada do cliente na loja ou pelo contato por e-

mail ou celular, iniciando a negociação, demonstração de produtos, preços e forma 

de pagamento, mediante atendimento de qualidade e com paciência para ofertar ao 

cliente a melhor opção que atenda suas necessidades.  

Após apresentar as opções existentes para o cliente, ele escolhe as medidas, 

cor e formato. Podendo, ainda, escolher entre os móveis existentes a pronta entrega 

na loja. Por fim, o cliente passa o endereço para que o produto seja entregue. No 

caso de móveis planejados, a entrega demora um tempo maior, devido a 

necessidade de sua fabricação. Tal fato é informado ao cliente e agendado uma 

data para entrega, em que a empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda garante 

prontidão e cumprimento do prazo do estabelecido.  
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6 OBSERVAÇÃO DA REALIDADE ORGANIZACIONAL 

 

A observação da realidade organizacional busca relacionar a observação 

realizada na empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda com a captura do 

diagnóstico capaz de levantar dados relevantes e possibilitar a compreensão do que 

ocorre com a empresa, ressaltando os seguintes fragmentos; Gestão, Inovação, 

Marketing, Marketing Digital, Meio Ambiente, Produção e Qualidade. 

Na figura abaixo verifica-se os diagnósticos realizados na empresa DENOBI 

Comércio de Móveis Ltda, análise geral realizada ao longo do estágio.  

 

Figura 12: Gráfico – Diagnóstico: Análise geral 

 

Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

A análise geral realizada na empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda diz 

que as duas avaliações realizadas apresentaram o mesmo resultado no tocante a 

gestão, qualidade, inovação, produção, marketing, meio ambiente e marketing 

digital. Mesmo caso se verifica na tabela abaixo: 
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Tabela 1 – diagnóstico: Análise geral 

DENOBI - Móveis Planejados 

         

   
 

1ª Avaliação 2ª Avaliação 

   

   
Gestão 82 82 

   

   
Inovação 58 58 

   

   
Marketing 79 79 

   

   
Marketing Digital 42 42 

   

   
Meio Ambiente 28 28 

   

   
Produção 66 66 

   

   
Qualidade 78 78 

   Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

A tabela 1 representa os mesmos dados citados no gráfico acima, 

mostrando detalhadamente as avaliações realizadas na empresa DENOBI Comércio 

de Móveis Ltda durante o período de observação da presente pesquisa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



42 
 

 

 

7. ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS DADOS (PRÁTICA X TEORIA) 

 

7.1 Gestão 

 

A gestão de uma empresa corresponde a sua gerência e está ligada 

diretamente à estrutura e organização da empresa, comprometendo seu 

funcionamento e sucesso da atividade. 

Na gestão de empresas, não basta gerenciar a empresa apenas com um 

objeto específico, se faz necessário gerenciar o negócio da empresa, envolvendo 

fatores, influências, recursos e variáveis, internas e externas, mudando a visão da 

gestão ao longo dos anos e do contexto social (MULLER, 2003).  

De acordo com a observação realizada na empresa DENOBI Comércio de 

Móveis Ltda, o proprietário trata seus funcionários e clientes com educação, 

gentileza e atenção, buscando uma gestão estratégica, melhorando o 

desenvolvimento e o sucesso da atividade.  

A gestão de uma empresa pode ser resumida como assumir o controle de 

uma situação com as estratégias e pessoas dentro da organização, referindo-se ao 

processo de determinação e orientação do caminho a ser seguido para a realização 

de objetivos, compreendendo-se um conjunto de decisões, liderança, motivação, 

avaliação e análises (RODRIGUES; RODRIGUES; RUIVO, 2019).  

A palavra gestão está ligada a ideia de liderança e liderar significa saber 

trabalhar em grupo, conduzir metas e gerenciar pessoas para que possam alcançar 

os objetivos propostos pela empresa (RODRIGUES; RODRIGUES; RUIVO, 2019). 

Na empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda a gestão ocorre por meio de 

tarefas planejadas, organizadas e estratégicas, para serem executadas na garantia 

de eficiência na aplicação da organização da empresa.  

De acordo com a observação, a empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda 

conta com uma gerência objetiva e baseada na realidade do dia a dia da empresa, 

onde o gestor da empresa apresenta ideias e atitudes baseadas na realidade 

econômica e social do país, mostrando ser um bom gestor e estimulando a equipe a 

utilizar toda sua potencialidade.  

Atualmente, a empresa conta com uma clientela moderna e atualizada e 

proporciona ao cliente aquilo que ele almeja, de forma inovadora e que seja capaz 
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de suprir suas necessidades, garantindo conforto e praticidade, conforme gráfico e 

tabela a seguir. 

 

Figura 13: Gráfico II – Diagnostico: Gestão 

 

Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

Tabela 2 – Diagnostico: Gestão 

GESTÃO 
Total 

Máximo 
Avaliação 1 

110 82 

Áreas Avaliação 1 

Visão da Empresa 10 

Missão da Empresa 10 

Objetivo da Empresa 10 

Estratégias da Empresa 6 

Indicadores e Metas 10 

Plano de Ação 6 

Desempenho da Empresa 6 

Desenvolvimento Gerencial 6 

Capacitação de Colaboradores 6 

Finanças da Empresa 6 

Práticas de Gestão 6 
Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

O gráfico e a tabela acima mostram o diagnóstico da gestão da empresa 

DENOBI Comércio de Móveis Ltda de acordo com os dados obtidos no período de 

observação para a presente pesquisa. 
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7.2 Inovação de Produto 

 

Outro fator importante na gestão da empresa é a inovação em produtos, 

acompanhando o desenvolvimento da sociedade e da necessidade apresentada 

pela sociedade moderna. 

A inovação ocorre quando novos raciocínios se introduzem com sucesso e 

são valorizados, aplicando-se em novas ideias de forma organizada e gerida, 

implicando intenção, preparação, objetividade e planejamento estratégico 

(GUERREIRO, 2013). 

Inovar significa buscar no que já existe, uma nova forma de fazer o que é 

feito, sendo um instrumento específico dos empreendedores, explorando a mudança 

como oportunidade para uma diferenciação de negócios e serviços, sendo o produto 

um elemento-chave na oferta de mercado e na junção de inovação, ampliando o 

sucesso da empresa (DRUCKER, 1987 apud MONTEIRO, 2008).  

Considerando a realidade de Apucarana e região, verifica-se que poucas 

empresas inovam constantemente seus produtos o que potencializa a empresa em 

observação, a DENOBI Comércio de Móveis Ltda busca essa inovação diariamente, 

não parando no tempo e pensando nas gerações futuras, estando atenta à 

tendências e surgimento de novos produtos. 

É preciso que as empresas deixem de lado suas práticas antigas de negócio 

ultrapassadas, aprendendo sobre as tendências e os avanços que afetam os 

consumidores, a concorrência, os distribuidores, os fornecedores, acompanhando as 

necessidades e atualidades da demanda de seus produtos (SILOCCHI, 2002). 

Observa-se na empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda que os 

funcionários juntamente com os donos buscam formar ideias e conceitos que 

agreguem benefícios, inovações, beleza e conforto nos produtos a serem fornecidos 

aos clientes. 

Para tanto, não basta mudar itens, deve ocorrer uma inovação no contexto 

geral, assim como ocorre na empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda, que 

buscam estampas, cores e padrões inovadores, bem como não excluem o 

tradicional da linha de produção, para agradar tanto a clientela que busca o moderno 

quanto a que busca o que é tradicional. 
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O novo em alguns casos assusta, mas na área comercial deve haver esse 

risco, um bom empreendedor não deve ter medo de se arriscar dentro de estudos e 

análises de mercado. A empresa atual deve ser altamente moderna, de modo a 

chamar a atenção por suas ideias inovadoras e diferenciadas. 

Abaixo, é apresento o gráfico e a tabela referente ao diagnóstico de 

inovação de produtos da empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda. 

 

Figura 14:Gráfico III – Diagnostico: Inovação de Produto 

 

Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

Tabela 3 – Diagnóstico: Inovação de Produto 

INOVAÇÃO DE PRODUTO 
Total Máximo Avaliação 1 

110 58 

Áreas Avaliação 1 

Grau de importância da inovação na empresa 6 

Braisntorm (tempestade de ideias) 6 

Estímulos à inovação 6 

Sugestões dos Funcionários 10 

Análise das sugestões dos funcionários (processo formalizado) 6 

Planeja novos produtos 6 

Lança produtos ou inova em produtos já existentes 3 

Novos Produtos 6 

Mudanças na Estética dos Produtos 3 

Parcerias 6 
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Materiais / Equipamentos / Insumos 0 

Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

Verifica-se que o diagnóstico de inovação de produtos da empresa DENOBI 

Comércio de Móveis Ltda apresenta avaliação positiva e similares nas duas 

realizações ao longo do período de observação.  

 

7.3 Marketing 

 

O marketing surgiu no Brasil em 1954, por meio da Escola de Administração 

de Empresas da Fundação Getúlio Vargas, de São Paulo, onde se tornou conhecido 

no mercado empresarial, sendo utilizado pelos empresários, mas nem sempre de 

maneira adequada. 

Seu conceito pode ser apresentado no seguinte trecho: 

 
O marketing é considerado de fundamental importância à gestão 
administrativa e aos seus processos, na formalização e meio de se 
alcançar os objetivos empresariais, os conceitos anteriormente 
citados levam a crer que o marketing é uma das áreas mais 
dinâmicas dentro do contexto administrativo, e que não se preocupa 
só com a oferta de um produto ou serviço, mas com a busca de 
oportunidades no mercado (BERNARDO, 2006, p. 22). 

 

Os profissionais responsáveis pelo marketing têm a responsabilidade de 

levar em consideração quatro fatores essenciais de tomada de decisão, sejam eles, 

as necessidades, os desejos, o interesse a longo e curto prazo e o público a atingir 

(BERNARDO, 2006). 

De acordo com o autor a competitividade entre as empresas está acirrada, 

disputada, sendo necessário conhecer as necessidades e desejo dos consumidores, 

diagnosticando e tomando a decisão de solucionar tal competição, buscando se 

sobressair sobre as demais empresas que fornecem o mesmo serviço ou produto 

aos consumidores. 

O marketing é um processo social e gerencial por meio do qual os indivíduos 

e grupos obtêm aquilo que desejam ou necessitam, criando e trocando produtos e 

valores uns com os outros (KOTLER, 1998). 

Considerando o exposto e as observações realizadas durante o período de 

observação na empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda foi verificado as 
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estratégias de marketing utilizadas pelos profissionais responsáveis, gerando como 

resultado contido na figura e na tabela abaixo: 

 

Figura 15: Gráfico IV – Diagnóstico: Marketing 

 

Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

Tabela 4 – Diagnóstico: Marketing 

MARKETING 
Total 

Máximo 
Avaliação 1 

110 79 

Áreas Avaliação 1 

Planejamento de Marketing 6 

Gestão de Relacionamento com Clientes 6 

A empresa conhece o perfil dos seus 
clientes 

6 

Comunicação com os Clientes  6 

Meios de Divulgação 3 

Marca  10 

Logomarca  10 

Catálogo 10 

Relação com Fornecedores 10 

Análise do Ciclo de Vida do Produto 6 

Estratégia de Preço  6 
Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

Verifica-se que o diagnóstico de marketing apresentado ao longo da 

observação realizada na empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda apresenta 

avaliação positiva e similar nas duas realizações durante o período de observação, 

apresentando valores iguais em todas as áreas observadas e avaliadas. 
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7.4 Marketing digital / Virtual 

 

Uma importante ferramenta utilizada pelas empresas atualmente é o 

marketing digital, também chamado de marketing virtual, que se refere a utilização e 

ferramentas eletrônicas para a melhoria na prestação do serviço e divulgação do 

produto. 

O marketing digital é uma forma de facilitar a compra e a venda de um 

produto ou serviço, mediante a utilização de diversas ferramentas como 

computadores, internet, rede sociais, sites e diversas outros meios advindos com o 

desenvolvimento da tecnologia (COSTA; DIAS; SANTOS; ISHII; SA, 2015). 

A empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda faz uso do marketing 

digitalpor meio de site, Face book e Whatsapp. Com tecnologia acessível a maior 

parte da população, a maneira mais eficaz de chegar até o cliente é por meio da 

divulgação digital, que pode atingir o cliente mesmo que ele não esteja interessado 

em buscar nenhum produto, já que uma postagem bem articulada aparecendo 

enquanto se usa o Face book pode chamar a atenção do cliente e criar nele o 

desejo de comprar e possuir o produto. 

 

Figura 16: Gráfico V – Diagnóstico: Marketing Digital / Virtual 

 

Fonte: autor do trabalho, 2019 
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Tabela 5 – Diagnóstico: Marketing Digital / Virtual 

MARKETING DIGITAL / VIRTUAL 
Total Máximo Avaliação 1 

110 42 

Áreas Avaliação 1 

Estratégia de Marketing Digital / Virtual 6 

Planejamento de Marketing Digital / Virtual 3 

Site Institucional 6 

Loja Virtual / E-commerce  (B2B, B2C, M-
commerce, S-commerce) 

0 

Redes Sociais e Fanpage 3 

Empresa Online 3 

Equipe 3 

Ferramentas de Gestão 6 

Anúncio pago via Google ou Redes Sócias 3 

Marketing Vídeo 6 

Representatividade das vendas pela internet 3 
Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

Verifica-se que o diagnóstico de marketing digital/virtual da empresa 

DENOBI Comércio de Móveis Ltda apresenta avaliação positiva e similar nas duas 

realizações ao longo do período de observação, porém podendo melhorar com o 

crescimento das redes sociais.  

 

7.5  Meio Ambiente 

 

O cuidado e a preservação estão ganhando espaço na sociedade ao longo 

dos anos, devido à sua importância para a coletividade e para a sociedade, sendo 

que as empresas devem assegurar o cumprimento de regras ambientais que 

preservam os recursos existentes. 

O meio ambiente é o berço da humanidade e de todas as formas de vida 

existentes no planeta, sendo imprescindível sua conservação e proteção. Em razão 

de tal importância, toda a sociedade e o Estado deve proporcionar meios para a 

administração entre a sociedade, a economia e o meio ambiente (OLIVEIRA, 2006).  

Diante de tal contexto, a empresa deve ser baseada em princípios 

constitucionais e essencialmente éticos, de modo a agir e exercer influência sobre as 

estruturas sociais, políticas, econômicas e ambientais de uma sociedade, realizando 

sua função socioeconômica estabelecida na Constituição Federal (OLIVEIRA, 2006). 
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Toda empresa deve se conscientizar com a preservação do meio ambiente, 

buscando meios para a melhoria do ambiente que se trabalha e se vive. Abaixo, 

mostra-se os resultados obtidos no diagnóstico do meio ambiente na empresa 

DENOBI Comércio de Móveis Ltda: 

 

Figura 17: Gráfico VI – Diagnóstico: Meio Ambiente 

 

Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

Tabela 6 – Diagnóstico: Meio Ambiente 

MEIO AMBIENTE 
Total 

Máximo 
Avaliação 1 

110 28 

Áreas Avaliação 1 

Licença Ambiental 10 

Cadastro Técnico Federal - IBAMA 3 

Política Ambiental 6 

PGRS - Plano de Gerenciamento de 
Resíduos Sólidos 

0 

Armazenamento Temporário dos 
Resíduos (Baias) 

0 

Destinação de Resíduos Gerados 0 

Reciclagem de Resíduos 0 

Efluentes Líquidos  3 

Captação de Água da Chuva 0 

Eficiência Energética (energia) 0 

Indicadores de Desempenho 6 
 

Fonte: autor do trabalho, 2019 
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Verifica-se que o diagnóstico do meio ambiente da empresa DENOBI 

Comércio de Móveis Ltda apresenta avaliação consideravelmente abaixo do máximo 

da pesquisa e de forma similar nas duas realizações ao longo do período de 

observação, mostrando a necessidade de criar novas estratégias para o 

desenvolvimento de sua função social. 

 

7.6 Produção 

 

Nesse tópico, passa-se a realizar uma análise do conceito de produção 

dentro de uma atividade empresarial, bem como estabelecer um diagnóstico da 

produção realizada pela empresa observada. 

Segundo o entendimento de Idalberto Chiavenato (2014) quando se fala em 

produção, é fundamental compreender a necessidade de uma empresa em produzir 

e abastecer continuamente um mercado que não para de crescer e exigir preço e 

qualidade nos produtos.  

De acordo com o autor a produção é a peça chave da empresa e deve 

atender aos desejos do cliente, estando ligado diretamente na competitividade das 

empresas. Abaixo, verifica-se o diagnóstico de produção da empresa DENOBI 

Comércio de Móveis Ltda. 

 

Figura 18: Gráfico VII – Diagnóstico: Produção 

 

Fonte: autor do trabalho, 2019 
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Tabela 7 – Diagnóstico: Produção 

PRODUÇÃO 
Total 

Máximo 
Avaliação 1 

110 66 

Áreas Avaliação 1 

Controle de Produção / Planejamento 3 

Cronometragem 3 

Metas de Produção 10 

Balanceamento 3 

Logística 6 

Gerenciamento da Produção 10 

Habilidade / Polivalência  6 

Instalações Elétricas 6 

Espaço Físico 10 

Capacidade de Produção 3 

Equipamentos / Tecnologia / Maquinário 6 
Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

De acordo com os dados, verifica-se que o diagnóstico de produção da 

empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda apresenta avaliação positiva e similar 

nas duas realizações ao longo do período de observação, obtendo uma boa forma 

de administrar da produção da empresa.  

 

7.7 Qualidade 

 

A gestão de qualidade dos produtos e serviços fornecidos pelas empresas 

deve começar dentro da própria empresa, em todos os setores de fabricação e 

disponibilização para o cliente. 

A qualidade dos produtos possui importância estratégica e é vista como uma 

ferramenta usada para conquistar o mercado, não dependendo de tecnologia e 

eficiência somente nos processos de fabricação e controle, mas também na 

elaboração de testes que comprovem a resistência e a durabilidade do produto 

(SILOCCHI, 2002). 

Considerando a empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda, observada ao 

longo desta pesquisa, verifica-se que para a fabricação dos móveis é realizada a 

busca materiais resistentes e modernos, realizando testes e avaliações antes da 

aquisição do produto destinado à matéria-prima.  
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O cuidado com a qualidade com a fabricação do móvel é usado como atrativo 

para o cliente, que busca produtos que aliam beleza e durabilidade. Pensando nisso, 

a empresa busca sempre comprar o melhor material e fornecer o melhor produto, 

conforme dados abaixo: 

 

Figura 19: Gráfico VIII – Diagnóstico: Qualidade 

 

Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

Tabela 8 – Diagnóstico: Qualidade 

QUALIDADE 

Total 
Máximo 

Avaliação 1 

110 78 

Áreas Avaliação 1 

Funções e Responsabilidades 10 

Seleção de Colaboradores 6 

Bem-estar e Satisfação dos Colaboradores 6 

Satisfação dos Clientes 6 

Reclamações de Clientes 10 

Desempenho dos Produtos/Serviços/Processos 6 

Fornecedores da Empresa 10 

Processos 6 

Controle dos Processos 6 

Saúde e Segurança no Trabalho 6 

Certificações 6 
Fonte: autor do trabalho, 2019. 

Verifica-se que o diagnóstico de qualidade da empresa DENOBI Comércio 

de Móveis Ltda apresenta avaliação positiva e similar nas duas realizações ao longo 
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do período de observação, tendo um resultado considerado bom em questão de 

qualidade de seus produtos.  
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8 PLANO DE AÇÃO 

 

O capitulo presente intitulado de Plano de Ação possui como objetivo 

apresentar um plano de ação elaborado através das análises de mercado e da 

aplicação do diagnóstico apresentado no capítulo anterior com o intuito de intervir 

nas dificuldades e na ampliação das oportunidades, obtendo melhorias e bons 

resultados na empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda. 

O plano de ação possibilita aos administradores e demais profissionais 

responsáveis pela administração da empresa a visualização do avanço de uma série 

de atividades, que quando bem articulado, possibilita a transformação de um 

objetivo em uma ação (CAMPOS, 2016).  

Abaixo, são apresentados quadros com planos de ação de acordo com os 

diagnósticos analisados no capítulo anterior, estabelecendo meios e formas para se 

atingir o objetivo necessário pela empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda, de 

acordo com as necessidades verificadas ao longo do período de observação.  

 

8.1  Gestão 

 

Quadro 2 – Plano de Ação: Gestão 

Cód. Tópico Situação Plano de Ação Como 

fazer? 

Até 

quando 

fazer? 

Quem fará? Onde 

fazer? 

Quanto 

vai 

custar? 

123 Estratégia 
da 
empresa 

Informações 
internas e externas 
relacionadas ao 
negócio 
 

Definição de 
estratégias por 
meio da análise 
de informações 
internas e 
externas 
 

Por meio 
de 
reuniões 

Imediato 
 

Gerente. Na 
empresa 

Custo 
zero 

143 Plano de 

Ação. 

Estabelecer planos 
de ação para o 
alcance das 
principais metas da 
empresa 
relacionadas às 
estratégias 
definidas 
anteriormente 

Definição do 
planode 
açãopara o 
alcance das 
metas da 
empresa 
relacionadas às 
estratégias a 
serem 
acompanhados 
regularmente. 
 

Palestras 
aos 
funcionári
os 
 

Janeiro 
2020 
 

Profissional 
qualificado 
 

Em 
empresas 
qualificad
as 
 

De 
R$30 a 
R$50 
reais 
por 
funcioná
rio 
 

Fonte: autor do trabalho, 2019 
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8.2  Inovação de Produtos 

 

Quadro 3 – Plano de Ação: Inovação de Produto 

Cód. Tópico Situação Plano de Ação Como 

fazer? 

Até 

quando 

fazer? 

Quem fará? Onde 

fazer? 

Quanto 

vai 

custar? 

202 Grau de 
importânc
ia da 
inovação 
na 
empresa 
 

Empresa inova 
apenas 
eventualmente 
conforme a 
exigência do 
mercado 
 

Realizar 
pesquisasde 
novos 
modelos/técnicas/
materiais. 
 

Cursos 

preparatóri

os 

Janeiro 
2020 
 

Profissional 
qualificado 
 

Em 
empresas 
qualificadas 
 

De R$ 
100 a 
R$ 300 
reais 
por 
funcioná
rio 
 

216 Estímulos 
à 
inovação 
 

Estimula os 
colaboradores à 
inovarem e/ou 
sugerirem 
inovações 
 

Estimular os 
colaboradores à 
inovarem e/ou 
sugerirem 
inovações com 
formas de 
reconhecimento 
ou premiação de 
melhores ideias 
 

Cursos 
preparatóri
os 
 

Janeiro 
2020 
 

Profissional 
qualificado 
 

Em 
empresas 
qualificadas 
 

De R$ 
100 a 
R$ 300 
reais 
por 
funcioná
rio 
 

Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

8.3 Marketing 

 

Quadro 4 – Plano de Ação: Marketing 

Cód. Tópico Situação Plano de Ação Como 

fazer? 

Até 

quando 

fazer? 

Quem fará? Onde 

fazer? 

Quanto 

vai 

custar? 

302 Planeja
mento 
de 
Marketin
g 
 

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

Acompanhamento 
constante do 
planejamento 
com revisões e 
ajustes 
 

 

Cursos 
preparatóri
os 
 

Janeiro 
2020 
 

Profissional 
qualificado 
 

Na 
empresa 
 
 

De R$ 
100 a 
R$ 200 
reais 
por 
funcioná
rio. 
 

316 A 
empres
a 
conhece 
o perfil 
dos 
seus 
clientes 

Conhece 
parcialmente o 
perfil de todos os 
seus clientes ativos 
 

Conhecer o perfil 
completo de 
todos os seus 
clientes ativos 
 

Enviando 
e-mail 
mensalmen
te 
 
 

Imediato 
 

Funcionário 
destinado a 
função 
 
 

Na 
empresa 
 

Custo 
zero 
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Fonte: autor do trabalho, 2019 

8.4 Marketing Digital / Virtual 

 

Quadro 5 – Plano de Ação: Marketing Digital / Virtual 

Cód. Tópico Situação Plano de Ação Como 

fazer? 

Até 

quando 

fazer? 

Quem fará? Onde 

fazer? 

Quanto 

vai 

custar? 

402 Estratégia 
de 
Marketing 
Digital / 
Virtual 
 

Possui estratégia 
estruturada, 
formalizada e 
implantada 
parcialmente 
 

Possuir estratégia 
estruturada, 
formalizada e 
implantada na 
totalidade 
 

Cursos 
preparatóri
os sobre os 
novos 
recursos 
tecnológico
s 
 

Janeiro 
2020 
 

Profissional 
qualificado. 
 

Em 
empresas 
qualificadas 
 

De R$ 
100 a 
R$ 300 
reais 
por 
funcioná
rio 
 

464 Anúncio 
pago via 
Google 
ou Redes 
Sócias 
 

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

Realizar anúncios 
frequentemente 
através de 
grandes redes, 
mensalmente 
 

Deixar um 
colaborador 
para essa 
função 
 

Imediato 
 

Funcionário 
destinado a 
função 
 

Internet, 
outdoors 
 
 

De R$ 
200 a 
R$ 300 
em 
propaga
nda 
 

Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

8.5 Meio Ambiente 

 

Quadro 6 – Plano de Ação: Meio Ambiente 

Cód. Tópico Situação Plano de Ação Como 

fazer? 

Até 

quando 

fazer? 

Quem fará? Onde 

fazer? 

Quanto 

vai 

custar? 

543 Destinaçã
o de 
Resíduos 
Gerados 
 

Não destina os 
resíduos para as 
empresas 
licenciadas. 
 

Destinar 
corretamente 
seus resíduos e 
materiais, 
acompanhando o 
PGRS, 
controlando todos 
os certificados de 
destinação 
 

Verificar o 
funcioname
nto do 
processo 
de 
destinação 
correta dos 
resíduos 
sólidos 
 

Imediato 
 

Gerente da 
empresa 

Na 
empresa 
 

De R$ 
100 a 
R$ 200 
reais. 

550 Reciclage
m de 
Resíduos 
 

Não há coleta 
seletiva na 
empresa. 
 

Destinar os 
resíduos 
passíveis de 
reciclagem para 
empresas/cooper
ativas 
devidamente 
licenciadas no 

Instruir os 
colaborador
es 
 

Janeiro 
2020 
 

Profissional 
qualificado 
 

Na 
empresa 
 

De R$ 
100 a 
R$ 200 
reais. 
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órgão ambiental 
 

Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

8.6 Produção 

 

Quadro 7 – Plano de Ação: Produção 

Cód. Tópico Situação Plano de Ação Como 

fazer? 

Até 

quando 

fazer? 

Quem fará? Onde 

fazer? 

Quanto 

vai 

custar? 

803 
 

Equipame
ntos / 
Tecnologi
a / 
Maquinári
o 
 

Possui 
colaborador/geren
te de produção 
encarregado de 
controlar os 
pedidos que 
chegam na 
produção 
 

Possuir setor de 
PCP completo e 
eficiente para 
controlar toda a 
produção através 
de 
softwares/sistema 
operacional 
 

Aumentand
o a 
demanda e 
funcionário
s 
 

Janeiro 
2020 
 

Empresário 
 

Na 
empresa 
 

Aproxim
adamen
te R$ 
6.000 
reais 
 

877 
 

Seleção 
de 
Colabora
dores 
 

Busca por novas 
tecnologias/maqui
nários/processos 
raramente ou 
quando realmente 
o mercado o 
cobra 
 

Possuir 
maquinários 
novos/modernos 
e adequados, e 
sempre aprimorar 
processos dentro 
da empresa 
 

Aumentand
o renda e 
distribuição 
 

Janeiro 
2020 
 

Empresário 
 

Na 
empresa 
 

Aproxim
adamen
te R$ 
200.000
,00 reais 
 

Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

8.7 Qualidade 

 

Quadro 8 – Plano de Ação: Qualidade. 

Cód. Tópico Situação Plano de Ação Como 

fazer? 

Até 

quando 

fazer? 

Quem fará? Onde 

fazer? 

Quanto 

vai 

custar? 

909 
 

Seleção 
de 
Colabora
dores 
 

A seleção é feita 
com padrão 
definido para 
todas as funções 
 

Realizar seleção 
com padrão 
definido, 
considerando os 
requisitos e 
responsabilidades 
definidas na 
função 
 

Contratar 
pessoas 
qualificadas 
 

Janeiro 
2020 
 

Empresário 
 

Na 
empresa 
 

Aproxim
adamen
te R$ 
6.000 
reais 
 

916 
 

Bem-
estar e 
Satisfaçã
o dos 
Colabora
dores 

Ações que 
promovem o bem-
estar e a 
satisfação dos 
colaboradores 
decorrentes de 

Realizar ações 
que identifiquem 
e promovam o 
bem-estar e a 
satisfação dos 
colaboradores 

Enviando 
e-mail 
mensalmen
te 
 

Imediato 
 

Funcionário 
destinado a 
função 
 

Na 
empresa 
 

De R$ 
20 a R$ 
30 reais 
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 análises 
eventuais 
 

decorrentes de 
análises regulares 
 

Fonte: autor do trabalho, 2019  
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9 CRONOGRAMA DAS AÇÕES  

 

A realização de uma pesquisa e de um estágio deve ser organizado de 

acordo com as etapas necessárias e o tempo para a realização de cada etapa, 

organizando tal informações em um cronograma das ações.  

O cronograma serve como ferramenta de controle e visualização das 

atividades estipuladas para determinados períodos, fazendo que ocorra a conclusão 

do que foi organizado (GIL, 2008), como apresentado abaixo: 

 

Tabela 9: Cronograma das ações 

Atividades das 
Dimensões 

Nov/18 Dez/18 Jan/20 Jun/20 Nov/20 

Gestão  
 

  X     

Inovação de 

produto 
  

 
X 

    

Marketing     X     

Meio Ambiente 
 

  X     

Produção     X  
 

Fonte: autor do trabalho, 2019 
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10 VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL 

 

 A viabilidade financeira operacional de uma empresa retrata fatores 

que servem como base para uma contribuição financeira, conforme será analisado 

nos tópicos a seguir. 

 

10.1 INVESTIMENTOS 

 

O investimento pode ser entendido com diversos significados. Contudo, 

nesta parte da pesquisa é definido como a atividade na qual a empresa deve investir 

um determinado valor para aspecto especifico da empresa que não obteve o 

sucesso do diagnóstico empresarial, com a finalidade de proporcionar melhoria e o 

sucesso desejado. 

Conforme abordado no diagnóstico e plano de ação, foram obtidas várias 

sugestões, com custos variáveis de 0 a 6 mil reais. Dentre eles, destacamos e 

enumeramos de acordo com o grau de importância sugerido pelo proprietário da 

empresa estagiada: 

1. Cursos preparatórios no valor de R$ 100 a R$ 300 reais por funcionário; 

2. Aumento da demanda de funcionários, variando o custo conforme a quantidade 

de funcionários contratados e seu setor; 

3. Reuniões e análise com zero custo; 

4. Palestras de R$ 30 a R$ 100 reais por funcionário. 

Destaca-se, que a realização de tais investimentos fica ao critério do 

proprietário da empresa, mas que seu investimento é extremamente necessário para 

o aumento do desempenho e sucesso da empresa.  

Verifica-se que para uma empresa como a DENOBI Comercio de Móveis 

Ltda, que ofertam produtos com grande concorrência no mercado, se destacar e 

ficar a frente de seus concorrentes, se mostra necessário investir a todo momento, 

seja em sua produção ou em inovação. Ainda, investir na qualificação de seus 

funcionários e, até mesmo, ampliar o quadro de funcionários, é um mecanismo para 

obter um retorno significativo do valor investido.  
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10.2 CUSTOS 

 

Quando se fala em viabilidade financeira operacional de uma empresa, os 

custos estabelecem ligação direta com ela, razão pela qual seu estudo e análise 

pelos profissionais da administração é importante para o desenvolvimento e sucesso 

da organização empresarial. 

Os custos de uma empresa são considerados como medidas essenciais de 

organização entre o quanto o proprietário deve arcar para se atingir os objetivos 

propostos e desejados no início ou no decorrer da atividade empresarial 

(FIGUEIREDO; CAGGIANO, 1997).  

Assim sendo, o proprietário realiza investimentos na estrutura da empresa, 

na compra de matéria prima para a realização dos produtos, no quadro de 

funcionários, no poder de negociação dos vendedores e em propagandas e 

divulgações de seus produtos. 

Na empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda, foi verificado que o 

proprietário realiza investimentos em materiais de qualidade para a fabricação dos 

produtos, na disponibilização de telefones celulares para realizar contatos com os 

clientes, possui como custo mensal o pagamento de água e energia elétrica e folha 

de pagamento de seus funcionários, além de outros, conforme análise posterior.  

Construir um sistema que realize a análise dos custos é fundamental para a 

continuação da empresa, onde todo custo deve ser planejado para a tomada de 

decisão e obtenção de retorno (WERNKE, 2004).  

O planejamento desses custos deve ser considerado como uma ferramenta 

indispensável em favor da organização financeira da empresa. Para a melhoria 

desse planejamento e dos custos de uma empresa, o ideal, em primeiro momento é 

separar os custos fixos dos custos variáveis.  

A diferença entre esses dois tipos de custos se baseia no fator do custo fixo 

não ocorrer variação, ocorrendo período após período em um processo contínuo 

enquanto que o custo variável, como o próprio nome diz, variam de período para 

período, não sendo contínuo (DUTRA, 2003).  

Os custos fixos são valores padrões, inalterados, ou seja, não mudam de 

acordo com o aumento ou diminuição na quantidade produzida, o que o diferencia 

do custo variável, que muda ao longo do período. 



63 
 

 

 

Realizada essa análise, pode-se distinguir os custos verificados na 

observação da empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda nas tabelas abaixo:  

 

Tabela 10: Custos fixos 

CUSTO FIXO ANUAL 2018– DENOBI 

PERIODO DESTINATARIO DO CUSTO VALORES 

ANUAL ALUGUEL R$ 32.460,00 

ANUAL TELEFONE/INTERNET R$ 11.600,00 

ANUAL FUNCIONARIOS R$ 176.120,00 
Fonte autor do trabalho, 2019 

 

Os valores apresentados nesta tabela não mudam ao longo do período, 

como a conta do telefone, os salários dos funcionários e o aluguel, que não se 

modificam independente se o mês foi de vinte oito dias ou trinta e um, se houve mais 

ou menos ligações do que em outros meses. São valores combinados e mantidos. 

Já a tabela abaixo representa os custos variáveis ao longo do período: 

 

Tabela 11: Custos variáveis. 

CUSTO VARIAVEL ANUAL 2018 – DENOBI 

PERIODO CUSTOS VALOR 

ANUAL ELETRICIDADE R$ 3.600,00 

ANUAL ÁGUA R$ 2.000,00 

ANUAL FERRAMENTAS R$ 6.000,00 

ANUAL REPARO DE MAQUINAS R$ 1.000,00 
Fonte autor do trabalho, 2019. 

 

No caso desses valores, eles variam de acordo com a quantidade adquirida 

ou solicitada, com a quantidade de produtos realizados e não possuem um valor 

fixo, mudando-se ao longo do período. 

 

10.3 DEMONSTRAÇAO DO RESULTADO E EXERCICIO  

 

As demonstrações do resultado e exercício DRE são maneiras resumidas e 

ordenadasrealizadas pela contabilidade. Trata-se de uma ferramenta útil para a 

tomada de decisões de uma empresa e foi incorporada na Lei das Sociedades por 

Ações, em seu artigo 187 que discrimina os seguintes segmentos:  
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Art. 187. A demonstração do resultado do exercício discriminará: 
I - a receita bruta das vendas e serviços, as deduções das vendas, 
os abatimentos e os impostos; 
II - a receita líquida das vendas e serviços, o custo das mercadorias 
e serviços vendidos e o lucro bruto; 
III - as despesas com as vendas, as despesas financeiras, deduzidas 
das receitas, as despesas gerais e administrativas, e outras 
despesas operacionais; 
IV – o lucro ou prejuízo operacional, as outras receitas e as outras 
despesas;                          
V - o resultado do exercício antes do Imposto sobre a Renda e a 
provisão para o imposto; 
VI – as participações de debêntures, empregados, administradores e 
partes beneficiárias, mesmo na forma de instrumentos financeiros, e 
de instituições ou fundos de assistência ou previdência de 
empregados, que não se caracterizem como despesa;                     
VII - o lucro ou prejuízo líquido do exercício e o seu montante por 
ação do capital social. 
§ 1º Na determinação do resultado do exercício serão computados: 
a) as receitas e os rendimentos ganhos no período, 
independentemente da sua realização em moeda; e 
b) os custos, despesas, encargos e perdas, pagos ou incorridos, 
correspondentes a essas receitas e rendimentos (BRASIL, 1976). 

 

Estes são os elementos necessários, obrigatoriamente, na demonstração do 

resultado do exercício de uma empresa. Tal legislação também exige que se elabore 

a DRE uma vez por ano e essa quando bem elaborada, pode ser muito útil e fazer 

parte da base da gestão de uma empresa. 

 

                          Tabela 12: DRE Empresa DENOBI. 

DEMONSTRAÇÃO DO RESULTADO DO EXERCÍCIO ENCERRADO EM 31/12/2018 

  2018 2017 

RECEITA OPERACIONAL BRUTA  R$ 808.383,00 R$ 894.661,48 

VENDA DE MERCADORIAS R$ 808.383,00 R$ 894.661,48 

MERCADORIAS TRIBUTADAS  R$ 808.383,00 R$ 894.661,48 

VENDA MERC.TRIB. A PRAZO  R$ 808.383,00 R$ 894.661,48 

DEDUCOES DA RECEITA BRUTA  53.526,19- 59.368,77- 

IMPOSTOS INC.S/VENDAS  53.526,19- 59.368,77- 

SIMPLES  53.526,19-  59.368,77- 

RECEITA LÍQUIDA  R$ 754.856,81 R$ 835.292,71 

CUSTO DAS VENDAS   383.451,27- 441.580,74- 

CUSTO DAS MERC VENDIDAS   383.451,27-  441.580,74- 
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Custos Mercadoria Vendidas  380.902,25- 441.580,74- 

Custo Mercadoria Subst. Trib.  2.549,02- R$ 0,00 

LUCRO BRUTO  R$ 371.405,54 R$ 393.711,97 

DESPESAS OPERACIONAIS   378.042,42- 340.962,34- 

DESPESAS COM PESSOAL   222.643,58- 166.881,73- 

Salários e Ordenados 176.121,58- 130.612,96- 

Férias  13.864,91-  7.930,42- 

13 Salario 15.762,16- 11.358,47- 

FGTS 16.408,33- 16.131,16- 

Despesas c/Alimentação 132,00- R$ 0,00 

Vale Transporte   354,60- 848,72- 

OCUPACAO  38.518,56- 51.326,07- 

Alugueis e Condomínios 32.457,04- 39.986,35- 

Depreciações e Amortizações 6.061,52-  8.907,00- 

Manutenção e Reparos  R$ 0,00  2.432,72- 

UTILIDADES E SERVICOS 31.731,87- 29.724,70- 

Despesas c/Monit.Alarme  945,00- 3.006,10- 

Energia Elétrica  3.693,93- 3.496,70- 

Água 1.982,03- 2.581,76- 

Telefones e Comunicações  11.542,61- 9.486,52- 

Seguros  13.218,30- 11.113,62- 

Internet  350,00- 40,00- 

PROPAGANDA E PUBLICIDADE 4.744,45- 9.067,84- 

Propaganda e Publicidades  4.744,45-   8.706,76- 

Assinaturas e Publicações R$ 0,00  361,08- 

DESPESAS GERAIS   78.976,36-  82.018,17- 

Viagens e Representações R$ 0,00 784,79- 

Mat.Auxiliares e Consumo   17.174,75- 20.846,88- 

HonoráriosContábeis  11.200,00- 12.000,00- 

AssistênciaTécnica 9.531,22- 4.957,43- 

Brindes R$ 0,00 1.620,00- 

Combustíveis e Lubrificantes   20.804,14- 22.010,30- 

Conservação e Reparos 454,00- R$ 0,00 

Despesas c/Veículos 2.259,84- 440,00- 

Despesas c/Pedágio  53,40- 57,40- 

Desp.c/Cartório 109,82- 247,17- 

Impressos e Mat. Escritório R$ 0,00 127,09- 

Serviço de Terceiros PJ  10.333,00-  2.900,00- 

Despesas c/ Medicina Ocupacional  80,00- 35,00- 

Desp. c/ Licença de Software   5.676,19-  11.771,61- 

Serviços de Montagem de Moveis   1.300,00-  4.220,50- 

IMPOSTOS E TAXAS 1.427,60-  1.943,83- 

Impostos e Taxas Estaduais  285,42- 30,80- 
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Impostos e Taxas Municipais  883,53- 1.153,19- 

Taxa de Bombeiro  258,65- 759,84- 

DESPESAS ADMINISTRATIVAS 44.710,28- 45.589,68- 

DESPESAS ADMINISTRATIVAS  40.351,00- 44.100,00- 

DESPESAS COM PESSOAL  40.351,00-  44.100,00- 

Pro Labore 40.351,00- 44.100,00- 

OCUPACAO 3.435,00- R$ 0,00 

Manutenção e Reparos  3.435,00-  R$ 0,00 

DESPESAS GERAIS 0,00 790,00- R$ 0,00  790,00- 

Conservação e Reparos R$ 0,00  790,00- 

IMPOSTOS E TAXAS  924,28- 699,68- 

IPTU-Imp.Pred.Terr.Urbano  248,37-  R$ 0,00 

IPVA-Imp.s/Prop.Veic.Autom.  675,91- 699,68- 

RESULTADOS FINANCEIROS LIQUIDOS  88.557,68- 73.834,96- 

DESPESAS FINANCEIRAS 93.449,89-  74.547,74- 

Juros Pagos ou Incorridos   7.850,81- 3.720,07- 

Comissões e Despesas Banc 1.581,50- 2.173,24- 

Multas Pagas  158,48-  266,12- 

Perdas no Recebimento de Creditos 28.078,00- R$ 0,00 

Encargos c/ Financiamento 47.044,49-  60.961,80- 

Despesas de Cobrança  8.736,61- 7.426,51- 

RECEITAS FINANCEIRAS  R$ 4.892,21 R$ 712,78 

Descontos Obtidos  R$ 1,50 R$ 3,10 

Renda.s/Aplicação Financeira R$ 4.890,71 R$ 709,68 

OUTRAS RECEITAS OPERACIONAIS R$ 5,00 R$ 14,90 

OUTRAS RECEITAS OPERACIONAIS  R$ 5,00 R$ 14,90 

RECEITAS DIVERSAS R$ 5,00 R$ 14,90 

Brindes e Bonificações R$ 5,00 R$ 14,90 

PREJUÍZO LÍQUIDO DO EXERCÍCIO   139.899,84- 66.660,11- 

Fonte autor do trabalho, 2019. 

 

  Em 2017 houve prejuízo inferior em quase todos os aspectos em relação a 

2018 que foi o ano analisado, tendo esses dados o proprietário já fica ciente em que 

pontos poderá modificar e melhorar conforme o passar do tempo. 

 

10.4 BALANÇO PATRIMONIAL 

 

Inserida na viabilidade financeira operacional de uma empresa encontra-se o 

balanço patrimonial, responsável pela demonstração dos bens, direitos e obrigações 
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da empresa, realizado de acordo com os lançamentos e encerramentos das contas 

que compõem a Demonstração do Resultado do exercício.  

O balanço patrimonial pode ser conceituado como a demonstração 

financeira que evidencia, de forma resumida, a situação patrimonial e financeira de 

uma organização empresarial, de maneira quantitativa e qualitativa (RIBEIRO, 

1999).  

Além de demonstrar os bens, direitos e obrigações de uma empresa, o 

balanço patrimonial é utilizado para a análise financeira da empresa, onde o ativo 

representa todas as aplicações de recursos dentro da empresa e o passivo 

representa todas as origens dos recursos que entraram na empresa, podendo ser de 

recursos próprios ou de terceiros (PADOVEZE, 2004). 

O balanço patrimonial apresenta grande importância para a empresa e para 

sua administração, possibilitando a facilitação da verificação pelos administradores 

das necessidades da empresa. 

 

Tabela 13: Balanço patrimonial Empresa DENOBI. 

BALANÇO PATRIMONIAL ENCERRADO EM 31/12/2018 

A T I V O 

  2018 2017 

CIRCULANTE                                                      R$ 547.788,91 R$ 555.324,22 

DISPONIBILIDADES                                                           R$ 55.781,16 R$ 153.507,13 

C A I X A                                                                                       R$ 45.517,51 R$ 89.904,12 

C A I X A                                                                                      R$ 45.517,51 R$ 89.904,12 

BANCOS CONTA MOVIMENTO                                    R$ 10.263,65 R$ 32.620,82 

Caixa Econômica Federal                                          R$ 10.263,65 R$ 32.620,82 

APLICACOES FINANCEIRAS                                                   R$ 0,00 R$ 30.982,19 

Caixa Econômica Federal                                                 R$ 0,00 R$ 30.982,19 

C R E D I T O S                                                                           R$ 23.853,87 R$ 68.555,65 

DUPLICATAS A RECEBER                                                      R$ 18.149,66 R$ 64.026,86 

Duplicatas a Receber                                                          R$ 18.149,66 R$ 64.026,86 

ADIANTAMENTOS                                                                 R$ 3.302,00 R$ 3.302,00 

ADIANTAMENTOS A FORNECEDORES                              R$ 3.302,00 R$ 3.302,00 

IMPOSTOS A RECUPERAR/COMPENSAR                        R$ 2.402,21 R$ 1.226,79 

Irf a Recuperar/Compensar                                                 R$ 2.402,21 R$ 1.226,79 

E S T O Q U E S                                                                        R$ 468.153,88 R$ 333.180,38 

ESTOQUES DE MERCADORIAS                                     R$ 468.153,88 R$ 333.180,38 
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MERCADORIAS TRIBUTADAS                                         R$ 468.153,88 R$ 333.180,38 

DESPESAS PAGAS ANTECIPADAMENTE                     R$ 0,00 R$ 81,06 

PREMIOS DE SEGURO                    R$ 0,00 R$ 81,06 

Premio de Seguros                           R$ 0,00 R$ 81,06 

NAO CIRCULANTE                               R$ 31.145,07 R$ 33.307,37 

IMOBILIZACOES                                R$ 31.145,07 R$ 33.307,37 

IMOBILIZACOES TECNICAS TANGIVEIS                   R$ 148.381,62 R$ 144.482,40 

Maquinas.Apar.Equipamentos                   R$ 25.432,00 R$ 25.432,00 

Moveis e Utensílios R$ 8.410,28 R$ 8.410,28 

Veículos R$ 92.000,00 R$ 92.000,00 

Equipamentos de Informática R$ 21.453,55 R$ 17.554,33 

Aparelhos Telefônicos R$ 1.085,79 R$ 1.085,79 

/-/DEPRECIACOES ACUMULADAS                                117.236,55-  111.175,03- 

Maquinas.Apar.Equipamentos                    10.323,99-  8.009,39- 

Moveis e Utensílios      7.502,26-  7.303,06- 

Veículos         83.720,00- 82.800,00- 

Equipamentos de Informática     14.604,51- 11.976,79- 

Aparelhos Telefônicos     1.085,79-     1.085,79- 

TOTAL DO ATIVO                   R$ 578.933,98 R$ 588.631,59 

   
PASSIVO       E       PATRIMÔNIO      LÍQUIDO 

  2018 2017 

CIRCULANTE                                                R$ 266.192,48 R$ 119.366,31 

OBRIGACOES                                                 R$ 266.192,48 R$ 119.366,31 

FORNECEDORES                                             R$ 101.429,59 R$ 101.067,35 

OLIVEIRA &AMP, TIBURCIO LTDA                                                    R$ 0,00 R$ 625,00 

BELLAN E LOPES LTDA. GERSON AUTO PECAS            R$ 0,00 R$ 1.440,00 

POSTO V. BRAMBILA LTDA                                            R$ 89,26 R$ 0,00 

HJ ALUMINIOS EIRELI - EPP                                                 R$ 4.516,92 R$ 2.069,40 

NICIOLI INDUSTRIA E COMERCIO DE MOVEIS L                  R$ 45.876,46 R$ 86.234,20 

MOVELMAR INDUSTRIA DE MOVEIS LTDA                                                   R$ 1.088,66 R$ 7.823,62 

ELETROFORTE MAT. ELETRICOS LTDA                                                    R$ 0,00 R$ 522,62 

COMPVALE PRODUTOS MOVELEIROS LTDA                                             R$ 1.596,51 R$ 1.759,03 

CIALPAR FERRAGENS LTDA                                                  R$ 0,00 R$ 558,48 

EXTINTORES S. M. BIANCHI LTDA.                           R$ 0,00 R$ 35,00 

MOVEIS DAICO IND. E COM. LTDA                                    R$ 48.116,78 R$ 0,00 

GMAD COMPMAG SUPRIMENTOS PARA MOVEIS LTD                    R$ 145,00 R$ 0,00 

ADIANTAMENTO DE CLIENTES                                                 R$ 140.542,00 R$ 0,00 

Adiantamento de Clientes                                    R$ 140.542,00 R$ 0,00 

OBRIGACOES COM PESSOAL                                 R$ 13.105,89 R$ 9.682,65 

PRO LABORE A PAGAR                                R$ 3.003,31 R$ 2.813,42 

SALARIOS E ORDENADOS A PAGAR                R$ 10.102,58 R$ 6.869,23 
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OBRIGACOES SOCIAIS                     R$ 4.236,39 R$ 4.275,29 

INSS A RECOLHER                              R$ 2.062,57 R$ 2.480,25 

FGTS A RECOLHER                                R$ 2.153,95 R$ 1.515,15 

Reversão/Contr.Sind.Recolher R$ 19,87 R$ 279,89 

OBRIGACOES FISCAIS                              R$ 6.878,61 R$ 4.341,02 

ISS a Recolher                                                 R$ 2,69 R$ 2,69 

IRRF a recolher                                        R$ 2.281,52 R$ 842,02 

Simples a Recolher                                               R$ 4.594,40 R$ 3.496,31 

NAO CIRCULANTE                              R$ 358.173,34 R$ 374.797,28 

VALORES EXIGIVEIS A LONGO PRAZO                         R$ 358.173,34 R$ 374.797,28 

EMPRESTIMOS E FINANCIAMENTOS                  R$ 358.173,34 R$ 350.000,28 

CEF/SEBRAE Empréstimo R$ 358.173,34 R$ 350.000,28 

CONTA CORRENTE SOCIOS                                            R$ 0,00 R$ 24.797,00 

Irene Girotto Denobi R$ 0,00 R$ 24.797,00 

TOTAL DO PASSIVO                                     R$ 624.365,82 R$ 494.163,59 

PATRIMONIO LIQUIDO                             45.431,84- R$ 94.468,00 

CAPITAL SOCIAL                                             R$ 80.000,00 R$ 80.000,00 

CAPITAL SOCIAL                                              R$ 80.000,00 R$ 80.000,00 

CAPITAL SOCIAL                                                 R$ 80.000,00 R$ 80.000,00 

RESERVAS DE CAPITAL                                        R$ 23.228,33 R$ 23.228,33 

RESERVAS DE CAPITAL                                       R$ 23.228,33 R$ 23.228,33 

CorreçãoMonet. CapitalSoc. R$ 23.228,33 R$ 23.228,33 

LUCROS OU PREJUIZOS ACUMULADOS                                148.660,17- 8.760,33- 

LUCROS OU PREJUIZOS ACUMULADOS                           148.660,17- 8.760,33- 

SALDO INICIAL DO PERIODO                                                       8.760,33- R$ 57.899,78 

SALDO INICIAL DE LUCROS ACUMULADOS                                 R$ 0,00 R$ 57.899,78 

SALDO INICIAL DE PREJUIZOS ACUMULADOS                                           8.760,33- R$ 0,00 

RESULTADO DO EXERCICIO                                                   139.899,84- 66.660,11- 

RESULTADO DO EXERCICIO                                                     139.899,84- 66.660,11- 

TOTAL DO PASSIVO E PATRIMÔNIO LÍQUIDO                           R$ 578.933,98 R$ 588.631,59 
Fonte autor do trabalho, 2019. 

 

No balanço patrimonial de 2018 da empresa DENOBI Comércio de Móveis 

Ltda, pode identificar um patrimônio líquido abaixo do esperado, e um fluxo menor 

que 2017, as obrigações subiram e os ativos diminuíram consideravelmente. 

. 
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10.5 FLUXO DE CAIXA  

 

O fluxo de caixa faz parte da viabilidade financeira organizacional de 

empresa, na medida em que estabelece um relatório com a entrada e a saída de 

todas as finanças ao longo de determinado período, geralmente, analisado mês a 

mês nas empresas.  

Pode-se considerar que o fluxo de caixa reflete e prevê o que irá acontecer 

com as finanças da organização num determinado período de tempo, possibilitando 

ao responsável financeiro da empresa uma visão ampla dos recursos disponíveis 

(GOMES; MORAES, 2009). 

Abaixo, encontra-se a tabela com o fluxo de caixa da empresa DENOBI 

Comércio de Móveis Ltda: 

 

 

Tabela 14: Fluxo de caixa 

 
Fonte autor do trabalho 2019. 

 

Através dos dados organizados pelo fluxo de caixa acima, verifica-se que a 

empresa observada se mantém atenta a pontos e finanças cruciais para se 

estabelecer presente no mercado, sendo considerado o fluxo de caixa um 

instrumentoprático com controle em termos de ingressos e desembolsos de caixa. 

A empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda apresenta itens cruciais que 

são indispensáveis para o bom funcionamento da empresa e esses itens presentes 
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no quadro acima necessitam de um custo para serem mantidos. Identificar onde se 

deposita cada custo é planejar e não se deparar com despesas inesperadas sem 

planejamento. 

 

10.6 INDICADORES FINANCEIROS 

 

Os indicadores financeiros são importantes elementos utilizados na 

viabilidade financeira operacional, fazendo com que os responsáveis pela 

administração da empresa tenham controle sobre todos os resultados existentes até 

o momento. 

Toda organização empresarial precisa ser transparente e objetiva para todas 

as pessoas envolvidas em suas atividades, para que isso ocorra, a empresa precisa 

adotar indicadores que permitam a clareza de seus resultados (CHIAVENATO; 

CERQUEIRA NETO, 2003). 

Estes indicadores financeiros possuem como característica fundamental 

mecanismos que fornecem uma visão ampla da situação econômica na qual a 

empresa se encontra para a elaboração de um quadro de avaliação das finanças 

(TÉLES, 2003). 

Abaixo, apresenta-se os principais índices que representam os indicadores 

financeiros de uma empresa, com ênfase na empresa observado ao longo do 

estágio realizado.  

 

10.6.1Índices de Liquidez 

 

Os índices de liquidez de uma empresa representam sua capacidade no 

pagamento de despesas de diversas naturezas em determinado período de sua 

administração. 

Segundo Gitman (2010) a liquidez de uma empresa pode ser verificada na 

medida de sua capacidade para saldar suas obrigações de curto prazo.  

Com a conceitualização de liquidez, passe-se a analisar os tipos existentes 

de liquidez, considerando a capacidade financeira da empresa.  

 

 



72 
 

 

 

10.6.1.1 Liquidez corrente 

 

A liquidez corrente de uma empresa indica o quanto essa empresa pode 

dispor em recursos disponíveis em estoque, ou seja, em produtos circulantes para o 

pagamento de dívidas em curto prazo (GITMAN, 2010). O índice de Liquidez 

Corrente da DENOBI Comércio de Móveis Ltda no exercício de 2018 foi evidenciado 

abaixo: 

 

ILC= Ativo Circulante 

        Passivo Circulante 

 

        547.788,91 = 2,06 

        266.192,48 

 

É possível identificar que a DENOBI Comércio de Móveis Ltda possui para 

cada R$1,00 de dívida R$2,06 de Ativo Circulante.  

 

10.6.1.2 Liquidez seca 

 

O segundo tipo de liquidez analisado é a liquidez seca, verificada na 

disponibilização de recursos da empresa para produtos circulantes sem a venda de 

seu estoque.  

A liquidez seca indica o quanto à empresa poderá dispor de recursos 

circulantes, sem vender seu estoque para fazer frente a suas obrigações, 

dependendo unicamente das vendas sem retirada do estoque para quitar dívidas 

(SANVICENTE, 1998), conforme indicação abaixo: 

 

ILS = Ativo Circulante - Estoque 

         Passivo Circulante 

 

        79.635,03= 0,30 

      266.192,48          
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Observa-se que o Índice de LiquidezSeca representa 0,30. Ao analisar o 

balanço patrimonial em relação ao exercício de 2018 percebe-se que os estoques 

correspondem a 80,87% do ativo total, ou seja, 468.153,88,  

 

 

10.6.1.3 Liquidez geral. 

 

Por meio do índice de liquidez geral é possível indicar o quanto à empresa 

possui com seus recursos existentes a longo e curto prazo, saldando seus 

compromissos totais (GITMAN, 2010). A liquidez geral pode ser encontrada por meio 

da utilização do ativo circulante e do passivo circulante, considerando-se eventos a 

curto e longo prazo, conforme evidenciado: 

 

ILG= Ativo Circulante + Real. L Prazo 

         Passivo Circ. + Exig. a longo prazo 

 

        547.788,91 = 0,88 

        624.365,80 

 

Analisando o indicador de liquidez geral da empresa DENOBI Comércio de 

Móveis Ltda percebe-se que no exercício de 2018 as obrigações de curto e longo 

prazo ultrapassam o ativo circulante realizável em longo prazo. Sendo assim a 

empresa tem R$0,88 para cada R$1,00 de dívida. 

 

10.6.2 Índices de Endividamento 

 

Outro fator importante encontrado na viabilidade financeira operacional de 

uma empresa é a análise dos índices de endividamento, que mostram as dívidas 

existentes na empresa. 

Os índices de endividamento possuem a finalidade de mostrar o 

comprometimento do capital da empresa, possibilitando a visão do nível de 

endividamento no qual a empresa se encontra (TÉLES, 2003). 
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Com a conceitualização apresentada, passe-se a analisar os tipos existentes 

de índices de endividamento, considerando a capacidade financeira da empresa. 

 

10.6.2.1 Índice de endividamento geral 

 

O índice de endividamento geral de empresa possibilita a avaliação do grau 

de comprometimento das finanças da empresa com seus credores e sua capacidade 

de gerar recursos para o pagamento desses credores, podendo ser estabelecido na 

seguinte maneira:  

 

IEG = Exigível total x 100 

           Ativo total 

 

           624.365,82 = 1,07% 

           578.933,98 

 

O índice de endividamento geral da empresa pode ser obtido mediante a 

análise dos valores exigível total e do ativo total, e isso representa 1,07% dos 

recursos da empresa, ou seja, a empresa necessitou de mais da sua própria 

capacidade vindo de terceiros. 

 

10.6.2.2 Índice de cobertura de juros. 

 

Outro índice levado em consideração na viabilidade financeira operacional 

da empresa é o índice de cobertura de juros.  

De acordo com este índice, busca-se analisar o ato da empresa em realizar 

pagamento de juros contratuais ao longo de sua atividade (GITMAN, 2010). Tal 

índice pode ser obtido mediante uma análise detalhada do sistema financeiro da 

empresa. 

 

ICJ = Lucro Operacional  

         Despesas Financeiras 
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         371.405,54 = 3,97 

           93.449,89 

 

 O índice de cobertura de juros da empresa está em 3,97%, não é um índice 

favorável a empresa. 

 

10.6.3 Índices de Atividade 

 

O próximo item importante a ser analisado é os índices de atividade 

apresentados pela empresa.  

O índice de Atividade envolve todas as fases operacionais de uma empresa, 

sendo determinado o prazo médio de recebimento das vendas realizadas pelo prazo 

médio de recebimento, prazo médio de pagamento, giro do estoque e giro do ativo 

(GITMAN, 2010). Trata-se da análise do conjunto das operações realizadas pela 

empresa. 

 

10.6.3.1 Prazo médio de recebimento 

 

Na análise dos índices de atividade da empresa o prazo médio de 

recebimento possui grande relevância. 

O prazo médio de recebimento avalia as políticas de créditos e cobranças, 

podendo ser obtido dividindo o saldo das contas a receber da clientela pelo valor 

diário médio de vendas (GITMAN, 2010), obtendo valores imprescindíveis para a 

organização financeira operacional da empresa.  

 

PMR = Receita Operacional Liquida 

            Contas a receber 

 

            754.856,81 = 0,91  

            826.182,20 

 

 O índice de prazo médio recebido mostra que a empresa tem uma taxa boa 

de recebimento de seus clientes. 
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10.6.3.2 Prazo médio de pagamento 

 

Também se realiza a análise do prazo médio de pagamento quando se fala 

nos índices de atividade da empresa. 

O prazo médio de pagamento trata-se do tempo médio em que a empresa 

tem em pagar suas dívidas com fornecedores (ASSAF NETO; LIMA, 2014), 

imprescindível para a análise real da situação financeira da empresa. 

 

PMP = Contas a Pagar x 360 

            Compras liquidas 

 

             101.429,59 = 0,17 

             578.933,98 

  

 O prazo médio de pagamento mostra o tempo que a empresa leva para pagar 

suas obrigações, é um prazo considerado bom em relação aos valores consumidos, 

no caso 0,17 dias para pagar as obrigações. 

 

10.6.3.3 Giro do estoque 

 

O giro de estoque também é analisado quando se fala nos índices de 

atividade da empresa.  

De acordo com Gitman (2010) o giro do estoque é classificado como uma 

atividade que mede o estoque da empresa, exemplo: 

 

GE = Custo dos produtos vendidos 

         Estoque 

 

         383.451,27 = 0,82 

         468.153,88 

 

O giro de estoque da empresa é de 0,82, ou seja, há um giro baixo de 

estoque, havendo produtos muito tempo parado em estoque. 



77 
 

 

 

10.6.3.4 Giro do ativo. 

 

O giro do ativo tem como função mostrar a eficiência com que a empresa 

utiliza seus ativos no intuito de gerar vendas apurando quanto a empresa vendeu 

para cada real investido do total (ARAUJO, 2009), mostrando a real situação 

financeira da empresa. 

 

IGA= Receita Operacional Líquida  

         Ativo 

 

         754.856,81 = 1,30 

         578.933,98 

 

A empresa vendeu R$1,30 para cada R$1,00 investido. 

 

10.6.4 Índices de Rentabilidade 

 

O índice de rentabilidade tem como objetivo demonstrar qual foi à 

rentabilidade dos capitais investidos em determinada organização. 

 

10.6.4.1 Margem de lucro bruto 

 

As margens de lucro de uma empresa são as porcentagens que a empresa 

vai obter de lucro sobre suas vendas de produtos e serviços. Na empresa DENOBI 

Comércio de Móveis Ltda é realizada essa junção de fatores para predominar o 

preço final do produto ao cliente.  

Podemos dividir essa margem de lucro em bruto, operacional e liquida. A 

margem de lucro bruta é formulada através do cálculo:  

 

IMB = Vendas Líquidas – Custos x 100 

           Vendas Líquidas 
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         371.405,54 = 0,49 

         754.856,81   

 

O lucro bruto está em 0,49%, significa que está dando um resultado positivo 

em relação aos lucros bruto da empresa 

 

10.6.4.2 Margem de lucro operacional 

 

O Índice de margem de lucro operacional representa a porcentagem do lucro 

da empresa após pagamento dos custos e despesas operacionais próprias. 

 

IMO = Lucro Operacional próprio x100 

           Vendas Líquidas 

 

           37.140.554,00 = 49,20 

                754.856,81  

 

O lucro operacional da empresa está em 49,20%, significa que após pagar 

suas obrigações continua com um saldo positivo. 

 

10.6.4.3 Margem de lucro líquido 

 

A margem de lucro líquido mostra a margem de lucro real do produto 

vendido, deixando evidente o retorno obtido pela demanda vendida.  

 

IML = Lucro Líquidox100 

          Vendas Líquidas 

 

         -139.899,84 = -0,18 

          754.856,81  

 

O lucro líquido mostra a capacidade lucrativa da empresa, que no caso está 

em -0,18% no ano de 2018. 
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10.6.4.4 Retorno sobre o ativo total 

 

O objetivo desse indicador é mensurar a eficiência da organização em gerar 

ganhos com seus investimentos totais, e assim revelar o potencial de geração de 

lucros por parte da empresa. 

 

RSAT = Lucro Liquido x100 

             Ativo Total  

 

             139.899,84 = 24,00 

             578.933,98 

 

 O retorno sobre o ativo total da empresa representa apenas 24,00% sobre o 

capital de giro. 

 

10.6.4.5 Retorno sobre o patrimônio líquido 

 

O último fator analisado nos índices de rentabilidade é o retorno sobre o 

patrimônio líquido. 

O retorno sobre o patrimônio líquido é a mensuração do retorno que a 

empresa tem sobre os recursos aplicados por seus proprietários, evidenciando o 

retorno do capital próprio na empresa (ASSAF NETO; LIMA, 2014). 

De acordo com o conceito estabelecido pelo autor, esse indicador revela 

quanto a empresa lucrou líquido para cada capital de investimentos, obtendo relação 

com demais indicadores, sendo eles: 

 O Giro do Ativo (GA), que determina a eficiência com que os recursos 

investidos na empresa são utilizados;  

 A Margem Líquida (ML), que é o indicador responsável por mensurar a 

lucratividade das operações da organização; 

 E por fim a Rentabilidade do Ativo (RA), que atua como indicador dos 

recursos investidos na empresa, em relação com os recursos próprios aplicados 

pelos acionistas. 
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RSPL = Lucro Liquido 

              Patrimônio liquido  

 

139.899,84 = 0,24 

578.933,98 

 

Houve um retorno baixo, que significa que para cada R$1,00 aplicado 

apenas R$0,24 retorna para empresa. 

 

10.7 Ponto de Equilíbrio 

 
 

O ponto de equilíbrio financeiro de uma empresa é analisado por meio 

da verificação de três forças da empresa: os custos e as despesas totais da 

empresa e o faturamento total.  

Trata-se do volume calculado em uma empresa onde as receitas totais 

de dessa empresa igualam-se aos custos e despesas totais, ou seja, ocorre 

quando a empresa apresenta lucro igual a zero (BERNARDI, 1998). 

O ponto de equilíbrio é obtido por meio da soma das Margens de 

Contribuição, totalizando o montante suficiente para cobrir os Custos e 

Despesas Fixos. É o pontoem que contabilmente não haverá nem lucro e nem 

prejuízo, supondo-se produção igual àvenda (MARTINS, 2003). 

Trata-se de um equilíbrio entre as despesas totais e o faturamento, não 

gerando nem lucro e nem prejuízo para a empresa. 

 

 

PEC = Custos e despesas Fixos 
            Margem de Contribuição em % 
 
   220.180,00 = 478.652,17 
                       0,46 
 
 
 Com esse resultado obtido pode-se observar que o valor que precisa ser 
vendido para cobrir os custos da empresa está sendo atendido. 
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10.8 Projeções X Realidade 

 

 Para OLIVEIRA (2018), muitos empresários não gostam de realizar a 

projeções financeiras da empresa acham que não é necessário, mais a projeção é 

uma das fermentas mais importante da gestão empresarial. 

 Na empresa DENOBI Comércio de Móveis Ltda, no ano de 2018 foi 

consideravelmente bom em relação aos dados obtidos durante a pesquisa, as 

projeções para os próximos anos são em aumentar as vendas em 20%, o número de 

funcionários e possivelmente uma filial em outra cidade que não há empresas 

ofertando tal serviço. 

   

PEF (e) = Custos fixos + despesas fixa + lucro desejado 

                Margem de contribuição em % 

 

                335.966,79 = 730.362,60 

                           0,46 

  

 O lucro desejado foi baseado em 20% do patrimônio líquido, esperando para 

o próximo ano um aumento considerável das vendas. 
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11 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O presente trabalho desenvolvido na empresa DENOBI Comércio de Móveis 

Ltda possibilitou um diagnóstico amplo de seu funcionamento, estrutura e rotina, 

proporcionando uma análise prática e numérica de todos os seus setores, mediante 

diagnósticos realizados por meio de entrevistas.  

Diante da análise do contido neste relatório e no diagnóstico apresentado 

pode-se concluir que houve benefícios ao pesquisador, empresário e funcionários, 

influenciando o modo de pensar e agir da empresa, criando possibilidades que 

tenham passadas despercebidas ao longo dos anos durante a vivência do 

funcionamento da empresa pelos administradores.  

A realização de observação por alguém de fora da empresa proporciona um 

novo olhar sobre a gestão realizada, que, muitas vezes, pode ser diferente dos 

administradores da empresa, levando a um avanço significativo no crescimento da 

empresa e no crescimento de um possível novo empreendedor.  

A observação realizada proporcionou aliar o conhecimento apresentado nas 

aulas de forma teórica ao dia a dia de uma empresa, inserindo-o na prática e na 

rotina de um administrador de empresas, proporcionando maior conhecimento e 

maior experiência para o mercado de trabalho.  

Por meio da pesquisa, verifica-se que a tarefa de um administrador vai muito 

além de simplesmente gerenciar as ações da sociedade empresarial, mas consiste 

na busca pela análise dos fatos de todos os setores para buscar estratégias e 

soluções para os problemas existentes, fazendo com que a empresa tenha maior 

sucesso e lucratividade em sua atividade.  

 

 

 

 

 

 

 

 

  



83 
 

 

 

REFERÊNCIAS 

 

ANTÔNIO, Paulo; DUTRA, Karen Estefan. Pesquisa de Mercado: Ferramenta 
Norteadora no Processo Decisório que Antecede a Tomada de Decisão. Revista 
Eletrônica da Faculdade Metodista Granbery, n. 4, jan./jun. 2008. Disponível em: 
<http://re.granbery.edu.br/artigos/MTIw.pdf>. Acesso em: 20 out. 2019. 
 
 
ARAÚJO, Antônia Tassila Farias. Indicadores de rentabilidade: Uma análise 
econômica financeira sobre as demonstrações contábeis da indústria romena S/A. 
Universidade Federal do Pará. Pará. 2009. Disponível em: 
<http://peritocontador.com.br/wp-content/uploads/2015/03/Ant%C3%B4nia-
T%C3%A1ssila-Farias-de-Ara%C3%BAjo-Indicadores-de-Rentabilidade.pdf>. 
Acesso em: 10 out. 2019. 
 
 
ASSAF NETO, Alexandre; LIMA, Fabiano Guasti. Fundamentos de Administração 
Financeira. 2 ed. São Paulo: Atlas. 2014. 
 
 
AUGUSTO JUNIOR, Antônio Travassos et al. LAYOUT: A Importância de escolher o 
Layout ideal devido à exigência no mercado competitivo. São Paulo, 2009. 
Disponível em: 
<http://www.unisalesiano.edu.br/encontro2009/trabalho/aceitos/CC28207504862.pd>
. Acesso em: 21 set. 2018. 
 
 
BALTAZAR, Andreia Cristina Passos Guerra. Plano de Marketing Implementação 
de um espaço de Estética numa Clínica Médica. 2014, 100 f. Projeto de Mestrado 
(Comunicação e Imagem) – IADE-U Instituto de Arte, Design e Empresa-
Universitário, Portugal. Disponível em: 
<https://comum.rcaap.pt/bitstream/10400.26/7098/1/Tese%20Andreia%20Baltazar.p
df>. Acesso em: 28 jun. 2018.  
 
 
BARON, Robert A.; SHANE, Scott A. Empreendedorismo: uma visão do processo. 
São Paulo: Cengage Learning, 2013.  
 
 
BERNARDI, Luiz Antônio. Política e Formação de Preços. São Paulo: Altas, 1998. 
 
 
BERNARDO, Marcelo Osvaldo. Desenvolvimento de um plano de marketing para 
a empresa qualificar. 2006, 72 f. Trabalho de Conclusão de Curso (Bacharel em 
Administração) – Universidade do Vale do Itajaí, São José. Disponível em: 
<http://siaibib01.univali.br/pdf/Marcelo%20Osvaldo%20Bernardo.pdf>. Acesso em: 
20 nov. 2018. 
 
 



84 
 

 

 

BRASIL. Lei nº 6.404, de 15 de dezembro de 1976. Dispõe sobre as Sociedades 
por Ações. Disponível em: 
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L6404consol.htm>. Acesso em: 20 jun. 
2019. 
 
 
BRASILEIRO,Alessandra de Falco; MORANDI, Thiago de Andrade. As Forças e 
Estratégias de Michael Porter no Ramo Audiovisual: Estudo de Caso de uma 
Produtora de São João Del-Rei (MG). Revista Iniciacom, v. 6, n. 1, 2014. 
Disponível em:  
 
 
CAMPOS, Nilo de Souza. Análise da Indústria Brasileia de Navegação de 
Cabotagem Sob a Ótica das Teorias de Michael Porter. 2017, 163 f. Tese de 
Doutorado (Departamento de Engenharia Civil e Ambiental) – Universidade de 
Brasília, Faculdade de Tecnologia, Brasília. Disponível em: 
<http://repositorio.unb.br/bitstream/10482/24045/1/2017_NilodeSouzaCampos.pdf> 
Acesso em: 20 out. 2019. 
 
 
CAMPOS, Romulo. Plano de Ação: a estratégia transformada em prática. 
Comunidade ADM artigos. 2016.  Disponível em: 
<http://www.administradores.com.br/artigos/negocios/plano-de-acao-a-estrategia-
transformada-em-pratica/99121/> . Acesso em: 23 nov. 2018. 
 
  
CHIAVENATO, Idalberto; CERQUEIRA NETO, Edgard Pedreira de. Administração 
Estratégica: em busca do desempenho superior: uma abordagem além do 
balancedscorecard. São Paulo: Saraiva, 2003.  
 
 
CHIAVENATO, Idalberto. Gestão da produção: uma abordagem introdutória. 3ed. 
São Paulo: Manole, 2014. 
 
 
CHIAVENATO, Idalberto. Iniciação à sistemas, organização e métodos: SO&M. 
Barueri/SP: Manole, 2010  
 
 
CHINELATO FILHO, J. Arte de organizar para informatizar. Rio de Janeiro: LTC, 
1993. 
 
 
COSTA, Lucas Mendes da; DIAS, Michele Mendes da Silva; SANTOS, Ewerton 
Andrade dos; ISHII, Alice KazumiShigetomo; SA, Jose Alberto Silva de. A Evolução 
do Marketing Digital: Uma Estratégia de Mercado. XXXV ENCONTRO NACIONAL 
DE ENGENHARIA DE PRODUCAO: Perspectivas Globais para a Engenharia de 
Produção, Fortaleza, 13 a 16 out. 2015. Disponível em: 
<http://www.abepro.org.br/biblioteca/TN_STO_212_259_27165.pdf>. Acesso em:20 
out. 2019. 

http://www.administradores.com.br/artigos/negocios/plano-de-acao-a-estrategia-transformada-em-pratica/99121/
http://www.administradores.com.br/artigos/negocios/plano-de-acao-a-estrategia-transformada-em-pratica/99121/


85 
 

 

 

 
 
DUTRA, R. G. Custos: uma abordagem prática. 5 ed. São Paulo: Atlas, 2003. 
 
 
FIGUEIREDO, Sandra M.; CAGGIANO, Paulo César. Controladoria: teoria e 
prática. São Paulo: Atlas, 1997.  
 
 
GALBRAITH, Jay. Projetando a organização inovadora. In: STARKEY, K. (Org.). 
Como as organizações aprendem. São Paulo: Futura, 1977.  
 
 
GIL, Antônio Carlos. Como Elaborar Projetos De Pesquisa. São Paulo: Atlas, 
2008. 
 
 
GITMAN, Lawrence J. Princípios de Administração Financeira. 12 ed. São Paulo: 
Pearson Prentice Hall, 2010. 
 
 
GOMES, Maria José Oliveira; MORAES, Luciana Silva. A Importância do Fluxo de 
Caixa para a Organização Financeira da Empresa X. 2009. Disponível em: 
<https://semanaacademica.org.br/system/files/artigos/artigo-maria.pdf>. Acesso em: 
20 set. 2018. 
 
 
GUERREIRO, Nelson José Patrício. Inovação nos serviços: tendências atuais e 
processo de mediação. 2013, 147 f. Dissertação (Mestrado em gestão) – Instituto 
Universitário de Lisboa, Lisboa. Disponível em: <https://repositorio.iscte-
iul.pt/bitstream/10071/6744/1/Disserta%C3%A7%C3%A3o_print_NJPG_rev_final.pdf
> . Acesso em: 20 nov. 2018. 
 
 
KICH, Juliane Inês Di Francesco; PEREIRA, Maurício Fernandes. Análise 
Epistemológica das Obras de Igor Ansoff, Michael Porter e Henry Mintzberg. VI 
Encontros de Estudos em Estratégia, 2013, Bento Gonçalves/RS. Disponível em: 
<http://www.anpad.org.br/admin/pdf/3Es254.pdf>. Acesso em: 01 jun. 2018.  
 
 
KOTLER, Philip. Administração de marketing: a edição do novo milênio. São 
Paulo: Pearson, 2000. 
 
 
KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Princípios de Marketing. 7 ed. Rio de 
Janeiro: LTC, 1998. 
 
 
KOTLER, Philip. O marketing sem segredos: Philip Kotler responde suas dúvidas. 
Porto Alegre: Bookman, 2005.  

https://repositorio.iscte-iul.pt/bitstream/10071/6744/1/Disserta%C3%A7%C3%A3o_print_NJPG_rev_final.pdf
https://repositorio.iscte-iul.pt/bitstream/10071/6744/1/Disserta%C3%A7%C3%A3o_print_NJPG_rev_final.pdf


86 
 

 

 

 
 
LAMB, Charles W. Jr., et al. Princípios de marketing. São Paulo: Pioneira Thomson 
Learning, 2004.  
 
 
LIMA FILHO, Osvaldo de; MALAGUTTI, Thiago Francisco.A importância do layout 
para o aumento da produtividade. Ling. Acadêmica, Batatais, v. 7, n. 2, p. 33-43, 
jan./jun. 2017. Disponível em: 
<file:///C:/Users/usuario/Downloads/sumario3%20(4).pdf>. Acesso em: 21 set. 2018. 
 
 
LUPETTI, Marcélia. Gestão Estratégica da Comunicação Mercadológica. São 
Paulo: Thomson, 2007. 
 
 
MATINS, Eliseu. Contabilidade de Custos. 9 ed. São Paulo: Atlas, 2003  
 
 
MONTEIRO, Daniela Wariss. Inovação de produtos: um estudo de caso sobre o 
serviço de videoconferência em telefonia celular. eGesta, v. 4, n. 2, p. 78-102, 
abr./jun., 2008. Disponível em: 
<https://www.unisantos.br/mestrado/gestao/egesta/artigos/147.pdf> 
Acesso em: 21 nov. 2018 
 
 
MORAES, Frederico. Análise de Mercado. 2008. Disponível em: 
<https://administradores.com.br/artigos/capitulo-05-analise-de-mercado>. Acesso 
em: 20 out. 2019. 
 
 
MULLER, C. J. Modelo de gestão integrando planejamento estratégico, 
sistemas de avaliação de desempenho e gerenciamento de processos (MEIO – 
Modelo de Estratégia, Indicadores e Operações). Tese (Doutorado em 
Engenharia) – Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2003. 
 
 
MUTHER, R. Planejamento do layout: sistema SLP. São Paulo: Edgard Blucher, 
1986. 
 
 
RIBEIRO NETO, Eduardo. Análise SWOT: Planejamento Estratégico para Análise 
de Implantação e Formação de Equipe de Manutenção em uma Empresa de 
Segmento Industrial. 2011, 41 f. Trabalho de Conclusão de Curso (Especialização 
em MBA – Gestão Estratégica da Manutenção, Produção e Negócios) – Faculdade 
Pitágoras/Núcleo de Pós-graduação, São João Del Rei. Disponível em: 
<http://www.icap.com.br/biblioteca/172349010212_FORMATADA.pdf> Acesso em: 
01 jul. 2018. 
 
 

https://www.unisantos.br/mestrado/gestao/egesta/artigos/147.pdf


87 
 

 

 

RODRIGUES, Ellen Laura Aparecida; RODRIGUES, Gabriel José; RUIVO, Thais de 
Cássia da Silva. Tipos de gestão e suas respectivas lideranças. 2019. Disponível 
em: 
<http://fait.revista.inf.br/imagens_arquivos/arquivos_destaque/enQi5HvjghFIkTF_201
4-4-16-14-11-22.pdf>. Acesso em: 20 out. 2019. 
 
 
OLIVEIRA, D. P. R. Sistemas, Organização e Métodos: uma abordagem gerencial. 
18 ed. São Paulo: Atlas, 2006. 
 
 
OLIVEIRA, Djalma. Sistemas, organizações e métodos: uma abordagem 
gerencial. 11 ed. São Paulo: Atlas, 2000.  
 
 
OLIVEIRA, S. C. Responsabilidade socioambiental empresarial: uma ordem 
constitucional. 2006. 100 f. Monografia (Graduação em Direito) – Faculdade de 
Direito de Presidente Prudente, Presidente Prudente, 2006. 
 
 
PADOVEZE, Clóvis Luis. Manual de Contabilidade Básica: uma introdução à 
prática contábil. 5 ed. São Paulo: Atlas, 2004.  
 
 
PEREIRA, Silvia Maria Morales. A Matriz Boston Consulting Group (BCG) no 
planejamento de marketing em uma universidade privada. 2010, 12 f. 
Dissertação de Mestrado (Mestrado Profissional em Administração) – Universidade 
Metodista de Piracicaba, São Paulo. Disponível em: 
<https://www.aedb.br/seget/arquivos/artigos06/912_ARTIGO%20SEGET.pdf> 
Acesso em: 20 out. 2019. 
 
 
RIBEIRO, Osni Moura. Contabilidade Geral Básica. 3 ed. São Paulo: Saraiva, 
1999. 
 
 
RODRIGUES, Alessandra. A importância de analisar o macro ambiente para 
definir sua estratégia empresarial. 2017. Disponível em: 
<https://www.linkedin.com/pulse/import%C3%A2ncia-de-analisar-o-macro-ambiente-
para-definir-rodrigues?trk=portfolio_article-card_title>. Acesso em: 20 out. 2019. 
 
 
ROBBINS, Stephen. Comportamento organizacional. São Paulo: Prentice Hall, 
2002. 
 
 
SALIM, César Simões et al. Construindo planos de negócios: todos os passos 
necessários para planejar e desenvolver negócios de sucesso. Rio de Janeiro: 
Elsevier, 2003.  
 



88 
 

 

 

 
SANVICENTE, Antônio Zoratto. Administração financeira. 3 ed. São Paulo: Atlas, 
1998. 
 
 
SILOCCHI, Paulo Roberto. Motivação à inovação de produtos. 2002, 100 f. 
Dissertação de Mestrado (Pós-graduação em Administração) – Universidade Federal 
do Rio Grande do Sul, Caxias do Sul. Disponível em: 
<https://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/3263/000334909.pdf> Acesso 
em: 20 out. 2019. 
 
 
SILVA, Andrea Lago da; CUNHA, Cristiano J. Castro de Almeida. Busca De 
Oportunidades: O Caminho Da Competitividade. Gestão & Produção, v. 1, n. 1, p. 
89-97, abr. 1994. Disponível em: <http://www.scielo.br/pdf/gp/v1n1/a06v1n1.pdf>. 
Acesso em: 10 out. 2019. 
 
 
TÉLES, Cristhiane Carvalho. Análise dos Demonstrativos Contábeis: Índices de 
Endividamento. Belém: A. R. Téles, 2003. 
 
 
WERNKE, Rodney. Gestão de Custos: uma abordagem prática. 2 ed. São Paulo: 
Atlas, 2004 
 
  



89 
 

 

 

APÊNDICES 

 

 

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação GESTÃO 

    
10 

  
10 

 
Visão da Empresa 

   
( x ) ( x ) 

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. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) A visão não está definida. 

          

    
10 

  
10 

 
Missão da Empresa 

   
( X ) ( X ) 

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. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) A missão não está definida. 

          

    
10 

  
10 

 
Objetivo da Empresa 

   
( x ) ( x ) 

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. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) O objetivo não está definido. 

          

    
6 

  
6 

 
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. 

( 123 ) ( x ) ( x ) 
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. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) As estratégias não estão definidas. 

          

    
10 

  
10 

 
Indicadores e Metas 

   
( x ) ( x ) 

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 
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metas relacionadas a estes indicadores. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não existem indicadores relacionados as estratégias. 

          

    
6 

  
6 

 
Plano de Ação 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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

( 143 ) ( x ) ( x ) 
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. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) 
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. 

          

    
6 

  
6 

 
Desenvolvimento Gerencial 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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

( 157 ) ( x ) ( x ) 
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. 

          

    
6 

  
6 

 
Capacitação de Colaboradores 

   
( 

 
) ( 

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

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Os colaboradores são capacitados eventualmente. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Os colaboradores não são capacitados. 

          

    
6 

  
6 

 
Finanças da Empresa 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não existem controles financeiros. 
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6 

  
6 

 
Práticas de Gestão 

   
( 

 
) ( 

 
) 

Muitas práticas de gestão apresentam melhorias decorrentes da análise de 
resultados de diagnóstico de gestão, como por exemplo o MPE Brasil. 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Pelo menos uma prática de gestão apresenta melhorias. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) As práticas de gestão não demonstram melhorias. 

          
 

 

 

 

Plano de Ação 
Primeira 

Avaliação 
Segunda 

Avaliação INOVAÇÃO DE PRODUTO 

    
6 

  
6 

 
Grau de importância da inovação na empresa 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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

( 202 ) ( x ) ( x ) 
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. 

          

    
6 

  
6 

 
Braisntorm (tempestade de idéias) 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Nunca trabalhou desta forma e desconhece o método. 

          

    
6 

  
6 

 
Estímulos à inovação 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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

( 216 ) ( x ) ( x ) 
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. 
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6 

  
6 

 
Análise das sugestões dos funcionários (processo formalizado) 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não há análise das sugestões e idéias. 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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

( 243 ) ( x ) ( x ) 
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. 

          

    
3 

  
3 

 
Lança produtos ou inova em produtos já existentes 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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. 

( 251 ) ( x ) ( x ) 

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. 

          

    
6 

  
6 

 
Novos Produtos 

   
( 

 
) ( 

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

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Raramente – a cada 2 anos ou mais. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não faz lançamento de produtos. 

          

    
3 

  
3 

 
Mudanças na Estética dos Produtos 

   
( 

 
) ( 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Realiza mudanças eventualmente – 1 vez ao ano. 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não realiza mudanças, utiliza a cópia de produtos. 

          

    
6 

  
6 

 
Parcerias 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Utiliza raramente quando tem uma necessidade pontual. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não utiliza. 
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0 

  
0 

 
Materiais / Equipamentos / Insumos 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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. 

         

                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

          
Plano de 

Ação 
Primeira 

Avaliação 
Segunda 

Avaliação MARKETING 

    
6 

  
6 

 
Planejamento de Marketing 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Planejamento estruturado mas informal, com acompanhamento periódico. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não possui planejamento. 

          

    
6 

  
6 

 
Gestão de Relacionamento com Clientes 

   
( 

 
) ( 

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

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Tem contato esporadicamente com os clientes diretamente pela empresa. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

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

          

    
6 

  
6 

 
A empresa conhece o perfil dos seus clientes 

   
( 

 
) ( 

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

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não conhece . 

          

    
6 

  
6 

 
Comunicação com os Clientes  

   
( 

 
) ( 

 
) 

Possui processo estruturado e formalizado de comunicação mensal com os 
clientes buscando sugestões, realizando pesquisas de satisfação e pós-venda. 

( 323 ) ( x ) ( x ) 
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. 
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3 

  
3 

 
Meios de Divulgação 

         

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) 
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. 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não utiliza. 

          

    
10 

  
10 

 
Marca  

         

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

   
( x ) ( x ) Possui marca própria registrada. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Possui marca própria e está em processo de registro. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Possui marca própria mas não está registrada. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não possui marca própria. 

          
    

10 
  

10 
 

Logomarca  

   
( x ) ( x ) Possui logomarca registrada. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Possui logomarca em processo de registro. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Possui logomarca mas não está registrada. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não possui logomarca. 

          
    

10 
  

10 
 

Catálogo 

   
( x ) ( x ) Possui catálogo impresso, catálogo digital e design moderno. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Possui somente catálogo impresso (design moderno). 
( 

 
) ( 

 
) ( 

 
) 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. 

         

 
 

    
6 

  
6 

 
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. 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Faz análise esporadicamente, mas sem critérios. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não analisa os produtos no ciclo de vida. 
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6 

  
6 

 
Estratégia de Preço  

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

   
( 

 
) ( 

 
) Possui estratégia estruturada ,formalizada e implantada na totalidade. 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Possui estratégia estruturada, mas informal. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não possui estratégia de preço. 

 

 

 

 

 

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação MARKETING DIGITAL / VIRTUAL 

    
6 

  
6 

 
Estratégia de Marketing Digital / Virtual 

   
( 

 
) ( 

 
) Possui estratégia estruturada, formalizada e implantada na totalidade. 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Possui estratégia estruturada, mas informal. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não possui estratégia. 

          

    
3 

  
3 

 
Planejamento de Marketing Digital / Virtual 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

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

( 410 ) ( x ) ( x ) Planejamento estruturado mas informal, com acompanhamento periódico. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não possui planejamento. 

          

    
6 

  
6 

 
Site Institucional 

   
( 

 
) ( 

 
) 

Site atualizado mensalmente, informações importantes, design moderno, 
fotos com resolução, interligado às redes sociais. 

( 416 ) ( x ) ( x ) 
Site atualizado eventualmente, informações importantes, design 
mediano/comum, fotos com resolução mediana, conectado às redes sociais. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) 
Site desatualizado (informações defasadas, contatos) desconectado às redes 
sociais. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não possui site institucional. 

          

    
0 

  
0 

 
Loja Virtual / E-commerce  (B2B, B2C, M-commerce, S-commerce) 

   
( 

 
) ( 

 
) 

Possui loja com vendas crescentes, utiliza as ferramentas de gestão da web,  
atualizando-a mensalmente. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) 
Possui loja com vendas crescentes, não utiliza as ferramentas de gestão da web, 
atualizando-a mensalmente. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) 
Possui loja, não utiliza as ferramentas de gestão da web, está desatualizada a  
mais de 6 meses. 

( 425 ) ( x ) ( x ) Não possui loja. 
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3 

  
3 

 
Redes Sociais e Fanpage 

   
( 

 
) ( 

 
) 

Está inserido nas principais redes sociais (Face book, Instagram, Youtube 
, Pinterest, Twitter) possuindo colaborador para a função e atualizando as  
mesmas diariamente. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) 
Está inserido nas principais redes sociais (Face book, Instagram, Youtube, 
Pinterest, Twitter) mas não tem colaborador responsável para a função e a 
atualização é realizada mensalmente. 

( 431 ) ( x ) ( x ) 
Está inserido em algumas redes sociais porém desatualizadas ou com poucas 
postagens. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não está nas redes sociais. 

    

    
3 

  
3 

 
Empresa OnLine 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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. 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

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

          

    
3 

  
3 

 
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. 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não possui pessoas e equipe. 

          

    
6 

  
6 

 
Ferramentas de Gestão 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Conhece as ferramentas de gestão, mas não as utiliza. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não conhece as ferramentas de gestão. 

          

    
3 

  
3 

 
Anúncios pagos via Google ou Redes Socias 

   
( 

 
) ( 

 
) Realiza anúncios frequentemente através de grandes redes, mensalmente. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Realiza anúncios eventualmente através de grandes redes, trimestralmente. 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não ou não conhece estas ferramentas. 

          

    
6 

  
6 

 
Marketing Vídeo 

   
( 

 
) ( 

 
) Possui vídeo institucional e vídeos dos produtos. 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Possui apenas o vídeo institucional. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não possui. 

          

    
3 

  
3 

 
Representatividade das vendas pela internet 
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sobre o volume total das vendas 

   
( 

 
) ( 

 
) de 60% até 100%. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) de 30% até 60%. 

( 478 ) ( x ) ( x ) até 30%. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não faz vendas pela internet. 

          
 

 

 

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação MEIO AMBIENTE 

    
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. 

          

    
3 

  
3 

 
Cadastro Técnico Federal - IBAMA 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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. 

( 510 ) ( x ) ( x ) 
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. 

          

    
6 

  
6 

 
Política Ambiental 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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

( 516 ) ( x ) ( x ) 
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). 
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( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) 

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. 

          

    
3 

  
3 

 
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. 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

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

          
    

    
0 

  
0 

 
Eficiência Energética (energia) 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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. 

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

          

    
6 

  
6 

 
Indicadores de Desempenho 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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). 

( 583 ) ( x ) ( x ) 
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. 

          

          
 

 

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação PRODUÇÃO 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não possui controle adequado. 

          

    
3 

  
3 

 
Cronometragem 

   
( 

 
) ( 

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

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Utiliza exporadicamente a cronometragem nos processos. 

( 810 ) ( x ) ( x ) 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. 

          

    
3 

  
3 

 
Balanceamento 

   
( 

 
) ( 

 
) Aplica frequentemente balanceamento formal nos processos. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Aplica exporadicamente balanceamento formal nos processos. 

( 824 ) ( x ) ( x ) Conhece mas não utiliza. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não utiliza a técnica de balanceamento nos processos. 

          

    
6 

  
6 

 
Logística 

   
( 

 
) ( 

 
) 

Possui sistema eficiente e interligado de controle de estoque de matéria-prima, 
de produto acabado, armazenagem, movimentação e expedição. 

( 830 ) ( x ) ( x ) 
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. 

          
          

    
10 

  
10 

 
Gerenciamento da Produção 

   
( x ) ( x ) 

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. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não possui gestores de produção. 

          

    
6 

  
6 

 
Habilidade / Polivalência  

   
( 

 
) ( 

 
) 

Os funcionários são polivalentes, operando várias máquinas sem resistência e 
incentivados a operá-las. 

( 849 ) ( x ) ( x ) Alguns funcionários operam várias máquinas e são incentivados a esta prática. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) 
Os funcionários conseguem operar outras máquinas mas não são incentivados 
a tal prática. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não há funcionários com habilidade para trabalhar em outras máquinas. 
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6 

  
6 

 
Instalações Elétricas 

   
( 

 
) ( 

 
) 

As instalações elétricas do processo de produção atendem a necessidade de 
quantidade localização / posição / altura. 

( 856 ) ( x ) ( x ) 
As instalações elétricas do processo de produção 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 produção. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Os espaços são adequados parcialmente à produção. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Não são adequados mas há condições de ampliação. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) Os espaços não são adequados e não há condições de ampliação. 

          

    
3 

  
3 

 
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. 

( 871 ) ( x ) ( x ) 
Está com a produção em sua capacidade máxima e não conta com a parceria 
de terceiros. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

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

          

    
6 

  
6 

 
Equipamentos / Tecnologia / Maquinário 

   
( 

 
) ( 

 
) 

Possui maquinários novos/modernos e adequados, e sempre aprimora 
processos dentro da empresa. 

( 877 ) ( x ) ( x ) 
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. 

( 
 

) ( 
 

) ( 
 

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

          

          
 

 

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação QUALIDADE 

    
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. 
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6 

  
6 

 
Seleção de Colaboradores 

   
( 

 
) ( 

 
) 

A seleção é feita com padrão definido para todas as funções, considerando os 
requisitos e responsabilidades definidas na função. 

( 909 ) ( x ) ( x ) 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. 

          

    
6 

  
6 

 
Bem-estar e Satisfação dos Colaboradores 

   
( 

 
) ( 

 
) 

São adotadas ações para identificar e promover o bem-estar e a satisfação dos 
colaboradores decorrentes de análises regulares. 

( 916 ) ( x ) ( x ) 
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. 

          

    
6 

  
6 

 
Satisfação dos Clientes 

   
( 

 
) ( 

 
) 

A satisfação dos clientes é avaliada periodicamente por meio de método 
formal para os principais grupos de clientes. 

( 923 ) ( x ) ( x ) 
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. 

    
    

6 
  

6 
 

Desempenho dos Produtos/Serviços/Processos 

   
( 

 
) ( 

 
) 

São obtidas informações comparativas externas e apresenta evidências de 
utilização na análise do desempenho e melhoria dos produtos/serviços e 
processos. 

( 944 ) ( x ) ( x ) 
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. 
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( 
 

) ( 
 

) ( 
 

) 
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. 

          

    
6 

  
6 

 
Processos 

   
( 

 
) ( 

 
) 

Os processos principais do negócio são executados de forma padronizada, 
com padrões documentados e definidos a partir de requisitos traduzidos das 
necessidades dos clientes. 

( 958 ) ( x ) ( x ) 
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. 

          

    
6 

  
6 

 
Controle dos Processos 

   
( 

 
) ( 

 
) 

Os processos principais do negócio são controlados com base em padrões 
definidos e documentados e também por meio de indicadores e metas. 

( 965 ) ( x ) ( x ) 
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. 

          
    
    

6 
  

6 
 

Saúde e Segurança no Trabalho 

   
( 

 
) ( 

 
) 

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. 

( 980 ) ( x ) ( x ) 
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. 

          

    
6 

  
6 

 
Certificações 

   
( 

 
) ( 

 
) Possui duas ou mais certificações acreditadas ou por clientes. 

( 987 ) ( x ) ( x ) 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 

          
          

 


