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ARAUJO PRADO, Guilherme. Relatório Técnico: estudo de caso na empresa RCF 
Confecções Eireli. Xx p. Relatório Técnico Empresarial. Graduação em 
Administração da Faculdade de Apucarana. Apucarana-Pr. 2020. 
 
  
 RESUMO 
 
O estudo tem como objetivo verificar o conhecimento necessário para o auxílio no 
desenvolvimento de novos projetos e a centralização de ideias de melhorias para a 
empresa RCF Confecções Eireli tem como sua principal atividade a fabricação de 
brindes promocionais, sendo o principal produto o boné. Para poder atingir o proposto, 
realizou-se um estágio com o intuito de verificar as estratégias, modelo de trabalho 
dentro da empresa através de um estudo de caso com a finalidade de promover o que 
está por vir no mercado atual, afinal, muda constantemente a economia e o mercado. 
Dessa forma foi também feita uma análise macro ambiental interna e externa para 
mostrar o seu potencial no mercado atuante, com seus produtos e serviços. A 
metodologia utilizada no desenvolvimento do trabalho foi estudo de caso com 
pesquisa bibliográfica e aplicação de questionários e assim os resultados alcançados 
puderam mostrar a situação atual da empresa, fornecendo assim informações para 
que os gestores possam administrar o negócio de uma maneira mais eficiente. O 
resultado foi alcançado com um trabalho feito em 87 páginas.  
 
 
Palavras-chave: Análise de Mercado. Concorrente. Marketing. Diagnóstico 
Empresarial. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 



 
 

 

 

ARAUJO PRADO, Guilherme. Technical Report: case study in the company RCF 
Confecções Eireli. Xx p. Corporate Technical Report. Graduation in Administration of 
Apucarana College. Apucarana-Pr. 2020. 

 
 

ABSTRACT 
 
 
The study aims to verify the necessary knowledge to help in the development of new 
projects and the centralization of ideas for improvements for the company RCF 
Confecções Eireli has as its main activity the manufacturing of promotional gifts, being 
the main product the cap. In order to achieve the proposal, an internship was carried 
out in order to verify the strategies, working model within the company through a case 
study with the purpose of promoting what is to come in the current market, after all, 
constantly changes the economy and the market. This way, an internal and external 
macro-environmental analysis was also done to show its potential in the current 
market, with its products and services. The methodology used in the development of 
the work was a case study with bibliographic research and the application of 
questionnaires and thus the results achieved were able to show the current situation 
of the company, thus providing information so that managers can manage the business 
more efficiently. The result was achieved with a work done in 87 pages. 
 
 
 
Keywords: Market Analysis. Competitor. Marketing. Business Diagnosis. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Ao mencionar competição entre empresas, geralmente é associado 

concorrência entre grandes organizações. Contudo, independente do tamanho da 

organização, a concorrência e a necessidade de ser altamente competitivo não leva 

em consideração o porte da organização.  

É preciso ter em qualquer tipo de tamanho ou ramo empresarial um bom 

planejamento, sendo uma importante ferramenta para os administradores, embora, 

geralmente não seja frequentemente utilizado.  

Por outro lado, têm muitas empresas que buscam constantemente mudar 

estratégias, planejamento mais adequado em uma economia globalizada para poder 

se relacionar com públicos variados com os quais interagem. 

Em um ambiente em que a agilidade se torna o diferencial, o empresário 

entendeu seu significado em manter uma comunicação organizacional clara e rápida, 

pois vem adicionar uma enorme vantagem competitiva, trazendo inúmeros benefícios 

na obtenção dos resultados desejados. 

O mercado atualmente evidencia uma enorme competitividade, e para 

manter-se nesse mercado, é preciso desenvolver novos mecanismo, ideias, e um 

desses caminhos mais adequado é desenvolver um plano de negócio. O Plano de 

negócios é um instrumento usado nas empresas com a finalidade de diminuir os 

riscos, pois através da sua preparação a organização pode projetar o negócio e 

presumir possíveis insucessos.  

Este trabalho tem com o objetivo verificar o conhecimento necessário para o 

auxilio no desenvolvimento de novos projetos e a centralização de ideias de melhorias 

para a empresa RCF Confecções Eireli. 

O presente trabalho se caracteriza como uma pesquisa exploratória, estudo 

de caso, pesquisa bibliográfica e a pesquisa de campo. Contudo, para que isso torne 

realidade, é preciso que a empresa tenha em mente ideias, estratégias, um bom 

planejamento e atitudes. Assim, desenvolver plano de melhorias na empresa RCF 

Confecções Eireli torna-se um mecanismo importante na gestão, no qual poderá além 

de expor a qualidade de seus produtos e serviços aos consumidores, ter maior 

fidelização contínua. 
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2 ANÁLISE DE MERCADO 

 

Estudar o mercado é um dos elementos essenciais dentro de um plano de 

negócios, onde está incluído o marketing da empresa. Vem a ser a compreensão do 

mercado incluindo seus clientes, concorrentes, sendo vital adquirir essas informações 

onde a empresa atua. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). 

Churchill (2003) comenta que os critérios de mercado vêm a possibilitar que 

a empresa conduza seus empenhos para seu público-alvo, enfocando nas qualidades 

que os consumidores consideram mais importantes. 

Analisar o mercado onde estão incluídas as oportunidades e ameaças conduz 

as empresas em obter melhor posicionamento diante dos concorrentes. Deste modo, 

há certas ações quanto à análise do mercado como: participação de mercado; qual o 

potencial de mercado, quais as oportunidades para o produto e serviço. (SEBRAE, 

2015). 

 
Ao aplicar a análise de mercado, a empresa já está um passo mais 
próximo de alcançar suas metas com maior facilidade, ao mesmo 
tempo em que evita desperdícios de tempo, dinheiro e, também, de 
disposição. Esse fato já seria um motivo suficiente para convencer 
uma empresa a investir em análise de mercado, antes de qualquer 
ação. (DORNELAS, 2014, p. 1). 
 

Análise de mercado pode ser entendida como ameaças e oportunidades que 

a organização terá que conhecer para poder adotar a melhor medida para a 

comercializar seu produto ou serviço. Tratando de um instrumento que recolhera 

informações essenciais para a análise, sendo, demográfica, geográfica, idade, renda, 

familiar e critérios estes extremamente relevantes para poder negociar. 

Para Kotler (2000) um mercado é determinado como um espaço físico onde 

compradores e vendedores se unem para fazerem trocas tanto de bens como de 

serviço. A análise de mercado é o ponto de vista entre os fatores externos e internos. 

E uma forma de conservar os domínios das transformações externas e internas, como 

por exemplo: as forças econômicas, políticas tecnológicas entre outras. 

Em 2007 foi realizada uma pesquisa pelo APL (Arranjo Produtivo Local de 

Confecções de Bonés) onde apontou existir cerca de 630 indústrias, sendo que 329 é 

do setor têxtil-confecção, e ainda, 123 setor de brindes e bonés.  Apucarana conhecida 

como ‘Capital do Boné’ é considerada no quesito mão de obra o segundo maior 
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empregador “com 12,7% dos trabalhadores industriais, perdendo apenas para o setor 

de vestuário (17,2%), que também integra a cadeia produtiva de boné” (SEBRAE, 

2007, p. 1). 

A rede APL Paraná (2010, p. 2) comenta que entre 2009 e 2010 ‘’em 

Apucarana há mais de 400 empresas do setor de bonés e que 60% dos bonés do 

Brasil são promocionais, de grifes, de magazine, profissionais e de marca própria’’. 

 

2.1  Análise Macroambiental  

 

O ambiente externo está relacionado nos problemas, concorrências ou até 

mesmo limites da empresa.  

De acordo com Maximiano (2000) o ambiente externo é visto como o conjunto 

dos fatores que possui a influência sobre o sistema da empresa, podendo considerar: 

concorrência, os consumidores, o governo, entre outros. 

A análise externa analisa as ameaças e oportunidades do ambiente da 

empresa e as melhores formas de impedir e gozar dessas ocorrências. A empresa 

precisa observar para o ambiente onde estão introduzidas as oportunidades e 

ameaças. A análise externa está relacionada a pesquisa dos vários fatores e forças 

do ambiente. Esses fatores com o tempo acabam desenvolvendo implicações 

potenciais sobre a empresa, sendo fundadas nos conhecimentos das áreas onde as 

decisões estratégicas da empresa precisam ser realizadas (TACHIZAWA, 2006). 

De acordo com Kotler e Keller (2006) as empresas atuam em um macro 

ambiente que é especificado por componentes que tem potencialidade de influenciar 

nas resoluções estratégicas. Os componentes mais importantes serão discorridos a 

seguir. 

 
2.1.1 Políticas  

 

O ambiente político está relacionado às decisões governamentais seja 

federal, estadual e municipal com capacidade de comprometer as atividades e 

operações da empresa, por esbarrar em determinados obstáculos legais 

(CHIAVENATO, 2007). 
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Kotler e Keller (2006) comentam que o ambiente político está incluso leis, 

agências governamentais que acabam tanto influenciando de forma positiva como 

também restringindo inúmeras empresas e pessoas dentro de uma sociedade. 

A empresa RCF Confecções Eireli, como outra empresa, está completamente 

inserida neste ambiente político, deste modo, as alterações podem influenciar direta 

ou indiretamente em seus processos, pois estão pautadas em leis e regulamentos 

para poder atuar no mercado. 

 
2.1.2 Novas Leis 

 

Ambiente de novas leis é parecido com o político, pois este ambiente é 

formado de leis, regulamentos, que acabam criando impedimentos sejam de entrada 

ou saída para as empresas (KOTLER; KELLER, 2006). 

Este ambiente compromete a estratégia de administração no ambiente do 

marketing em uma empresa. Com leis e tributação  vem a comprometer diretamente 

na maneira de como a empresa irá trabalhar,  assim a estratégia  adotada acaba 

dependendo desse ambiente, sendo muito complicado e não negociável muitas vezes 

(TACHIZAWA, 2006).  

A empresa RCF Confecções Eireli desenvolve seus trabalhos sempre 

preocupados com os procedimentos legais para não sofrer punições. Assim está 

atenta as novas mudanças seja de leis ou tributação. 

 
2.1.3 Economia 

 

Os mercados estão sujeitos constantemente do poder de compra dos 

consumidores. Este ambiente incide em fatores que comprometem o poder de compra 

e os costumes de gasto do consumidor, fatores estes como: aumento da inflação, 

desemprego, juros elevados (KOTLER; KELLER, 2006). 

Para Chiavenato (2007) esses fatores econômicos tanto podem facilitar como 

restringir para que a empresa possa atingir seus propósitos levando-o ao sucesso ou 

fracasso de suas ações estratégicas. 

O ambiente econômico é importante para o bom funcionamento da empresa, 

pois esta vem a alterar não somente a maneira de será feito os investimentos na 

empresa como também o comportamento de consumo do seu público alvo. Em 
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momentos de crise econômica, os consumidores acabam evitando a comprar 

determinados produtos ou serviços  (TACHIZAWA, 2006).  

A empresa RCF Confecções Eireli por trabalhar com brindes promocionais 

mesmo em época de crise no país busca elevar suas vendas, afinal, está sempre em 

busca de novos clientes para alavancar a lucratividade e manter-se no mercado. 

 

2.1.4 Governo 

 

O ambiente do governo no entendimento de Kotler e Keller (2006) é 

constituído por leis, que gera influência dentro de uma sociedade, por conduzir a 

economia do país. Assim, a empresa para obter um funcionamento deve estar sempre 

atenta nas exigências do governo.  

No ambiente governo geralmente as decisões de marketing acabam sendo 

comprometidas pelo seu desenvolvimento governamental. Este ambiente é composto 

de leis, agências governamentais e grupos que vem a pressionar e influenciar, vindo 

a limitar inúmeras empresas  e pessoas em uma sociedade (TACHIZAWA, 2006).  

A RCF Confecções Eireli busca estar em conformidades com todas as leis 

que existem em seu setor.  

 

2.1.5 Tecnologia 

 

O ambiente tecnológico vem sendo atualmente considerado um dos grandes 

componentes propulsores quanto a produtividade, inovações, pesquisa no geral. O 

profissional de marketing de acordo com Kotler e Keller (2006) precisa estar 

constantemente verificando as novas tendências de mercado, sendo que há uma 

grande mudança em relação ao desenvolvimento seja de produtos ou serviços, 

oportunidades entre outros.  

A tecnologia no entendimento de Maximiano (2010) não apenas mudou e 

promoveu a administração e seus processos como uma resolução interna, mas 

também possibilitou uma maneira de administrar além dos limites da própria 

organização. Uma empresa pode estar interligada com seus clientes e fornecedores. 

 
 
2.1.6 Setor de Atividade  
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O setor de atividade na concepção de Kotler e Keller (2006) está relacionado 

pela concentração de fatores que exercem influência direta em relação à empresa, 

suas atuações e reações competitivas. 

As pessoas habitam em sociedade, assim Kotler (2009) menciona que o setor 

de atividades vem a influenciar influenciando não apenas nos modelos de vida dos 

consumidores, como também faz com que as empresas fiquem mais focadas em suas 

tomadas de decisões. 

A RCF Confecções Eireli busca identificar e aprender e conduzir diante das 

multiplicidades de forças ambientais existentes nos setores, a fim de desviar-se de 

determinadas forças desfavoráveis para manter sua sobrevivência e seu crescimento. 

Assim tem a preocupação na realização de ideias para a criação de novos produtos, 

bem como se adequar ao mercado de trabalho. 

 

2.2  Apresentação Setorial  

 

Com o passar dos anos, a oferta de brindes vem sendo considerada um dos 

mecanismos empregados de marketing de relacionamento com clientes e 

consumidores. 

De acordo com o site Roland DG (2019) o mercado de brindes movimentou 

em 2019 cerca de R$ 7,41 bilhões e vem se tornando como uma grande escolha para 

aqueles que almeja empreender, mesmo em época de inseguranças do setor 

econômico. 

 Com a demanda que vem aumentando gradativamente por produtos 

customizados, “tanto no setor corporativo como por parte dos consumidores finais, 

fornecer objetos personalizados sem dúvida é um nicho com retorno garantido”. 

(ROLAND DG, 2019, p. 1). 

O mercado de brindes personalizados, geralmente é composto por pequenas 

empresas, constituindo de vários tipos de produtos como: chaveiros, camisetas, 

bonés, canecas, com isso buscam estar sempre vigilantes as novidades do setor, 

afinal, aqueles que almeja empreender no mercado de brindes é preciso buscar qual 

nicho, pois existem vários tipos de brindes específicos no mercado: brindes para 
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animais de estimação, brindes sustentáveis, brindes tecnológicos dentre outros. 

(MEIRA, 2011). 

O boné considerado também como brinde promocionais tornou-se um dos 

acessórios de vestuário muito utilizado no decorrer dos anos. Ele decora rostos e, 

sobretudo, protege dos raios do sol, e, em determinadas situações, tornou-se uma 

marca registrada, de grupos e organizações. 

No Paraná  conforme dados fornecidos pelo SEBRAE ( Agência de Notícias 

no Paraná) em 2007) forma fabricadas em média 73 milhões de peças do setor têxtil-

confecções. Apucarana considerada ‘Capital do Boné’ sendo referência no setor, é a 

maior responsável na geração de renda no município, bem como mão de obra. 

De acordo com Agência de Notícias do Paraná (2020, p. 1) o título de Capital 

Nacional do Boné foi adquirido em 2010, através da Lei Federal nº 2.793/08.  

Conforme informações fornecidas pelo Sindicato das Indústrias do Vestuário de 

Apucarana e Vale do Ivaí (Sivale), por mês são “confeccionados que cerca de 4 

milhões de bonés, metade da produção nacional. São cerca de 2,2 mil empresas que 

geram cerca de 10 mil empregos diretos e outros 10 mil indiretos”. 

Como verificado o mercado do brinde promocional vem alavancado com o 

passar dos anos, desse modo, o poder dos brindes está na conveniência que o 

produto proporciona ao cliente bem como agregar valor entre empresa e cliente. 

 

2.2.1 Cinco Forças de Porter 

  

As cinco (5) forças de Michael Porter (2004) retrata as forças existentes no 

mercado podendo ser: rivalidade entre os concorrentes, poder de negociação dos 

clientes; poder de negociação dos fornecedores; ameaça de produtos substitutos e 

ameaça de novos entrantes, sendo aplicadas as atividades de produção e serviços. 

Para Porter (2004) a finalidade deste modelo é o entendimento dessas cinco 

forças e recomendar um planejamento para influenciar ou proteger-se delas, sendo 

que o agrupamento dessas forças vem a determinar questões que compreendem a  

amplitude da concorrência, rentabilidade e o risco.   

 

 

 

Figura 1 – Cinco Forças de Porter  
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Fonte: Porter (2004, p. 4). 

 

2.2.1.1 Rivalidade entre os concorrentes 

 

Muitas empresas situadas em determinado mercado acabam concorrendo 

constantemente por clientes, ocorrendo certa rivalidade forte ou frágil isso conforme o 

perfil da organização. Ter rivalidade forte acaba ocorrendo maiores custos, afinal a 

organização terá que gastar mais com promoções, treinamentos, desenvolver 

planejamento de marketing (PORTER, 2004). 

A concorrência é, sobretudo, pressentida e revelada no momento que surge 

os preços, entrada de novos produtos, consumidores, quesitos estes de suma 

importância no mercado de consumo. Entretanto existem muitos fatores que 

acabando influenciando a concorrência e isso pode acontecer positivamente ou 

negativamente no mercado (BRASILEIRO; MORANDI, 2014). 

Em se tratando da empresa RCF Confecções Eireli possui vários 

concorrentes, como por exemplo, Arapongas e Apucarana, afinal a cidade onde atua 

existem outras empresas que trabalham com brindes promocionais de bonés e 

camisetas, dessa forma a empresa pesquisa tem que adentrar em outras regiões na 

busca de captação de novos clientes. 
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2.2.1.2 Poder de negociação dos clientes 

 

Os clientes tem o poder de movimentar o fluxo do mercado ao fazerem com 

que os preços diminuam, porém, exigem qualidade nos serviços ou produtos, assim 

estimulando a concorrência. O poder dos compradores influencia os preços que as 

empresa podem cobrar (PORTER, 2004). 

O poder de negociação dos clientes tem a capacidade em diminuir os  

rendimentos das organizações ao exigir por melhorias na qualidade dos produtos bem 

como um serviços de excelência com o propósito em satisfazer aos desejos dos 

clientes, ou seja, maior qualidade nos produtos e serviços (BRASILEIRO; MORANDI, 

2014). 

 

2.2.1.3 Poder de negociação dos fornecedores 

 

Os fornecedores influentes de matérias-primas têm a capacidade de 

pressionar a lucratividade de um determinado mercado que não está suscetível a 

repassar os acréscimos no custo em seus preços. Os requisitos que fazem com que 

esses fornecedores fiquem poderosos são semelhantes as que fazem os 

compradores tornarem-se fortes (PORTER, 2004).  

Os fornecedores tem o papel em exercer sua função de negociar em relação 

aos participantes do mercado, uma vez que tentar aumentar os preços ou reduzir a 

qualidade dos produtos ou serviços obtidos (BRASILEIRO; MORANDI, 2014).  

 

2.2.1.4 Ameaça de produtos substitutos  

        

 Para Porter (2004, p. 24) se substituídos diminuem os retornos potenciais, 

restringindo os preços e, certamente, o lucro. Esse perigo é maior quanto maior for a 

atuação concernente ao preço dos substitutos. '' Os substitutos não apenas limitam 

os lucros em tempos normais como também, reduzem as fontes de riqueza que uma 

indústria  para obter em tempos de prosperidade.'' 

As ameaças de serviços substitutos são um dos pontos centrais que 

determina o preço no mercado e aciona a concorrência. Contudo, o que faz a diferença 
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é a qualidade dos produtos ou serviços sendo a estratégia que irá definir a preferência 

final do consumidor. 

Silva, Pereira e Sproesser (2011, p. 11) em seus artigos citam o óleo de soja 

e o óleo de girassol, e o caso dos produtos orgânicos, que ''atendem um nicho de 

mercado diferenciado e que pode (culturalmente e financeiramente) adotar produtos 

como forma de produção diferenciada''. 

 

2.2.1.5 Ameaça de novos entrantes 

 

A vantagem competitiva está relacionada na competência de invenção e 

inovar no mercado. Como todo empreendedor almeja conseguir um lugar ao sol, deve 

se inserir como algo inovador. 

Novas empresas acabam surgindo com novas ideias, a vontade de obter uma 

fatia do mercado e muitas vezes recursos substanciais. Como consequência, os 

valores podem desmoronar ou os custos podem ser aumentados, diminuindo, assim, 

a rentabilidade (PORTER, 2004). 

Para Porter (2004, p. 7-11) a magnitude da força simbolizada pela ameaça de 

novos entrantes depende de impedimentos de entradas determinadas pelas empresas 

já existentes na indústria.  

 

Quadro 1 - Fontes Fundamentais de Barreiras de Entrada 

 

1) Economias de Escala Faz referência a diminuição nos custos unitários de um 
determinado produto ao ponto que o nível de fabricação 
tende a aumentar, sujeitando as empresas entrantes a 
introduzirem em larga escala ou sujeitarem-se a uma 
desvantagem de custo. 

2) Diferenciação do 
Produto 

A diferenciação tem procedência na identificação de sua 
marca da empresa, por meio do serviço ao consumidor, 
das diferenças dos produtos.  

3) Necessidade de Capital A necessidade de investir recursos financeiros em 
quantidade volumosa para ter a capacidade de competir 
gera obstáculo de entrada. 

4) Custo de Mudança São os custos com os quais o comprador se defronta 
quando altera de um fornecedor para o outro. 

5) Acesso aos Canais de 
Distribuição 

Uma nova empresa necessita ao adentrar numa indústria, 
garantir a distribuição para o seu produto, fazendo 
abatimento de preços para persuadir o varejista a conceder 
espaço por meio de promessas de promoções e coisa 
semelhante. 
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6) Desvantagem de Custo 
Independente de Escala 

As empresas podem demonstrar vantagens integrais de 
custos para as empresas constituídas em uma indústria, 
impossíveis de serem igualadas pelos entrantes 
potenciais. 

Fonte: Porter (2004) 

 

2.3 Análise do Segmento   

 

De acordo com Kotler e Armstrong (2003 p. 160) segmentação de mercado 

incide em compradores, que diferenciam das maneiras em relação aos desejos, 

recursos financeiros, localidades, atitudes de compra. “Como estes compradores tem 

necessidade e desejos próprios, tudo funciona como se cada um deles fosse um 

mercado potencial separado”.  

Mercado vem a ser um “espaço” eficaz onde integram empresas, 

fornecedores e clientes. Deste modo a importância de uma estrutura de mercado bem 

delimitada para impulsionar a competitividade das empresas, assegurando assim, o 

desenvolvimento da economia. No entanto, o crescimento do mercado, incentivado 

pela ampliação da produtividade e viabilizado pela inclusão de inovações 

tecnológicas, não é o único mecanismo propulsor da competitividade, uma vez que 

existem outros fatores instigantes da competitividade que estão “relacionados ao 

desenvolvimento qualitativo do mercado e que são definidos de acordo com o grau de 

exigência dos consumidores” (MACHADO, 2006, p. 25). 

Para Dornelas (2014) através da segmentação há possibilidade de 

empregar estratégias de marketing bem determinadas para agradar as necessidades 

do público-alvo. Na segmentação é necessário tratar das variáveis geográficas, 

demográficas e psicográficas. 

Através da definição e a segmentação é necessário analisar os clientes, no 

qual neste momento é preciso utilizar-se de uma pesquisa de mercado junto aos 

consumidores para ter conhecimento de seus hábitos, desejos de compra entre outros 

atributos (DORNELAS, 2014). 

No entanto, Churchill e Peter (2003, p.209) comentar que há várias formas de 

segmentar um mercado e os profissionais de marketing devem descobrir a melhor 

maneira de visualizar a estrutura do mercado. 

 

Quadro 2 – Critérios da Segmentação de Mercado 
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Bases para 
segmentação 

Critérios  

Demografia Sexo  
Idade 

Sexo: é apropriada quando um produto 
pode agradar mais a um sexo do que ao 
outro. 
Idade: os gostos das pessoas mudam 
conforme elas envelhecem. 

 Raça ou etnia – renda 
familiar – Ocupação – 
tamanho da família – Ciclo 
de vida da família 

Raça ou etnia: os profissionais de MKT 
acham mais lucrativos segmentar o 
mercado de acordo com a raça ou grupo 
étnico. 
Ocupação, renda: ajuda os 
profissionais de MKT a determinar quais 
consumidores mais prováveis 
responderão a uma determinada 
combinação de preço, estilo e 
qualidade. 
Família: envolve vários modos de 
caracterizar famílias por tamanho, 
composição ou estágio no ciclo de vida 
da família. 

Geografia Região – Densidade 
populacional – clima 

Permite analisar a densidade 
populacional ou clima. 

Psicográfica Estilo de vida – 
personalidade 

É um processo de dividir o mercado 
com base em como as pessoas 
conduzem sua vida, incluindo suas 
atividades, interesses e opiniões.  

Pensamentos e 

sentimentos do 

comprador 

Atitudes – Benefícios 
procurados – Estágio de 
prontidão – Caráter de 
inovação – risco percebido 
– Envolvimento 

Atitudes: Pode-se segmentar um 
mercado de acordo com o que os 
consumidores pensam e sentem sobre 
um produto, marca e seu valor.  
Benefícios: Certas pessoas querem 
preços baixos acima de tudo, ao passo 
que outras querem qualidade do 
produto. 

Comportamento de 

compra 

Frequência de uso – 
lealdade de fonte – Status 
de usuário 

A frequência de uso se dá aos 
consumidores com maior probabilidade 
de comprar um produto igual ou 
semelhante ao passado, isso inclui a 
lealdade do consumidor pela mesma 
marca. 

Fonte: Churchill; Peter (2003, p. 217). 

 

2.3.1 Mercado consumidor  

 

Serve para analisar a necessidade do consumidor, ele divide em análise 

qualitativa e quantitativa. A quantitativa mostra a evolução dos preços no mercado, 

medir o desempenho de seus concorrentes, mostrar a evolução da demanda. A 

qualitativa é o modo que usa em grupo ou individual para tirar conclusões sobre o fato. 
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O consumidor é a matéria prima que abastece o mercado, que dá condições 

para que a organização sobreviva, visando isso a organização é que precisa saber 

das necessidades e desejos do consumidor, precisa encontrar maneiras de satisfazê-

lo (KOTLER, 2009). 

  Os consumidores da empresa são formados por clientes do ramo 

empresarial, no qual obter brindes promocionais como bonés e camisetas. 

 

2.3.2 Mercado concorrente  

 

A concorrência está intimamente ligada na disputa de mercados, clientes 

ocasionando mudanças quanto a ofertas e procura do mercado, intervindo nas 

disponibilidades, preços, qualidade de uma empresa.  (CHIAVENATO, 2007).  

A concorrência de acordo com Kotler (2009) pode ser encarada como uma 

questão benéfica. O mercado concorrente torna-se como parâmetro para assim a 

empresa buscar sempre à melhoria. Ter vantagens competitivas a empresa precisa 

compreender o modelo de concorrência e o mecanismo econômico do setor em que 

está introduzida. 

Em se tratando de mercado concorrente, a empresa pesquisa se depara com 

as empresas de confecções, que com o decorrer dos anos.  

 

2.3.3 Mercado fornecedor  

 

A análise do mercado fornecedor é baseada sobre investigar a matéria-prima, 

fazendo orçamentos, qualidade do material, atualizar o cadastro no sistema. Sempre 

verificar condições de pagamento, preços, qualidade e prazo de entrega, procurar 

manter pontual. 

              Os fornecedores têm a capacidade de pressionar a lucratividade de um 

determinado mercado que não esta a repassar os acréscimos no custo em seus 

preços. Os requisitos que fazem com que esses fornecedores fiquem poderosos são 

semelhantes as que fazem os compradores tornarem-se fortes (PORTER, 2004). 

Segundo Porter (2004), um grupo de fornecedores é poderoso se: 

❖ O mercado for dominado por poucas empresas e se for mais 
concentrado do que o setor comprador;  

❖ O seu produto for diferenciado ou se ele desenvolveu custo de 
mudança; 
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❖ Esses produtos não serão obrigados a competir com outros 
produtos nas vendas ao setor de varejo;  

❖ Esses fatores representam uma ameaça concreta de integração 
para frente (PORTER, 2004, p. 29). 
 

O mercado fornecedor da empresa de confecção, é relacionado a produtos 

como, malhas, tecidos profissionais, telas, etc. Mantendo-se  a pontualidade nos 

valores correspondentes com a realidade do mercado, sendo de forma analisada e 

pesquisada. 
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3 ANÁLISE ESTRATÉGICA 

 

A análise estratégica está relacionada na pesquisa do ambiente interno e 

externo de uma empresa, com a finalidade de averiguar seus elementos presentes e 

futuros. Com esta análise tem a possibilidade de realizar uma estratégia, a fim de 

promover o atingimento das metas determinadas pela organização. 

Deste modo, a análise estratégica busca estudar, observar mapear as 

particularidades existente dentro de uma organização,  oportunizando melhorias. 

 

 3.1  Matriz BCG  

 

A matriz BCG é uma ferramenta criada  pelo Boston Consulting Group para 

analisar  a posição competitiva de uma empresa no mercado. Tem como objetivo, 

fundamentar a criação de estratégias, destinação de recursos e resoluções quanto 

aos investimentos. 

Segundo Kotler (2009), a matriz BCG distribui os elementos do portfólio da 

empresa a partir de três variáveis: a taxa de crescimento do mercado, participação 

relativa de mercado  e faturamento.  

Dentro da matriz BCG tem-se: ponto de interrogação, estrela, vaca leiteira e 

abacaxi.  Ponto de interrogação: está relacionado a produtos ou negócios que atuam 

em mercados de alto desenvolvimento, no entanto com baixas participações relativas. 

É um período que necessita investimentos para seguir o desenvolvimento da 

participação de mercado (ZIN; BOMBANA; BARCELLOS, 2108, p. 828).  

Estrela: acontece no momento em que os produtos ou negócios considerados 

pontos de interrogação obteve sucesso, pois tem participação relativa no mercado em 

crescimento (ZIN; BOMBANA; BARCELLOS, 2108, p. 828). 

Vaca leiteira: acontece quando a taxa de crescimento de mercado passa a 

decair expressivamente, entretanto, o produto ou o negócio demonstra alta 

participação relativa no mercado (ZIN; BOMBANA; BARCELLOS, 2108, p. 828). 

Abacaxi: são produtos ou negócios com pouca  participação relativa em 

mercados não tendo muito  crescimento. Em regra causam prejuízos, no entanto, 

ainda faz parte do portfólio da empresa (ZIN; BOMBANA; BARCELLOS, 2108, p. 828). 

Figura 2 - Matriz BCG – Empresa RCF Confecções Eireli 
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Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Estrela: é o boné que utiliza um custo maior e que está em crescimento no 

mercado, que no caso seria, o produto com entretela de memoria ou espumado e 

tecidos profissionais. 

Vaca Leiteira: é o produto com um custo menor e com bastante giro, 

acessível, que no caso seria, o boné de brim pesado, pelitizado e microfibra, que tem 

o maior processo em demanda na empresa. 

Abacaxi: é o produto que tem um cuidado especial quando se trata de venda, 

pois, ele é o que tem um retorno alto, porem, tem uma grande quantidade de chance 

de acontecer erros, clientes insatisfeitos, entre outros. 

Em Questionamento: produtos que no caso do cliente quiser um boné e um 

acompanhamento de camiseta, bolsas, sacolas, entre outras. Entretanto isso é 

ocorrido com o fato do cliente poder escolher uma empresa que faz outro tipo de 

produto que não seja o carro forte da empresa, para não perder a preferencia do 

cliente. 
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3.2  Matriz Swot  

 

A análise SWOT é a metodologia mais usual empregada na gestão estratégica. 

A sigla vem do inglês: Strengths (forças), Weakness (fraquezas), Opportunities 

(oportunidades) e Threats (ameaças). 

As forças, segundo Kotler e Keller (2006), são recursos e  aptidões que podem 

ser empregados como um alicerce para criar vantagem competitiva. As fraquezas são 

descritas por Kolter e Keller (2006) como a falta de forças, por exemplo, má reputação 

com os clientes, estruturas muito caras entre outros. É o que você pode melhorar em 

relação à sua empresa e entre seus concorrentes. As oportunidades são as coisas que 

podem surgir do ambiente externo que podem trazer à empresa mais lucros e 

crescimento no mercado. E por fim, Kolter e Keller (2006) descrevem as ameaças como 

as mudanças no meio externo podem prejudicar sua empresa.  

Pontos Fortes: 

➢ Fabrica bonés e camiseta promocional para serem utilizados pelo público 

em geral; 

➢ Produtos diferenciados e com qualidade; 

➢ Atua no ramo a mais de 10 anos; 

➢ Bonés e camisetas tem mercado próspero.     

Pontos Fracos:  

➢ Concorrência se concentra em Apucarana e Arapongas;  

➢ Possuem empresas micros de bonés e camisetas; 

➢ Possuem empresas macros somente de brindes como canetas, canecas 

entre outras; 

Dificuldades a serem enfrentadas no negócio: 

Não é fácil adentrar no segmento promocional, uma vez que necessite de 

investimentos em publicidade, marketing e promoção. E ainda existe forte 

concorrência no mercado de brindes promocionais na região como Apucarana e 

Arapongas. 
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3.3  Matriz Ansof  

 

Na Matriz Ansof há duas dimensões, produto e mercado, e tendo quatro 

possíveis estratégias, que no entendimento de Kotler e Armstrong (2007) são: 

penetração de mercado e desenvolvimento de mercado como produtos já existentes 

e, desenvolvimento de produto e diversificação como novos produtos. 

Penetração de mercado: a administração precisa compreender que marcas 

essenciais da empresa necessitam atingir uma maior penetração de mercado, 

elevando as vendas para seus clientes existentes, sem modificar os produtos, 

somente empregando métodos de promoção, atendimento, pós-venda, ou seja, 

fazendo uso das ferramentas de marketing (KOTLER, ARMSTRONG, 2007). 

Desenvolvimento de mercado: ampliar e adquirir novos mercados para 

produtos e serviços da empresa, bem como analisar os mercados, buscar por novos 

consumidores, e seduzir clientes de marcas concorrentes, estimulando esses 

possíveis novos clientes a adquirir os produtos existentes. É preciso utilizar 

ferramentas de marketing como propaganda, publicidade, praça, porém, não 

mudando o produto (KOTLER; KELLER, 2006).  

Desenvolvimento de produto: apresentar novos produtos ou produtos  

transformados para os mercados já existentes. É preciso recriar os produtos, ou ter 

novas ideias em desenvolver novos produtos ou outro segmento, para elevar a 

quantidade de venda para os clientes (KOTLER; KELLER, 2006). 

Diversificação: vem a ser uma dimensão ousada e complexa. Compreende 

abrir novos negócios novos mercados, podendo ser uma chance de a empresa 

conseguir reconhecer um mercado emergente, porém, a empresa passa trabalhar 

com indústrias pouco conhecidas, pode perder mercado e perecer (KOTLER, 

ARMSTRONG, 2007). 
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Figura 3 – Matriz Ansof – Empresa RCF Confecções Eireli 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Penetração de mercado: está associada a atingir o ponto forte da empresa 

no mercado, cujo, a meta é a continuação de seus objetivos. 

Desenvolvimento do produto: é o setor que o desenvolvimento é realizado 

para o acompanhamento do mercado de trabalho, ajustando modelos de bonés, abas, 

aviamentos com variedades de melhorias. 

Desenvolvimento de mercado: o mercado está em processo rápido, pois, 

de acordo com a demanda dos clientes, acelera todos os processos, desde o 

planejamento de vendas, até os modelos do produto atingindo a atualização de acordo 

com o mercado. 
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4 IDENTIFICAÇÃO DE OPORTUNIDADES 

 

Como verificado através da análise estratégica foi  possível verificar que a 

empresa tem um panorama claro e objetivo em relação suas forças e fraquezas no 

ambiente interno e suas oportunidades e ameaças no ambiente externo, com isso, 

através dessas análises os empreendedores da Empresa RCF Confecções Eireli 

podem desenvolver estratégias para adquirir maior vantagem competitiva e atuação 

organizacional, pois além de atuar no mercado a certo tempo, trabalha com produtos 

de qualidade e diferenciados. 

Os produtos comercializados pela empresa pesquisa estão em alta no 

mercado e desenvolver mecanismos estratégicos irá ajudar não somente na 

consolidação da marca empresarial como maior captação de clientes. 
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5 ORGANIZAÇÃO 

 

5.1 Histórico da Organização  

 

A empresa RCF CONFECÇÕES foi inaugurada no ano de 2017, montada 

para atender a fabricação de acessórios – brindes promocionais, sendo composta por 

15 funcionários diretos e 80 indiretos, ela foi originada de geração para geração com 

o seu dono seguindo os passos de seu pai, e montando a sua própria empresa, 

começando com apenas 5 funcionários. 

Hoje com uma quantidade próspera, na composição dessa empresa, esta 

familiares do dono para o seu auxílio do dia e com gerentes de setores experientes, o 

intuito dessa empresa é atingir vários mercados de trabalho, pois sua principal 

atividade a fabricação de brindes promocionais, sendo o principal produto o boné.  

Uma empresa nova, tentando o seu lugar no mercado, já conseguindo um 

grande passo que é a evolução na atualização de novas inovações hoje implantadas 

no ramo. 

 

5.2 Estrutura Organizacional  (Organograma) 

 

Uma forma de aperfeiçoar a atuação da organização é conservar uma 

estrutura organizacional elaborada e condizente aos seus objetivos. 

De acordo com Cury (2010) a estrutura organizacional é a maneira aonde a 

empresa vem a demonstrar suas situações hierárquicas e seus departamentos. É 

através da estrutura que se pode analisar de que forma a empresa trabalha para 

atingir seus propósitos, incluindo seus colaboradores e os responsáveis e ainda, o 

padrão de poder da empresa.  

Em relação ao organograma, Maximiano (2000, p. 183), explana que o 

organograma é a ‘’representação gráfica da estrutura das organizações burocráticas, 

onde são esquematizados os acessórios, os cargos e as linhas de comando, e 

implicitamente; as funções e subfunções.’’ 

Há diversas formas de organogramas utilizados nas organizações, como: 

vertical, misto, em linha, em linha e estado maior, horizontal, escalar, linear, estrutural, 

no qual é usado pelas organizações. 



38 
 

 

 

Figura 4 – Organograma da Empresa 

 

 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

5.3 Unidades Organizacionais 

FINANCEIRO – responsável pelo controle financeiro, pagamento de 

funcionários e fornecedores, fazendo o controle da empresa. 

Conciliação Bancária – organização com prazos, depósitos bancários, 

utilização de cheques, formação de datas para cheques pré-datados, criação de 

contas para funcionários. 

Fornecedor – organização com datas para pagamentos de fornecedores, 

pontualidade. 

CORTE – setor responsável pelo corte de tecidos para a fabricação do boné, 

sendo composto por 4 funcionários cada um com uma função, realizando operações 

em maquinas, esse setor é utilizado como o relógio da empresa, saindo dele o inicio 

do processo do vestuário. 

Cortador – faz modelagens para o vestuário, organizando os tecidos e 

colocando a disposição da produção. 

Operador de máquinas – responsável pelo corte de certos tipos de matérias 

com formatos feitos por facas ou utilização da maquina manual. 

PRODUÇÃO – responsável pelo encaminhamento do material retirado do 

corte para as facções de costura, silk e bordados, sendo desse setor o controle de 

DONO

GERENTE DE 
PRODUÇÃO

MOTORISTA

ACABAMENTO

VENDEDOR CORTE

GESTORA 
FINANCEIRA
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prazo para a retirada do produto pronto, fazendo o controle de qualidade, tentando 

deixar o mínimo de erros na produção do vestuário possível. 

Motorista – acompanha a gerente de produção com sabedoria dos locais para 

ir, assim, não perdendo tempo para o termino do produto, sendo pontual em todos os 

sentidos. 

COMPRAS – responsável pela compra de matérias de trabalho de todos os 

setores da empresa, tendo a obrigação da pontualidade do abastecimento da 

empresa, recebendo coordenadas do almoxarifado quando existe a falta de material, 

antes mesmo disso acontecer, para não ocorrer imprevistos, mantem a organização 

em relação a fornecedores de tecidos, para não ocorrer a parada de produção. 

VENDAS – Setor onde se responsabiliza com as vendas dos produtos da 

empresa, tendo organização com seus representantes que se localizam em diversas 

regiões do país, assim, atingindo o máximo de clientes possível, ele também é 

responsável pela liberação de pedidos para a produção, não podendo atrasar o 

encaminhamento do mesmo para não atrasar ou acumular serviços para a produção. 

RECURSOS HUMANOS – Setor onde fica a disposição de informar os 

funcionários, realização da parte burocrática, realizando admissões e demissões, 

controlando o funcionamento correto do funcionário, encaminha atestados ou 

qualquer outro tipo de eventualidades envolvendo funcionários da empresa, 

organizando posições e horários. 

 

5.4 Layout (Estrutura física) 

 

A estrutura física tornou-se um mecanismo importante para que se possa 

alcançar as circunstancias pretendidas pela empresa. Deve descrito conforme com os 

propósitos e estratégias determinados, dessa forma o administrador desempenhará o 

papel de organizar toda a empresa para manter o bom funcionamento, por exemplo, 

o layout. 

A preparação do layout é uma atividade diversa, que alcança diversas áreas 

da empresa. ‘’É importante utilizar a experiência de todos na elaboração, na 

verificação e na determinação de soluções’’ (MARTINS; LAUGENI, 2005, p. 137). 

Dentro de uma empresa existe a estrutura física oque se pode chamar de 

arranjo físico ou layout. Esquematizar arranjo físico ou layout  para constitui decisões 
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de como serão distribuídos. Pode-se conceituar como “centro de trabalho qualquer 

coisa que ocupe espaço: um departamento, uma sala, uma pessoa ou grupo de 

pessoas, máquina, equipamentos etc.” (MOREIRA, 2011, p .239). 

Figura 5 – Layout da Empresa RCF Confecções Eireli 

 

                                              
Fonte: Autor do Trabalho (2020) 

 



41 
 

 

 

5.5 Processos Operacionais (Fluxogramas: horizontal / vertical) 

 

O fluxograma é responsável para organizar rotinas dentro da empresa. Para 

Araújo (1994, p.94) o fluxograma tem a função de se encontrar falhas numa dada 

rotina e tentar, “por meio da técnica que dispõe reduzir, minimizar ou mesmo eliminar 

os pontos confiantes”. 

Em uma organização, cada funcionário tem a sua rotina, onde estão inclusos 

movimentações de papeis e dados, com isso, é necessário que seja bem esclarecida 

a compreensão de cada funcionário. 

Carobino (2011, p. 6) comenta que em relação aos fluxogramas comenta que 

o fluxograma sintético possui um desenho de sequencia dos vários passos de um 

determinado processo, bem como, e ainda “não tem a preocupação em identificar 

cargos, unidades ou localização de cada atividade”. 

Segundo Grimas (2008), o fluxograma descreve uma variedade de 

vantagens, que podem ser: 

1) Apresentação real do funcionamento de todos os componentes de 
um método produtivo. Esse aspecto proporciona e facilita a análise 
da  eficiência do sistema;  
2) Possibilidade da apresentação de uma filosofia de administração,  
atuando, principalmente, como fator psicológico;  
3) Propiciar o levantamento e a análise de qualquer método produtivo 
desde o mais simples ao mais complexo, desde o mais específico ao 
de maior abrangência (GRIMAS, 2008, p. 2). 

 

Os símbolos de um fluxograma podem ser descritos no quadro abaixo 

Quadro 3 – Simbologia do Fluxograma 

 

Símbolo Significado Verbos mais usuais 

 
Ação Executar, criar, divulgar, incluir, etc. 

 
Transporte Remeter, transportar, trocar, destinar, etc. 

 
Arquivo temporário 

Arquivar, armazenar, encerrar, ordenar, etc. 
 

Arquivo permanente 

 
Decisão Há possibilidade? Resposta OK? etc. 

 
Análise Analisar, avaliar, controlar, etc. 

Fonte: Grimas (2008). 
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No entanto existem alguns tipos de fluxograma como, por exemplo: 

fluxograma horizontal, vertical, blocos. O fluxograma horizontal, também chamado de 

Colunas, abarca uma enorme quantidade de processos, decisões, empregos e limites. 

É indicado para atividades com mais de trinta passos ou que envolva mais de três 

áreas (CHIAVENATO, 2007).  

Figura 6 – Fluxograma Horizontal 

   

F
L

U
X

O
G

R
A

M
A

 H
O

R
IZ

O
N

T
A

L
 

 Depto de Compras Almoxarifado 

 

G
er

en
te

 

C
o
n

tr
o

la
d
o

r 

C
o

m
p

ra
d
o

r 

C
o
n

fe
re

n
te

 

A
p

o
n

ta
d
o

r 

S
u

p
er

v
is

o
r 

d
e 

tr
an

sp
o

rt
e 

G
er

en
te

 

A
lm

o
x

ar
if

e 

E
x
p

ed
id

o
r 

C
o
n

fe
re

n
te

 

1 Recebe o pedido de material           

2 Verifica o estoque do material           

3 Realiza a tomada de preços           

4 Aprova a compra           

5 Elabora o pedido de compra           

6 Recebe o material comprado           

7 Confere o material comprado           

8 Remete o material ao almoxarifado           

9 Recebe o material comprado 
          

10 Arruma o material comprado 
          

11 Envia o material aos solicitantes           

12 Confere o material a enviar 
          

Fonte: Chiavenato, (2007, p. 181). 

 

Quanto ao fluxograma vertical também conhecido com esqueleto Carobino 

(2011, p. 5) conceitua ser folha de analise, folha de simplificação do trabalho ou 

diagrama de processo. “Facilita o entendimento e é mais utilizado em levantamentos 

de processos, porem tem dificuldade de identificar fluxos alternativos (outra cor)”. 

É empregado para apresentar de forma simbólica um procedimento realizado 

por inúmeros funcionários, onde cada um desempenha uma função diferente, ou para 

descrever uma rotina executada por uma única pessoa (CHIAVENATO, 2007). 
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Figura 7 – Fluxograma Vertical 

 

 

Fonte: Chiavenato, (2007, p. 180). 
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6 OBSERVAÇÃO DA REALIDADE ORGANIZACIONAL 

 

Através da pesquisa foi possível analisar que a empresa R.C.F. 

Confecções Eireli possui alguns problemas que precisam serem sanados. Porém para 

fazer o diferencial do negócio além de melhorar o setor interno, como o setor de 

marketing que necessita de alguns ajustes em melhorar a divulgação de seus 

produtos, setor de produção mesmo tendo realizados ajustes ainda é necessário 

adequar o estado físico para aprimorar o atingimento de suas metas. 

No entanto, é necessário também ficar atento ao setor externo, afinal o 

mercado está em constantes mudanças e os produtos como brindes promocionais 

também alteram, os gostos, novos formatos surgem, e os clientes buscam por 

inovação. Com isso, trazer novas ideias de produtos é de extrema importância, sendo 

uma forma de manter um diferencial para destacar-se sobre a concorrência acirrada. 
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7 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS DADOS (Prática X Teoria) 

 

Foi utilizado um diagnostico empresarial, nela contendo informações sobre 

Gestão da empresa, inovação de produto, Marketing, Marketing Digital, Meio 

Ambiente, Produção e Qualidade. Tem um processo de consultoria para a melhora 

significativa da empresa. 

 

7.1 Gestão 

 

Gráfico 1 – Análise Geral - Gestão 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

As Relações Humanas para Duarte (2006, p. 2) acabam envolvendo as 

atitudes quanto ao contato entre as pessoas. Está relacionado à vontade de entender 

as necessidades e motivações das pessoas e dos grupos, bem como a ambição de 

“agir para criar um clima de compreensão, ajustamento e colaboração da parte de tais 

pessoas ou de tais grupos, evitando o surgimento ou permanência de conflitos e algum 

tipo de resistência ou atrito interpessoal e social”. 

A gestão de pessoas vem ganhando destaque atualmente, pois vem 

contribuindo significativamente com o crescimento da organização, bem como 

incorporar uma nova visão quanto ao relacionamento das empresas com seus 

funcionários, uma vez que essa relação vem se tornando estratégico para as 

empresas (MACHADO, 2006). 
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No setor de gestão é possível observar que a saúde financeira encontra-se 

em dia com suas obrigações, porém, o desenvolvimento gerencial encontra-se em 

situação oposta com falta de ideias e atitudes, talvez falte motivação aos 

colaboradores, enquanto a sua missão, objetivo da empresa e estratégias está bem 

esclarecida, podendo também ocorrer uma melhoria nos seus indicadores e metas, 

isso mostra um equilíbrio na situação atual da empresa. 

 

7.2 Inovação de Produto 

 

Gráfico 2 – Inovação de produto 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Na busca por um diferencial competitivo, as empresas para atender não 

somente as necessidades de mercado, mas também satisfazer os desejos de seus 

clientes procura inovar produtos e processos. “Ao pensar em inovação, as 

organizações procuram novas tecnologias, desenvolvendo ou aprimorando produtos 

e processos para satisfazer as necessidades de seus clientes” (DECESARO, 

SEVERO; GIRARDI, 2016, p. 2). 

No quesito inovação de produto, a empresa encontra-se em dia com seus 

parceiros para a realização de qualquer possibilidade de invocação, nela existe o 

estimulo a inovação, porém, tem a falta de brainstorm para a realização de ideias para 

a criação de novos produtos, a empresa pensa muito em novos produtos ou se 
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adequar ao mercado de trabalho, só existe a falta de estimulo, por isso no gráfico 

mostra a falta de novos produtos. 

 

7.3 Marketing 

 

Gráfico 3 – Marketing 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

No setor de marketing, em se tratando com o relacionamento com clientes, 

a logamarca e marca já está bem definido, porém, é necessário um plus a mais. È 

importante a empresa aperfeiçoar a estratégia de preço, bem como, aprimorar a 

divulgação de seus produtos como desenvolver um catálogo para a melhor 

comunicação e para descobrir o que o seu cliente almeja. 
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7.4 Marketing Digital/Virtual 
 

 
Gráfico 4 – Marketing Digital / Virtual 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

O progresso tecnológico é um tema mais inovador nos últimos tempos, 

aparecendo novas formas de comunicação entre a sociedade. Com o aumento de 

pessoas conectadas à internet, tornou-se um mecanismo que possibilita maior 

comunicação entre as pessoas de qualquer lugar do mundo. 

O marketing digital vem sendo considerado de grande ajuda para as 

empresas, pois a internet é usada como um instrumento de diálogo entre empresas e 

consumidores, vindo a ser um diferencial competitivo nos negócios focando em utilizar 

as mídias sociais para formar “um contato direto e transparente com os clientes, com 

o intuito de conhecer e se aproximar do seu público-alvo” (SAMPAIO; TAVARE, 2016, 

p. 25). 

Na área de marketing virtual a empresa encontra-se com um pouco de 

dificuldade para encontrar a estratégia ideal para seus serviços, falta um pouco de 

incentivo, tendo que dar prioridade para marketing de vídeo, representatividade de 

vendas pela internet, planejamento de marketing digital, isso pode ser melhorado com 

o empenho dos próprios funcionários, pois eles que dão as coordenadas para a 

empresa. 
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7.5 Meio Ambiente 

 

Gráfico 5 – Meio Ambiente 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

A preocupação com a questão ambiental envolve cada vez mais a sociedade 

devido ao crescimento da destruição das matas, dos rios, do solo, do ar, enfim de 

todos os recursos naturais essenciais para a vida humana. Esse aumento de 

degradação ambiental exigiu um controle maior por parte não só dos órgãos 

competentes, mas também de toda a sociedade para uma regressão, ou pelo menos, 

a estagnação do processo destrutivo. 

Para solucionar os problemas existentes sobre o meio ambiente, é necessária 

a contribuição de vários mecanismos que possam combate ou minimizar a agressão 

ao meio ambiente. As empresas que detêm a tarefa de proteger o meio ambiente 

devem incluir as diretrizes básicas, ou seja, determinar quais serão as estratégias para 

atingir os objetivos da proteção (KRAEMER, 2005). 

Na área de meio ambiente da empresa, mostra algumas precariedades no 

quesito captação de água, que seria uma ideia sustentável, agregando no meio 

ambiente e está em foco o armazenamento temporário dos resíduos, faltando um local 

apropriado para o mesmo, melhorar na situação de reciclagem de resíduos, assim 

agregando valores com a sua gestão ambiental, que e importante pra o melhor 

funcionamento da empresa.  
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7.6 Produção 

Gráfico 6 – Produção 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Para Slack (2009), a administração da produção se diferencia por uma 

atividade de gerencia de recursos designados á produção e disponibilização de bens 

ou serviços. 

A administração de produção vem acompanhando a evolução humana desde 

quando o homem pré-histórico polia a pedra a fim de modificá-la em um utensílio 

empregado somente por aquele que os fabricava não havendo o comércio. No 

decorrer da história esta atividade veio se aprimorando, passando a ter pessoas 

responsáveis somente por desempenhar esta função (MARTINS, 2001). 

Ortolan (2013) comenta que realizar o processo de produção é preciso avaliar 

o desempenho das atividades desenvolvidas; conforme o setor de atuação da 

empresa, alguns indicadores de desempenho são essenciais para o gerenciamento. 

Na área de produção da empresa, encontra-se razoavelmente, nela houve 

algumas melhorias no decorrer dos anos, tentando se enquadrar ao modo padrão de 

produção, a empresa, porém, precisa de um pouco de melhoras nas suas metas de 

produção e uma melhor colocação do seu estado físico, na produção. 
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7.7 Qualidade 

 

Gráfico 7 – Qualidade 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

A qualidade vem a ser tudo aquilo que possa atender plenamente as 

necessidades do cliente, que estão voltados nos produto ou do serviço e assim 

satisfazê-los com eficiência (RODRIGUES, 2010). 

As ferramentas de qualidade no processo produtivo é de suma importância, 

pois, além de proporcionar coordenação qualificada, também tem a finalidade de 

atender as expectativas dos seus consumidores (RODRIGUES, 2010). 

Em relação a qualidade da empresa, precisa-se encontrar um meio de ajustar 

a produção terceirizada com o menor erro em qualidade dos produtos, assim não 

ocorrerá reclamações de cliente, pois, existe algumas insatisfações do mesmo, tentar 

melhorar a condição dos colaboradores, melhorar a segurança e saúde no trabalho, 

colocando as necessidades acima de tudo em relação a planejamento da empresa. 
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8 PLANO DE AÇÃO 

 

Todas as empresas que buscam empreender precisa analisar diversos 

requisitos seja vender um produto ou serviço. A relação em desempenhar um bom 

trabalho, respeitando seus colaboradores internos, proporcionando um ambiente 

saudável dentro da empresa, e ainda, oferecer um serviço ou produto sempre pautado 

na qualidade, bom atendimento com seu cliente externo é de extrema importância 

para as empresa que busca manter-se em um mercado competitivo. 

Dessa forma desenvolveu uma proposta de ação empregável na empresa 

R.C.F. Confecções Eireli  com base no diagnóstico empresarial realizado.  

Para isso utilizou-se o plano de ação 5W2H que é desenvolvido por diretrizes 

que buscam ao máximo na organização as informações necessárias para executar 

um plano. (RODRIGUES, 2010). 

A ferramenta 5w2h incide em um mecanismo que responde a sete perguntas:  

• What? – O que será feito? 

• Why? – Por que será feito? 

• When? – Quando será feito? 

• Who? – Quem irá fazer? 

• Where? – Onde será feito? 

• How? – Como será feito? 

• How much? – Quanto será gasto? 

 

Quadro 4:  Plano de Ação da dimensão de Gestão  

 

Área Tópico Situação O que 
fazer? 

Como 
fazer? 

Quando? Quem fará? Onde? Custo? 

Gestão Desenvolvimento 
Gerencial 

 

Os dirigentes não 
investem em seu 
desenvolvimento 
gerencial. 
 

Criação 
de RH  
 

Abrindo um 
setor de 
Recursos 
Humanos  
 

01/03/2020 
 

Proprietário 
 

Empresa R$ 
1.500,00 - 
R$2.500,00 
 

Gestão Capacitação de 
Colaboradores 

 

Os colaboradores 
são capacitados 
eventualmente. 
 

Criar 
controle 
de 
desempe
nho  
 

Realização 
de 
atividades 
para 
mostrar 
rendimentos  
 

01/02/2020 
 

Funcionários 
 

Empresa R$ 0 
 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Quadro 5 – Plano de Ação da dimensão de Inovação de Produtos 
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Área Tópico Situação O que 
fazer? 

Como 
fazer? 

Quando? Quem fará? Onde? Custo? 

Inovação 
de 
produtos 

Mudanças na 
Estética dos 

Produtos 
 

Realiza mudanças 
raramente – a cada 
2 anos ou mais. 
 

Criar 
novas 
modelage
ns 
 

utilizando 
30 minutos 
do tempo 
de trabalho 
e dedicar 
para essa 
criaçao 
 

01/05/2020 
 

Funcionários 
 

Empresa 
 

R$ 0 
 

Inovação 
de 
produtos 

Braisntorm 
(tempestade de 

ideias) 
 

Nunca trabalhou 
desta forma e 
desconhece o 
método. 
 

Fazer 
reuniões 
em 
equipe 
 

utilizar um 
tempo do 
dia ou 
semana e 
realizar a 
tempestade 
de idéias 
 

01/01/2020 
 

Funcionários 
 

Empresa 
 

R$ 0 
 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Quadro 6 – Plano de Ação da dimensão de Marketing 

 

Área Tópico Situação O que 
fazer? 

Como 
fazer? 

Quando? Quem fará? Onde? Custo? 

Marketing Catálogo 
 

Não possui 
 

Criar um 
catalogo 
para a 
empresa 
 

Contratar 
uma 
empresa 
para fazer 
essa 
criação 
 

10/01/2020 
 

Design 
gráfico 
 

Gráfica 
 

R$800 - 
R$1.300,00 
 

Marketing (banner, 
folders, 

outdoor, mídia 
interna, 

eventos, rádio, 
televisão, 
parceiros, 

patrocínios ou 
outros) 

 

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

Criação 
de 
banners e 
outdoors  
 

Contratar 
uma 
empresa de 
comunicaçã
o visual 
 

10/01/2020 
 

Empresa 
contratada  
 

Comunic
ação 
visual 
 

R$ 
1.500,00 - 
R$2.500,00 
 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 
Quadro 7-  Plano de Ação da dimensão de Marketing Digital/Virtual 

 

Área Tópico Situação O que 
fazer? 

Como 
fazer? 

Quando? Quem fará? Onde? Custo? 

Marketing 
Digital/virt
ual 

Marketing 
Vídeo 

 

Não possui. 
 

Criação de 
um vídeo 
promociona
l 
 

Contratar 
uma 
empresa 
para fazer 
essa 
criação 
 

10/01/2020 
 

Empresa 
contratada  
 

Lugares 
diversos 
 

R$2.000,00 
- 
R$3.500,00 
 

Marketing 
Digital/virt
ual 

Redes Sociais 
e Fanpage 

 

Está inserido nas 
principais redes 
sociais 
(Facebook, 
Instagram, 
Youtube, 
Pinterest, Twitter) 
mas não tem 
colaborador 
responsável para 
a função e a 

Impulsionar 
as redes 
sociais 
 

Incentivar 
funcionários 
do setor de 
marketing 
 

10/01/2020 
 

Funcionários 
 

Empresa 
 

R$ 0 
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atualização é 
realizada 
mensalmente. 
 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

 
Quadro 8 – Plano de Ação da dimensão de Meio Ambiente 

 

Área Tópico Situação O que 
fazer? 

Como 
fazer? 

Quando? Quem fará? Onde? Custo? 

Meio 
Ambiente 

Armazenamento 
Temporário dos 

Resíduos (Baias) 
 

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

Criação de 
local para 
o 
armazena
mento de 
resíduos  
 

Organizar 
um local 
apropriado  
 

10/01/2020 
 

Funcionários 
 

Empresa 
 

R$ 0 
 

Meio 
Ambiente 

Captação de 
Água da Chuva 

 

Não tem processo 
de captação da 
água da chuva. 
 

Coletar 
agua da 
chuva 
 

Criar um 
espaço 
para a 
captação 
da agua da 
chuva 
 

15/03/2020 Proprietário 
 

Laje da 
empresa 

R$350,00 - 
R$400,00 
 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 
Quadro 9 – Plano de Ação da dimensão de Produção 

 

 
Área Tópico Situação O que fazer? Como 

fazer? 
Quando? Quem fará? Onde? Custo? 

Produção Capacidade de 
Produção 

 

Tem 
capacidade 
para expandir a 
produção com 
a parceria de 
terceiros. 
 

Redução de 
serviço para 
terceiros 
 

Fazendo 
um plano 
de 
organizaçã
o 
 

10/01/2020 
 

Funcionários 
 

Empresa 
 

R$ 0 
 

Produção Espaço Físico 
 

Não são 
adequados, 
mas há 
condições de 
ampliação. 
 

Utilizar um 
local 
terceirizado 
para a 
armazenagem 
do produto 
final 
 

Locação de 
local 
próximo a 
empresa 
 

10/01/2020 
 

Proprietário 
 

Local 
locado 
 

$ 1.000,00  
 

 
Fonte: Autor do Trabalho (2020). 
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Quadro 10 – Plano de Ação da dimensão de Qualidade 

 

 
Área Tópico Situação O que fazer? Como 

fazer? 
Quando? Quem fará? Onde? Custo? 

Qualidade Saúde e 
Segurança no 

Trabalho 
 

Os perigos não 
são identificados e 
apenas alguns 
deles são 
tratados. 
 

Criação de 
grades de 
segurança 
para as 
prateleiras de 
tecidos e 
caixas de 
papelão 
 

Contratar 
uma 
empresa 
especializa
da para 
fazer esse 
serviço 
 

20/01/2020 
 

Funcionários 
da empresa 
contratada 
 

Empresa 
 

R$ 
1.500,00 - 
R$2.500,00 
 

Qualidade Desempenho 
dos 

Produtos/Serviç
os/Processos 

 

São obtidas 
informações 
comparativas 
externas, mas não 
são utilizadas na 
análise do 
desempenho e 
melhoria dos 
produtos/serviços 
e processos. 
 

Fazer uma 
analise dos 
produtos a 
cada 6 meses 
 

setor de 
desenvolvi
mento 
utilizar dois 
dias para a 
realização 
dessa 
atividade 
 

20/01/2020 
 

Funcionários 
 

Empresa 
 

R$ 0 
 

 
Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

•  
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9 CRONOGRAMA DAS AÇÕES 

 

• 01/01/2020 

    Fazer reuniões em equipe 

• 10/01/2020 

Criar um catálogo para a empresa; 

Criação de banners e outdoors; 

Criação de um vídeo promocional; 

Impulsionar as redes sociais; 

Criação de local para o armazenamento de resíduos; 

Redução de serviços para terceiros; 

Utilizar um local terceirizado para a armazenagem de produto; 

• 20/01/2020 

Criação de grade de segurança para as prateleiras de tecidos e caixas de 

papelão; 

Fazer uma análise dos produtos a cada 6 meses. 

• 01/02/2020 

Criar controle de desempenho. 

• 01/03/2020 

Criação de RH. 

• 15/03/2020 

Coletar agua da chuva. 

• 01/05/2020 

Criação de novas modelagens.   
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10 VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL 

 

10.1 Investimentos 

 

Segundo Dolabela (2006) a análise do investimento inicial é evidenciado o 

quanto se deve gastar para dar início no empreendimento bem como as atividades. 

Esta questão abarca despesas pré-operacionais, gastos relativos a montagem do 

negócio: investimentos fixos, recursos necessários para sustentar o empreendimento 

até começar a geração de receitas, ou investimentos iniciais de capital de giro. 

 

Quadro 11 – Máquinas e Equipamentos 

 

Nº DESCRIÇÃO QT. VLR. UNITÁRIO VLR. TOTAL 

1  Máquina embalagens  1 320,00 320,00 

2  Máquina pregar botão 3 4.380,00 13.140,00 

3  Máquina de encapar botão  1 7.480,00 7.480,00 

4  Máquinade  encapar botão  2 1.000,00 2.000,00 

5  Máquina de passar  1 13.000,00 13.000,00 

6  Máquina passar  1 4.300,00 4.300,00 

7  Máquina passar elétrica  2     1.750,00 3.500,00 

8  Máquina colar fita p/ fechar 
caixas 

1 220,00 220,00 

9  Máquina corte  2 2.400,00 4.800,00 

10  Máquina metragem de tecido  1 2.600,00 2.600,00 

11  Esmiril 1 120,00  120,00 

12  Tesoura (ferro) 3 180,00 540,00 

13  Grampeador  1 200,00 200,00 

14  Balancinho 1 50.000,00 50.000,00 

15  Compressor de ar 1 2.500,00 2.500,00 

16  Balança  1 700,00 700,00 

 
TOTAL 

 
R$ 105.420,00 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

 Quadro 12 – Móveis e Utensílios 

Nº Descrição QT. VLR. Unitário VLR. Total 

1 Mesa – Passar boné 2 300,00 600,00 

2 Mesa – Pregar botão 1 130,00 130,00 

3 Mesa – 3 gavetas 2 250,00 500,00 

4 Mesa corte 2,70 x 1,80 3 250,00 750,00 

5 Mesa escritório 2 140,00 280,00 
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6 Mesa redonda 1 290,00 290,00 

7 Cadeira (giratória) 10 160,00 1.600,00 

8 Banqueta de madeira ( 2 80,00 160,00 

9 Banqueta 2 50,00 100,00 

10 Ventilador  5 160,00 800,00 
 

11 Telefone – Intelbras 6 35,00 210,00 

12 Telefone (Intelbras, 
identificador) 

1 240,00 240,00 

13 Prateleira de aço  10 130,00 1.300,00 

14 Prateleira  2 700,00 1.400,00 

15 Prateleira de ferro (3 
repartições) 

2 730,00 1.460,00 

16 Estante de madeira 2 250,00 500,00 

17 Porta copos (plástico) 1 30,00 30,00 

18 Bebedouro elétrico (água) 1 660,00 660,00 

19 Ar condicionado – Samsung 1 1.300,00 1.300,00 

 TOTAL R$ 12.310,00 
Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Quadro 13 –Equipamentos de Informática 

 

Nº Descrição QT. VLR. Unitário VLR. Total 

1 Computador  Intel Pentium 3 1.200,00 3.600,00 

2 Computador  (Core 2 duo  1 1.000,00 1.000,00 

3 Computador (Core I3 1 1.000,00 1.000,00 

7 Monitor  5 340,00 1.700,00 

8 Teclado  4 30,00 120,00 

9 Teclado multimídia 1 35,00 35,00 

10 Mouse óptico 5 15,00 75,00 

13 Impressora Scaner HP  1 320,00 320,00 

14 Impressora HP Laser Jet 1 400,00 400,00 

18 Impressora Deskejet 840 1 100,00 100,00 

19 Notebook – Dell 1 1.400,00 1.400,00 

20 Notebook – Sony Vaio 1 2.300,00 2.300,00 

22 Roteador Wifi 1 50,00 50,00 

23 Modem  1 90,00 90,00 

28 Calculadora 6 25,00 150,00 

 TOTAL R$ 12.340,00 
Fonte: Autor do Trabalho (2020). 
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Quadro 14 – Veículos  

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Quadro 15 –Investimentos Fixos 

 
Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

Quadro 16 – Estimativa de estoque inicial para 50.000 PÇ  

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Nº DESCRIÇÃO QT. VLR. UNITÁRIO VLR. TOTAL 

1 Fiorino – FIAT (2018, branco, flex) 1 45.240,00 45.240,00 

     

 
TOTAL 

 
R$ 45.240,00 

 

Nº DESCRIÇÃO VLR. TOTAL 

1 Máquinas e equipamentos 105.420,00 

2 Móveis e Utensílios 12.310,00 

3 Equipamentos de Informática 12.340,00 

4 Veículos 45.240,00 

 
TOTAL 

 
R$ 175.310,00 

 

Nº DESCRIÇÃO QT. VLR. 
UNITÁRIO 

VLR. 
TOTAL 

1 Tecido Brim Peletizado 1.124,5 metros 10,65 10.851,43 

2 Tecido Brim Pesado 1.574,5 metros 8,80 13.855,60 

3 Tecido Microfibra 1.799 metros 4,80 8.635,20 

4 Viés de Algodão 725 rolos 9,32 6.757,00 

5 Carneira de Algodão 24.000 metros 0,20 4.800,00 

6 Aba plástica 1.250 quilos 4,68 5.850,00 

7 Botão com pino de metal 50 milheiros 17,50 875,00 

8 Fivela de metal 12,5 milheiros 55,00 687,50 

9 Linha 416,5 unidades 1,50 624,75 

10 Embalagem plástica 1,67 milheiros 68,00 113,56 

11 Caixas 250 unidades 4,40 1.100,00 

12 Regulador de plástico 15 milheiros 40,00 600,00 

13 Regulador de velcro 500 mt 0,26 130,00 

14 Etiqueta 42 milheiros 8,30 348,60 

     

 
TOTAL 

 
R$ 55.228,64 
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Quadro 17 – Necessidade Líquida de Capital de Giro em Dias 

 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

                      

  

Quadro 18 – Caixa Mínimo 

 
Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Z Prazo médio Prazo médio Prazo médio 

Estocagem produção produto acabado recebimento 

05 dias 15 dias 03 dias 40 dias 

 40 dias  

 
18 dias 

              Necessidade 

Prazo médio de pagamento a fornecedores de caixa 

Nº DESCRIÇÃO 
 

VLR. TOTAL 

1 Custo fixo mensal  31.949,00 

2 Custo variável mensal 180.350, 

3 Custo total da empresa 212.299,00 

4 Custo total diário     7.076,63 

5 Necessidade de capital de giro em dias 18 

 
Caixa mínimo para empreendimento 

 

 
R$ 127.379,34 
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Quadro 19 – Investimento em Capital de Giro 

 
Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 
 

Quadro 20 – Investimento Pré-Operacional 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020) 

Quadro 21 – Investimento Total do Empreendimento 

 
Fonte: Autor do Trabalho (2020) 

Quadro 22 – Estimativa de Faturamento Mensal  

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Nº DESCRIÇÃO 
 

VLR. TOTAL 

1 Valor do estoque inicial   55.228,64 

2 Caixa mínimo 127.379,34 

 
TOTAL DE CAPITAL DE GIRO 

 

 
R$ 182.607,98 

Nº DESCRIÇÃO 
 

VLR. TOTAL 

1 Despesa de constituição da empresa 3.950,00 

2 Despesas com obras e reformas 4.000,00 

3 Despesas com divulgação (marketing) 1.200,00 

 
TOTAL DE INVESTIMENTOS PRÉ-

OPERACIONAIS 
 

 
R$  9.150,00 

Nº DESCRIÇÃO 
 

VLR. TOTAL % 

1 Investimentos fixos 175.310,00 48,2% 

2 Investimentos em capital de giro 182.607,98 48,4% 

3 Investimentos pré-operacionais 9.150,00 3,4% 

 
TOTAL DE INVESTIMENTOS 
 

 
367.067,98 

 
100% 

Nº DESCRIÇÃO QT. VLR. 
UNITÁRIO 

VLR. TOTAL 

1 Boné Brim Pesado 13.000 5,90 76.700,00 

2 Boné Brim Peletizado 20.00 5,40 108.000,00 

3 Boné Microfibra 23.000 4,90 112.700 

 
FATURAMENTO MENSAL ESTIMADO 

 

 
R$ 297.400,00 
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10.2 Custos 

Bruni (2006) comenta que custos simbolizam uma transição de um  

investimento que tem como finalidade o valor de estoques. No entanto, o custo direito 

vem a ser aquele identificado e coligado ao produto, e não precisa de nenhum critério 

de rateio para essa associação. Exemplo: matéria-prima, embalagem, mão-de-obra 

direta. 

Quanto aos custos indiretos, Bertó e Beulke (2005), mencionam ser aqueles 

que fornecem a manutenção ao funcionamento das atividades. Para Bruni (2006), 

custos indiretos são os outros custos que precisam do emprego de recursos, critérios 

de rateio para sua alocação como, por exemplo, depreciação, mão-de-obra indireta, 

seguros, aluguel. 

Quadro 23 – Custos Fixos Mensais 

 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Nº DESCRIÇÃO 
 

VLR. TOTAL 

1 Aluguel 2.000,00 

2 Água  160,00 

3 Energia elétrica 800,00 

4 Telefone 980,00 

5 Honorários contador                    1.000,00 

6 Pró-labore                    5.300,00 

7 Salários administração                    4.500,00 

8 Material escritório 280,00 

9 Material de limpeza 160,00 

10 Serviços de vigilância 149,00 

11 Manutenção 120,00 

12 Depreciação                  15.000,00 

13 Outros custos 1.500,00 

 
TOTAL DE CUSTOS FIXOS ESTIMADOS 
 

 
R$ 31.949,00 
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Quadro 24 – Custos Variáveis Mensais 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

10.3 Demonstração do Resultado e Exercício (DRE) 

 

 A Demonstração do Resultado do Exercício apresenta a gestão econômica e 

financeira de uma empresa, conforme Assaf Neto (2003, p.75), esse demonstrativo 

“visa fornecer, de maneira esquematizada, os resultados (lucro ou prejuízo) auferidos 

pela empresa em determinado exercício social”. 

“Todas as contas de resultado (custos, receitas e resultado) passam pela 

conta Lucros e Perdas e constituem o resultado do exercício” (FRANCO, 1997, p. 

368). 

De acordo com Cury (2010), a DRE tem o objetivo de demonstrar um resumo 

das receitas e despesas da empresa em certo período, no qual é evidenciado o 

resultado que a empresa alcançou em relação aos lucros e prejuízos. 

A demonstração do resultado do exercício apresenta um resumo financeiro 

dos resultados operacionais e não operacionais da empresa em um determinado 

momento. Ainda que sejam projetadas anualmente para divulgação, é comum ser 

realizada mensalmente para fins administrativos. 

 

 

 

 

 

 

 

Nº DESCRIÇÃO 
 

VLR. TOTAL 

1 Matéria-Prima 79.000,00 

2 Mão-de-obra direta 32.800,00 

3 Comissões sobre vendas 12.950,00 

4 Impostos sobre vendas 22.100,00 

5 Fretes sobre vendas 33.500,00 

 
TOTALDE CUSTOS VARIÁVEIS ESTIMADOS 
 

 
R$180.350,00 
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Quadro 25 – Demonstração do Resultado e Exercício – DRE 

DRE 

Receita Bruta Operacional  R$    3.568.800,00  

(-) Custo do Produto Vendido  R$    2.557.800,00  

Lucro Bruto  R$    1.011.000,00  

    

(-) Despesas Operacionais   

Despesas Administrativas  R$    189.887,00  

Despesas com Vendas  R$    188.900,00  

Despesas Gerais  R$    90.408,00  

    

    

Lucro Operacional  R$     541.805,00 

Despesas Financeiras  R$                        -    

Lucro Líquido  R$     541.805,00  
 

 

 

Despesas com Vendas    Despesas Gerais   

Comissões sobre Vendas R$ 155.400,00  Material de Escritório R$ 3.360,00 

Fretes R$ 33.500,00  Material de Limpeza R$ 1.920,00 

Total R$ 188.900,00  Serviços de Vigilância R$ 1.788,00 

     Manutenção R$ 480,00 

     Outras Despesas R$ 1.500,00 

     Total R$ 9.048,00 

         

         

         

         

         

         
Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

 

Despesas Administrativas 

Aluguel R$ 24.000,00 

Agua e Esgoto R$ 1.920,00 

Energia Eletrica R$ 9.600,00 

Telefone e Internet R$ 11.760,00 

Honorarios Contabeis R$ 12.000,00 

Prolabore R$ 63.600,00 

Salários R$ 54.000,00 

Depreciações R$ 13.007,00 

Total R$ 189.887,00 
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10.4  Balanço Patrimonial   

 

O Balanço Patrimonial vem a ser a demonstração contábil, com o objetivo de 

analisar a posição financeira da organização, ou seja, é uma posição estática 

(IUDICIBUS, et al., 2010). 

A análise do balanço patrimonial traz demonstrações dos investimentos em 

relação aos recursos bem como onde foram empregados, averiguar o balanço 

patrimonial, possibilita analisar a os investimento realizados. Dessa forma, as 

informações precisam ser sintetizadas para que possam ter conhecimento da situação 

patrimonial da organização (MATARAZZO, 2010). 

Quadro 26 – Balanço Patrimonial da Empresa RCF Confecções Eireli 
Ativo Circulante 

 
 Passivo Circulante  

 

Caixa  R$               63.886,80   Fornecedores   R$                79.000,00  

Bancos  R$             255.547,20   Salários a pagar   R$                15.300,00  

Duplicatas a Receber  R$                               -     Contribuições de previdência a 
recolher  

 R$                   1.377,00  

Estoques  R$               55.000,00   FGTS a recolher   R$                   1.224,00  

Total Ativo Circulante R$            374,434,00  Total Passivo Circulante R$                 96.901,00  

    

Ativo Não Circulante 
 

 Passivo Não Circulante   R$  
                       -    

Imobilizado 
   

Móveis e Utensíl.  R$               12.310,00   Patrimônio Líquido  
 

(-) Depreciação Acum.  R$                  1.231,00   Capital Social   R$              150.000,00  

Máquinas  e Equipamentos  R$             105.420,00   Lucros Acumulados   R$              274.206,00  

(-) Depreciação Acum.  R$               10.542,00  
  

Veículos  R$               45.240,00  
  

(-) Depreciação Acum.  R$                  4.524,00  
  

Total Ativo Não Circulante  R$            146.673,00 Total Passivo Não Circulante  R$             424.206,00 

    

Ativo Total  R$             521.107,00   Passivo Total   R$              521.107,00  

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 
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10.5 Fluxo de Caixa 

 

O fluxo de caixa significa todas as entradas exceto as saídas de uma 

organização para alcançar a um resultado. O fluxo de caixa é onde demonstra a 

quantidade de dinheiro do empreendimento posicionado em caixa. Caso a empresa 

tenha um fluxo de caixa negativo, certamente não terá a capacidade de efetuar o 

pagamento das contas tornando-se nesse caso, insolvente. 

Assaf Neto (2003, p. 590), menciona que o fluxo de caixa é “planejado para 

determinado horizonte de tempo, apurando as entradas e saídas de caixa”. 

O fluxo de caixa é um instrumento apropriado para manter um controle 

financeiro de curto prazo, das entradas e saídas de recursos financeiros no caixa da 

organização. É ideal para demonstrar se a empresa possui dinheiro para efetuar 

pagamento das contas, e ainda, um mecanismo gerencial para adotar certas decisões. 

“Existem vários modelos de fluxo de caixa, alguns mais analíticos e complexo, 

outros mais sintético e simplificados, variando de acordo com a complexidade e as 

necessidades da empresa” (FRANCO, 1997, p. 372). 
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Quadro 27 – Fluxo de Caixa da Empresa RCF Confecções Eireli 

PLANILHA DE FLUXO DE CAIXA 

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

ENTRADAS                         

Previsão de recebimento vendas 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 

Contas a receber-vendas realizadas                         

Outros recebimentos                         

TOTAL DAS ENTRADAS 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 155.400,00 

SAÍDAS                         

Fornecedores 79.000,00 79.000,00 79.000,00 79.000,00 79.000,00 79.000,00 79.000,00 79.000,00 79.000,00 79.000,00 79.000,00 79.000,00 

Folha de pagamento 15.300,00 15.300,00 15.300,00 15.300,00 15.300,00 15.300,00 15.300,00 15.300,00 15.300,00 15.300,00 15.300,00 15.300,00 

INSS a recolher 1.377,00 1.377,00 1.377,00 1.377,00 1.377,00 1.377,00 1.377,00 1.377,00 1.377,00 1.377,00 1.377,00 1.377,00 

FGTS 1.224,00 1.224,00 1.224,00 1.224,00 1.224,00 1.224,00 1.224,00 1.224,00 1.224,00 1.224,00 1.224,00 1.224,00 

Aluguéis 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 

Energia elétrica 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 

Telefone 980,00 980,00 980,00 980,00 980,00 980,00 980,00 980,00 980,00 980,00 980,00 980,00 

Serviços contabilidade 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 

Manutenção fábrica 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00 

TOTAL DAS SAÍDAS 102.161,00 102.161,00 102.161,00 102.161,00 102.161,00 102.161,00 102.161,00 102.161,00 102.161,00 102.161,00 102.161,00 102.161,00 

1 (ENTRADAS - SAÍDAS) 53.239,00 53.239,00 53.239,00 53.239,00 53.239,00 53.239,00 53.239,00 53.239,00 53.239,00 53.239,00 53.239,00 53.239,00 

2 SALDO ANTERIOR     53.239,00 53.239,00 106.478,00 106.478,00 159.717,00 159.717,00 212.956,00 212.956,00 266.195,00 266.195,00 

3 SALDO ACUMULADO (1 + 2 ) 53.239,00 53.239,00 106.478,00 106.478,00 159.717,00 159.717,00 212.956,00 212.956,00 266.195,00 266.195,00 319.434,00 319.434,00 

4 NECESSIDADE EMPRÉSTIMOS                         

5 SALDO FINAL (3 + 4) 53.239,00 53.239,00 106.478,00 106.478,00 159.717,00 159.717,00 212.956,00 212.956,00 266.195,00 266.195,00 319.434,00 319.434,00 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 
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10.6 Indicadores Financeiros 

 

Os indicadores de liquidez tem a finalidade em mensurar a capacidade da 

organização de saldar suas dívidas, ou seja, sua capacidade em cumprir 

adequadamente as obrigações adquiridas. 

 

10.6.1 Índices de Liquidez 

Os índices vêm a ser o mecanismos essencial da Análise de Balanços, ou 

seja, é a conexão entre contas das Demonstrações Financeiras, que tendem a 

comprovar certo enfoque da situação econômica ou financeira de uma organização 

(MATARAZZO, 2010). 

 

10.6.1.1 Liquidez corrente 

 

Segundo Silva (2006) entende que a liquidez corrente, busca medir a 

capacidade de liquidação da empresa em um curto prazo, mostrando em que 

momento terá dinheiro mais bens e direitos, confrontando com seus débitos a serem 

saldados no mesmo período. 

 

              Ativo Circulante/Passivo circulante = 3,86 

10.6.1.2 Liquidez seca 

 

Silva (2006) comenta que o índice de liquidez seca busca determinado 

aperfeiçoamento em relação ao índice de liquidez corrente, presumindo, de certa 

maneira, que os estoques são indispensáveis para a movimentação da empresa, 

tornando-se assim numa qualidade de investimento permanente no ativo circulante. 

Do mesmo modo que, supre os valores avaliados mais complicados de serem 

atingidos. 

            (Ativo Circulante-Estoques)/Passivo Circulante = 3,30 

 

10.6.1.3 Liquidez geral 

            Na concepção de Silva (2006, p.307) “a interpretação do índice de liquidez 

geral é no sentido de quanto maior, melhor, mantidos constantes os demais fatores”.  
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             Ativo Circulante + Realizável a Longo Prazo)/(passivo Circulante + 

Passivo Não Circulante) = 0,71 

 

10.6.2 Índices de endividamento 

 

Os índices de endividamento indicam o nível de dependência que a 

organização tem em relação ao capital de terceiros. Esses indicadores são 

empregados em regra para obter uma conciliação dos passivos de recursos da 

empresa, ou seja, traz a quantidade de recursos próprios e e de terceiros  que são 

empregados para financiar os ativos totais da empresa (SILVA, 2006). 

 

10.6.2.1 Índice de endividamento 

 

Índice de Endividamento tem o objetivo de apresentar o grau de obrigações 

do capital próprio de uma empresa, com o capital de terceiros. Vem a informar se 

emprega-se mais de recursos de terceiros ou dos proprietários (SILVA, 2006). 

             Endividamento Geral = 0 

10.6.2.2 Índice de cobertura de juros 

 

Em se tratando dos índices de cobertura de juros é determinado dividindo os 

lucros antes de juros e imposto de renda (LAJIR) pelas despesas de juros, vindo e 

medir de que forma o lucro operacional pode decair antes que a organização torne-se 

insolúvel, ou seja,  não tem a capacidade de executar com seus custos anuais em 

relação aos juros (PADOVEZE, 2008). 

           Não possui esse tópico nos resultados alcançados. 

 

 

 

 

10.6.3 Índices de atividade 

 

Os índices de atividade vêm a ser as movimentações adquiridas pelos valores 

aplicados na empresa, ou seja, se a empresa atrasar a reconquistar os investimentos 
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gastos, para liquidar fornecedores e receber de seus clientes, vem a auxiliar a situação 

da empresa para analisar o ciclo operacional (SILVA, 2006). 

 

 

10.6.3.1 Prazo médio de recebimento 

 

No Prazo Médio de Recebimento a organização tem a capacidade analisar se 

esse prazo de recebimento está em conformidades com a média mais viável para o 

fluxo de caixa almejado do fluxo financeiro atual (PADOVEZE, 2008). 

Empresa trabalha com comprar com valores a vista. 

 

10.6.3.2 Prazo médio de pagamento 

 

O prazo médio de pagamento segundo Padoveze (2008) objetiva mencionar 

o prazo médio que a organização tem capacidade em saldar seus fornecedores de 

materiais e serviços, com isso, a empresa é condicionado da política de crédito que 

os fornecedores  dentem seguir. 

Resultado final = 43,45 

 

10.6.3.3 Giro do estoque 

 

Giro de estoque é o número de dias, em média, no qual os produtos ficam 

guardados antes de serem comercializados, sendo que a quantia de estoque 

conservado pela empresa está sujeito da proporção de vendas e de sua política. 

Porém, maior estoque mais recursos a organização terá, sendo que, além dos custos 

de aquisição ou fabricação existe outras despesas (BRIGHAM; EHRHARDT, 2006). 

             Custo das mercadorias (produtos) vendidas/Estoque = 46,51 

 

10.6.3.4 Giro do ativo 

 

É a capacidade onde a empresa seus ativos para promover vendas. A vitória 

de um empreendimento tem relação com a quantidade favorável de vendas 

(BRIGHAM; EHRHARDT, 2006). 
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Resultado obtido = 6,85 

 

10.6.4 Índices de rentabilidade 

 

Índices de rentabilidade possibilita medir os lucros em relação os 

investimentos concretizados. O empreendedor busca que o capital investido seja de 

maneira apropriada recompensada e, por outro lado, os financiadores de capital 

almejam ter a garantia de que o financiado tem a capacidade de promover lucro 

satisfatoriamente para pagar seus ativos e poder pagar os financiamentos (BRIGHAM; 

EHRHARDT, 2006). 

 

10.6.4.1 Margem de lucro bruto 

 

Esse índice demonstra quanto à organização obteve de margem de lucro em 

suas operações com vendas, ou seja, qual o percentual de rendimento que 

corresponde à receita líquida de vendas da empresa (BRIGHAM; EHRHARDT, 2006). 

Receita bruta/Receita Liquida x 100 = 28,33% 

 

10.6.4.2 Margem de lucro operacional 

 

Vem a evidenciar qual o lucro operacional adquirido por uma organização em 

relação a venda realizada. Ou seja, é a consequência  originária do investimento 

efetuado nos seus ativos, incluindo ainda,  o resultado com aplicações financeiras,  

com investimento em outras empresas  considerada como “não 

operacionais” (GITMAN,  2001). 

 

 

10.6.4.3 Margem de lucro líquido 

Gitman (2001) comenta que a margem líquida mede a porcentagem de cada 

unidade monetária, derivada das vendas depois da dedução de juros, despesas, 

custos e imposto de renda, deste modo vem a ser, o lucro líquido relacionado a venda 

líquida em um certo tempo (GITMAN, 2001). 

             Receita – custo/ receita Total = 15,18 
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10.6.4.4 Retorno sobre o ativo total 

 

Segundo Gitman (2001) o retorno sobre o ativo (ROA) é a mensuração do 

lucro por real em ativos. A porcentagem de retorno sobre o ativo total é analisada 

pelos administradores como uma maneira de medir a eficiência da empresa com 

relação aos lucros e os ativos.  

Lucro Liquido/Ativo Total x 100 = 103,97 

 

 

10.6.4.5 Retorno sobre o patrimônio liquido 

 

O Retorno sobre o Patrimônio Líquido – ROE precisa ser confrontado sempre 

com a taxa de retorno mínima estabelecida pelo acionista. Dessa forma, todo 

investimento necessita ser efetuado de maneira consciente, pois ele vem a mensurar 

a rentabilidade da organização ao expor o quanto de lucro ela produz  com o dinheiro 

investido pelos sócios (GITMAN, 2001). 

Lucro Liquido/Patrimônio Liquido = 1,27 

 

10.7 Ponto de Equilíbrio 

 

O ponto de equilíbrio é um identificador de confiabilidade do negócio, vindo a 

demonstrar o quanto é preciso a ser vendido para que as receitas se equiparem aos 

custos. Mostra qual situação, através das projeções de vendas a organização estará 

nivelando suas receitas e seus custos (BRIGHAM; EHRHARDT, 2006). 

 

Quadro 28 – Ponto de Equilíbrio da Empresa RCF Confecções Eireli 

Ponto de Equilíbrio 
 R$       
108.616,43  

    

Margem de Contribuição 
 R$       
117.050,00  

Custos e Despesas Fixas 
 R$         
42.749,00  

Faturamento 
 R$       
297.400,00  
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Custos Variáveis 
 R$     
180.350,00  

MC% 39% 

    

    
Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

10.8 Realidade X Projeções 

        Durante a realização do plano de ação, foi diagnosticado que a empresa terá 

de investir no seu marketing, assim, buscando inovações nessa para um 

desenvolvimento próspero durante sua propaganda, assim, fazendo o investimento 

ideal para a realização do projeto. 

        Foi analisado que  se precisa de um investimento na área de marketing digital 

com a realização de um vídeo, assim, aumento o gasto com a área em questão. 

        A empresa vai torna realidade a ideia do braistorm, assim, terá os seus 

funcionários com função ativa nas ideias da empresa para a realização de inovações 

que ajudem o desenvolvimento da empresa, sendo assim, será de grande utilidade 

para a empresa, pois, não terá custos e sim a intenção de seus funcionários para um 

desenvolvimento a curto prazo. 

         E por fim a analise mostra que precisa-se de metas para motivação de seus 

funcionários e para atingir novos ares dentro do mercado de trabalho com um 

desempenho invejável. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



74 
 

 

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Hoje, mais do que nunca, as organizações estão revendo seus conceitos, 

reciclando, aprimorando em busca da excelência em seus produtos e serviços e 

agregando valores aos mesmos para  conseguir sobreviver e proporcionar uma maior 

credibilidade junto ao publico.  

O intuito da empresa é promover a analise dos valores, da missão e das 

metas, para fazer aparecer um instrumento fundamental. 

A partir das informações obtidas, pode-se concluir que as perspectivas para a 

empresa são positivas, pode afirmar que este aprendizado obteve êxito, não apenas 

para atingir os objetivos propostos, mas também por proporcionar informações uteis 

aos diversos setores da empresa a fim de dispor de informações relevantes para as 

tomada de decisões. 
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APÊNDICE A – PLANO DE AÇÃO 

 

FIGURA 1  

Total Máximo Avaliação 1 Avaliação 2
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Figura 2 

Total Máximo Avaliação 1 Avaliação 2
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Figura 3 

 

 

Figura 4 
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0 0 Estratégia de Marketing Digital / Virtual Total Máximo Avaliação 1 Avaliação 2

( ) ( ) Possui estratégia estruturada, formalizada e implantada na totalidade. 110 33 33

( ) ( ) ( ) Possui estratégia estruturada, formalizada e implantada parcialmente. Avaliação 1 Avaliação 2

( ) ( ) ( ) Possui estratégia estruturada, mas informal. 0 0

( 404 ) ( x ) ( x ) Não possui estratégia. 3 3

  6 6

3 3 Planejamento de Marketing Digital / Virtual 3 3

( ) ( ) Planejamento estruturado, formalizado, implantado totalmente, com acompanhamento constante, com revisões e ajustes. 6 6

( ) ( ) ( ) Planejamento estruturado, formalizado, implantado parcialmente e com acompanhamento periódico. 3 3

( 410 ) ( x ) ( x ) Planejamento estruturado mas informal, com acompanhamento periódico. 6 6

( ) ( ) ( ) Não possui planejamento. 3 3

  3 3

6 6 Site Institucional 0 0

( ) ( ) Site atualizado mensalmente, informações importantes, design moderno, fotos com resolução, interligado às redes sociais. 0 0

( 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.

  

3 3 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.

( 424 ) ( x ) ( x ) Possui loja, não utiliza as ferramentas de gestão da web, está desatualizada a mais de 6 meses.

( ) ( ) ( ) Não possui loja.

  

6 6 Redes Sociais e Fanpage

( ) ( )
Está inserido nas principais redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube, Pinterest, Twitter) possuindo colaborador para a função e 

atualizando as mesmas diariamente.

( 430 ) ( x ) ( x )
Está inserido nas principais redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube, Pinterest, Twitter) mas não tem colaborador responsável 

para a função e a atualização é realizada mensalmente.

( ) ( ) ( ) Está inserido em algumas redes sociais porém desatualizadas ou com poucas postagens.

( ) ( ) ( ) Não está nas redes sociais.
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FIGURA 5 

 

 

 

 

 

FIGURA 6 

 

 

3 3 Licença Ambiental Total Máximo Avaliação 1 Avaliação 2

( ) ( ) Empresa possui Licença Ambiental de Operação vigente. 110 24 24

( ) ( ) ( ) Empresa está em processo de licenciamento ambiental possuindo, protocolo da licença de instalação. Avaliação 1 Avaliação 2

( 503 ) ( x ) ( x ) Empresa está em processo de licenciamento ambiental possuindo, protocolo da licença prévia. 3 3

( ) ( ) ( ) Empresa não possui licença ambiental e não tem procedimento de licenciamento em andamento. 0 0

  0 0

0 0 Cadastro Técnico Federal - IBAMA 6 6

( ) ( ) Empresa possui o Comprovante de Registro, Certificado de Regularidade do IBAMA e o responsável técnico com ART. 0 0

( ) ( ) ( ) Empresa possui o Comprovante de Registro e o Certificado de Regularidade do IBAMA. 3 3

( ) ( ) ( ) Empresa possui o Certificado de Registro mas não possui o Certificado de Regularidade, está em processo de cadastro no IBAMA. 3 3

( 511 ) ( x ) ( x ) Empresa não possui o Comprovante de Registro nem o Certificado de Regularidade no IBAMA. 0 0

  0 0

0 0 Política Ambiental 6 6

( ) ( ) Empresa possui Política Ambiental que norteiam seus princípios e objetivos com relação à preservação do meio ambiente. 3 3

( ) ( ) ( ) 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?).

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

  

6 6 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).

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

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

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

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

( ) ( ) ( ) 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.
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3 3 Controle de Produção / Planejamento Total Máximo Avaliação 1 Avaliação 2

( ) ( ) Possui setor de PCP completo e eficiente que controla toda a produção através de softwares/sistema operacional. 110 57 57

( ) ( ) ( ) Possui setor de PCP completo e o controle é realizados de forma não sistematizada. Avaliação 1 Avaliação 2

( 803 ) ( x ) ( x ) Possui colaborador/gerente de produção encarregado de controlar os pedidos que chegam na produção. 3 3

( ) ( ) ( ) Não possui controle adequado. 6 6

  3 3

6 6 Cronometragem 6 6

( ) ( ) Utiliza constantemente a cronometragem nos processos (tempos e metódos). 6 6

( 809 ) ( x ) ( x ) Utiliza exporadicamente a cronometragem nos processos. 6 6

( ) ( ) ( ) Conhece mas não utiliza. 6 6

( ) ( ) ( ) Não utiliza a técnica da cronometragem nos processos. 6 6

  3 3

3 3 Metas de Produção 6 6

( ) ( ) Possui metas de produção (diárias, semanais e/ou mensais) formalizadas e de fácil acesso aos colaboradores. 6 6

( ) ( ) ( ) Possui metas de produção formalizadas somente na esfera gerencial.

( 817 ) ( x ) ( x ) Possui metas informais.

( ) ( ) ( ) Não possui metas.

  

6 6 Balanceamento

( ) ( ) Aplica frequentemente balanceamento formal nos processos.

( 823 ) ( x ) ( x ) Aplica exporadicamente balanceamento formal nos processos.

( ) ( ) ( ) 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.
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6 6 Funções e Responsabilidades Total Máximo Avaliação 1 Avaliação 2

( ) ( ) Estão definidas, documentadas para todas as funções e conhecidas por todos os colaboradores. 110 55 55

( 902 ) ( x ) ( x ) Estão definidas e documentadas para algumas funções. Avaliação 1 Avaliação 2

( ) ( ) ( ) Estão definidas informalmente. 6 6

( ) ( ) ( ) Não estão definidas. 3 3

3 3

3 3 Seleção de Colaboradores 3 3

( ) ( ) A seleção é feita com padrão definido para todas as funções, considerando os requisitos e responsabilidades definidas na função. 6 6

( ) ( ) ( ) A seleção é feita com padrão definido para todas as funções. 3 3

( 910 ) ( x ) ( x ) A seleção é feita com padrão definido para algumas funções. 6 6

( ) ( ) ( ) A seleção é feita de forma intuitiva. 6 6

  10 10

3 3 Bem-estar e Satisfação dos Colaboradores 3 3

( ) ( ) São adotadas ações para identificar e promover o bem-estar e a satisfação dos colaboradores decorrentes de análises regulares. 6 6

( ) ( ) ( ) São adotadas ações para promover o bem-estar e a satisfação dos colaboradores decorrentes de análises eventuais.

( 917 ) ( x ) ( x ) 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.

  

3 3 Satisfação dos Clientes

( ) ( ) A satisfação dos clientes é avaliada periodicamente por meio de método formal para os principais grupos de clientes.

( ) ( ) ( ) A satisfação dos clientes é avaliada periodicamente por meio de método formal para alguns grupos de clientes.

( 924 ) ( x ) ( x ) A satisfação dos clientes é avaliada eventualmente e de forma intuitiva.

( ) ( ) ( ) A satisfação dos clientes não é avaliada.

  

6 6 Reclamações de Clientes

( ) ( ) As reclamações recebidas são registradas e tratadas regularmente e o cliente é informado da solução dada à sua reclamação.

( 930 ) ( x ) ( x ) 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.
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FIGURA 7 
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APÊNDICE B – QUESTIONÁRIO APLICADO 

 

QUESTIONÁRIO 

 

1) Quanto tempo atual nesse seguimento? 
(   ) 1 ano 
(  ) 1 a 2 anos 
(   ) 2 a 4 anos 
(   ) 4 a 6 anos 
(   ) mais de 6 anos 
 
2) Com que freqüência você compra bonés? 
(   ) Toda semana 

(   ) Todo Mês  
(   ) Eventualmente 
(   )Raramente 

 
3) Que tipo de boné você gosta? 
(   ) Discretos 
(   ) Extravagantes 
(   ) Da moda 
 
4) O que você espera desse produto? 
(   ) Forma de divulgar outros produtos 
(  ) Padronizar a empresa ou evento de uma forma mais barata que sirva como parte 
de um uniforme 
(   ) Revende-lo ou doar para clientes como brindes 
 
5) A empresa disponibiliza a seus clientes o acompanhamento do pedido 

efetuado? 

(    ) Sim 

(    ) Não disponibiliza 

(    ) Disponibiliza em partes 

6) Em relação aos serviços disponibilizados pela empresa, qual você considera 

mais importante: 

(   ) Garantia do produto 

(   ) Disponibilidade do produto 

(   ) Tempo de entrega 

(   ) Informação de apoio 

7) A empresa respeita o prazo e local da entrega dos produtos? 
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(    )  Sim               (    )  Não              (    ) As vezes 

8) De que forma você chegou a nossa empresa? 
(   ) Site                   (    ) Colegas         (    ) E-mails 

 

9) Você pretende efetuar outras compras após a satisfação da primeira compra? 

(    )  Sim               (    )  Não               (    )  Talvez 

 

 


