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JUNIOR, João Batista Bueno Relatório Técnico: Lanchonete JJ. 85p. Relatório 
Técnico Empresarial. Graduação em Administração da Faculdade de Apucarana. 
Apucarana-Pr. 2020 
 
 
  RESUMO 

 
 
O propósito desta pesquisa é aplicar um diagnóstico empresarial, apresentar um 

breve histórico da empresa, mostrar como é o organograma, aplicar fluxogramas 

verticais e horizontais, o arranjo físico, mostrar como estão alguns processos na 

prática e/ou como deveriam ser, na teoria. Propor um plano de ação para corrigir 

e/ou melhorar processos nas dimensões de gestão, inovação de produtos, 

marketing, marketing digital, meio ambiente, produção e qualidade. Mostrar um 

pouco da parte financeiro da empresa, como D.R.E, balanço geral e índices 

econômicos. Para a realização do relatório de estágio foram realizadas pesquisas 

bibliográficas, questionário qualitativo e quantitativo com o proprietário da empresa 

para identificar como são feitos os processos e para aplicação das ferramentas. A 

aplicação destes processos visa mostrar como está a empresa, e algumas propostas 

para melhorar o que não está bom. Resultando em benefícios.  

 
Palavras-chave: Diagnóstico empresarial, Plano de Ação, Lanchonete JJ. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 
 
JUNIOR, João Batista Bueno. Technical Report: Diner JJ. 85p. Business Technical 
Report. Graduate in Administration of the Faculdade de Apucarana.Apucarana-Pr. 
2020. 
 
 

ABSTRACT 
 
 
The purpose of this research is to apply a business diagnosis, to present a brief 
history of the company, to show what the organization chart looks like, to apply 
vertical and horizontal flowcharts, the physical arrangement, to show how some 
processes are in practice and / or how they should be, in theory. Propose an action 
plan to correct and / or improve processes in the dimensions of management, 
product innovation, marketing, digital marketing, environment, production and quality. 
Show a little of the financial part of the company, such as D.R.E, general balance and 
economic indexes. Bibliographic research, qualitative and quantitative questionnaires 
were carried out to conduct the internship report with the company owner to identify 
how the processes are carried out and to apply the tools. The application of these 
processes aims to show how the company is doing, and some proposals to improve 
what is not good. Resulting in benefits. 
 
Keywords: Business diagnostics, Action plan, Diner JJ. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Sabe-se que hoje a vida está cada vez mais atribulada e competitiva para 

todos, independentemente que sejam pequenas ou grandes empresas. Este 

trabalho tem como objetivo principal aplicar um diagnóstico empresarial na 

Lanchonete JJ, aplicar também ferramentas da administração como fluxogramas 

(verticais e horizontais) identificar como está o fluxo de pessoas e como estão 

trabalhando os funcionários, mostrar como está o layout atualmente, se está bem 

distribuído ou não, e possíveis soluções para melhorar, apresentar um organograma 

da empresa, identificando os níveis hierárquicos da empresa, estratégica, tática e 

operacional. Propor um plano de ação para corrigir e/ou melhorar processos nas 

dimensões de gestão, inovação de produtos, marketing, marketing digital, meio 

ambiente, produção e qualidade. Mostrar um pouco da parte financeiro da empresa, 

como D.R.E, balanço geral e índices econômicos. Dados obtidos através de 

conversas com o gestor da empresa. Essa pesquisa é de suma importância para 

empreendedores que querem analisar como é feito um atendimento ao cliente, como 

são distribuídos as máquinas dentro de uma lanchonete, e usar de exemplo para 

começar um empreendimento. 
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2 ANÁLISE DE MERCADO 

 

Segundo Schneider (2009) analisar um mercado significa coletar dados e 

informações a respeito de um determinado mercado, parte ou segmento deste com o 

intuito de embasar decisões que devam ser tomadas. 

“A análise de mercado é um dos componentes do plano de negócios que está 

relacionado ao marketing da organização. Ela apresenta o entendimento do 

mercado da empresa, seus clientes, seus concorrentes e quanto a empresa 

conhece, em dados e informações, o mercado onde atua.” (DORNELAS, José, 2019) 

 

2.1 ANÁLISE MACROAMBIENTAL 

“Macro ambiente é o ambiente externo à empresa, formado por variáveis 

incontroláveis, ou seja, sem reação às ações da empresa, como fatores políticos, 

econômicos, legais, tecnológicos e sociais e que exercem influência em seu 

desempenho.” (SCHNEIDER, Rodrigo, 2009) 

Segundo Bicho e Baptista (2006), mudanças no ambiente externo afetam de 

maneira geral todas as organizações que atuam na mesma área geográfica e setor, 

representando ameaças ou oportunidades 

O ambiente externo é contado por vários fatores incontroláveis, e no caso o 

que mais influência é justamente a questão econômica, por ser relacionado como 

fator de lazer para os clientes. Mudando um pouco para a questão tecnológica, para 

se atualizar em relação a ERP´s, máquinas e processos para auxiliar por exemplo no 

corte do bacon e tomate.  

Em fatores Políticos contamos com o MEI para sempre estar dentro das leis, 

de compras e vendas, não ultrapassar os limites estabelecidos por lei. (SEBRAE, 

2019) “O limite máximo que o MEI poderá efetuar de compras de mercadorias é de 

até 80% (oitenta por cento) do valor bruto de suas receitas”. 

Aspectos Legais, contamos com os tributos (impostos, taxas), sempre estar 

ligado a tudo, para não sofrer sanções e penalizações pela sonegação de impostos, 

mesmo que involuntariamente por exemplo. 

No assunto da demografia, deve-se estar atento ao crescimento populacional, 

vai conseguir atender à todos? 
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2.2 APRESENTAÇÃO SETORIAL 

 

Também conhecida por Análise Setorial. 

 Além do contexto econômico, a análise setorial também abrange a 

concorrência, suas estratégias e tendências do setor. Assim, é possível analisar 

tanto os riscos como as oportunidades. O Relatório Setorial contém todas as 

informações necessárias para uma compreensão detalhada e completa do setor. 

O cenário econômico no qual a empresa está inserida é exatamente o setor 

alimentício. Segundo DORNELLAS (2019) O setor de alimentos é o maior 

empregador dentro da indústria brasileira. Qualquer crescimento no setor de 

alimentos é bastante significativo e a qualidade do emprego gerado é de extrema 

importância. Observando esses fatos e conversando com o proprietário da empresa 

estudada, pode-se concluir que a empresa está bem fixada no mercado, graças as 

suas principais características, como preço justo, produto e serviços de qualidade. 

 

2.2.1 Cinco Forças de Porter 

 

O modelo das Cinco Forças de Porter (1986) pode ser compreendido como 

uma ferramenta que auxilia a definição de estratégia da empresa e leva em 

consideração tanto o ambiente externo como o interno. 

“Serve para analisar o ambiente competitivo em que a organização está 

enquadrada e para determinar o melhor posicionamento do negócio diante dos 

concorrentes.” (NAKAGAWA, Marcelo, 2019) 

Segundo Porter (1986) a natureza da competição está materializada em cinco 

forças competitivas que são: 1. Novos entrantes, 2. Poder de barganha dos 

fornecedores, 3. Poder de barganha dos clientes, 4. Produtos substitutos e 5. 

Concorrentes. 

 

2.2.1.1 Rivalidade entre os Concorrentes 

 

De acordo com NAKAGAWA (2019), é preciso entender quem são seus 

concorrentes diretos no momento. Nem sempre empresas que vendem o mesmo 

produto concorrem diretamente. 
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“Esta força é considerada como a mais significativa das cinco forças” 

(SERRA, TORRES & TORRES, 2004). Segundo ANDRADE (2019) A rivalidade 

entre os concorrentes é algo de extrema importância, pois identifica quais 

estratégias e quais possíveis falhas seu concorrente ou você está cometendo. 

Em Marilândia do Sul, município onde a empresa está situada não possui 

muitos concorrentes diretos, porém os que possuem tem rivalidade, pois como a 

cidade é pequena, o público alvo é automaticamente menor. Então essas empresas 

tem que elaborar boas estratégias para sobreviver no mercado. Estar em constante 

evolução é importante, tanto em inovação quanto em tradicionalismo, ou seja, para 

não perder os padrões de qualidade empenhados no começo do empreendimento. 

Conversando com o proprietário pode-se perceber que a empresa está sempre em 

processo de inovação, não só no mix de produtos, mas também no marketing, 

processos, máquinas (freezer, chapa e entre outros.) e ambiente, buscando sempre 

melhorar o atendimento e mantendo sempre a boa aceitação do público alvo, que 

ainda vem sendo conquistado ao longo do tempo. 

 

2.2.1.2 Poder de Negociação dos clientes 

 

Também conhecido por “poder de barganha dos clientes” 

Segundo Porter (1999) o poder de negociação é muito forte, se os 

compradores adquirirem em quantidade ampla e uma vez que possuírem 

fornecedores alternativos, jogar um contra o outro.  

Os clientes com mais força de negociação tem mais influência na empresa, 

pois eles podem diminuir os lucros da empresa, solicitando por exemplo, descontos, 

preços reduzidos e uma qualidade superior.  

Na Lanchonete JJos clientes tem um poder de negociação mediano, não 

exigem em qualidade, mas frequentemente procuram preços mais baixos, forçando 

proprietário a conceber uma redução nos preços, diminuindo evidentemente os 

lucros dele. 

 

2.2.1.3 Poder de Negociação dos Fornecedores  

 

Conhecido também por “Poder de barganha dos Fornecedores”. 
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“Os fornecedores podem exercer seu poder de barganha sobre os 

participantes do mercado, ao ameaçar aumentar os preços ou reduzir a qualidade 

dos produtos e serviços comprados.” (ANDRADE; FALCO, 2014, p.04) 

Os fornecedores são sem dúvidas um dos fatores mais consideráveis dentro 

de um empreendimento, é ele quem vai fornecer seus insumos, então há de se 

atentar muito diante de quem vai escolher para fazer parte da equipe.  

Conversando com o proprietário pode-se deduzir que os fornecedores com 

quem ele trabalha são poucos, porém na maior parte um só fornecedor lhe supre 

vários produtos diferentes, com um preço bom e a melhor qualidade possível, 

exemplo disso é a Friela, que fornece basicamente todos os produtos de estoque 

que são congelados (bacon, calabresa, batata para porções, salsicha, hambúrguer, 

entre outros). Com relação as bebidas (refrigerante, cerveja) ele trabalha com 

apenas um fornecedor, a Disfranco. São poucos fornecedores, mas são de 

confiança, dificilmente esses fornecedores falham com ele, porém possuem um alto 

poder de barganha, uma vez que eles abastecem teoricamente toda a empresa, 

podem aumentar os preços por exemplo. 

 

2.2.1.4 Ameaça de Produtos Substitutos 

 

O produto substituto refere-se quando um bem pode ser consumido em 

substituição de outro. De acordo com Porter (1986) O produto substituto é a sua 

identificação, através de pesquisas, na busca de outros produtos que possam 

desempenhar a mesma função na indústria. 

Inovação, um dos assuntos mais falados da atualidade, o que difere o seu 

produto do concorrente? Essa é uma pergunta bastante frequente, e o diferencial 

que a Lanchonete JJ tem que a separa do rival é o hambúrguer artesanal, os 

produtos de melhor qualidade do mercado (catchup, mozarela, carne para o blend, e 

etc.), o atendimento de excelente qualidade e a preocupação com o cliente, fazendo 

tudo na maioria das vezes com processos criados por ele mesmo. Dessa forma os 

produtos substitutos não o afeta de maneira brusca. 

 

2.2.1.5 Ameaça de novos entrantes 
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Essa força, conforme Porter (1986), refere-se ao grau de competitividade do 

mercado ou até que ponto as empresas são capazes de entrar neste mercado e 

concorrer por clientes. 

Para Porter (1986), os novos entrantes em um setor trazem novas 

oportunidades, o desejo de ganhar participações no mercado e em geral, recursos 

substanciais. 

Ameaça de novos produtos não é muito recorrente na cidade em que a 

Lanchonete JJ está inserida, pois é uma cidade considerada pequena, e muito 

dificilmente abre um novo empreendimento no ramo alimentício, e quando acontece 

de abrir o despreparo e a falta de um plano de negócios pesa bastante, fazendo 

assim com que essas empresas fiquem abertas na maioria das vezes por 2 ou 3 

meses, no máximo. 

 

2.3 ANÁLISE DO SEGMENTO 

 

Segmentação de mercado é o processo de dividir mercados em grupos de 

consumidores potenciais com necessidades e/ou características semelhantes e que 

provavelmente terão comportamentos de compra semelhantes. (WELINSTEIN, 

1995, p.18) 

 

2.3.1 Mercado Consumidor 

 

Segundo Rocha (2019) considera-se como mercado consumidor um grupo de 

pessoas ou organizações públicas/privadas que estão à procura dos bens ou 

serviços que um negócio tem a oferecer. 

“Consumidores são pessoas que compram bens e serviços para si mesmas 

ou para outros, e não para revendê-los ou usá-los como insumos” (CHURCHILL, 

2005, p. 146) 

Observando os clientes pode-se concluir que eles se posicionam entre 

diferentes intervalos de idades, diversificando-se entre todos os gêneros sexuais, 

independentemente de seu ofício, cultura, moradia e instrução escolar. Falando em 

um vocabulário mais simples, a empresa atende qualquer tipo de pessoa, tendo 

desde produtos mais baratos e mais simples até os produtos com um preço mais 
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elevado e em grau superior, porém com a mesma qualidade e comprometimento 

diante os diversos tipos de produtos. 

 

2.3.2 Mercado Concorrente 

 

“Por meio da análise de concorrentes, uma empresa pode desenvolver um 

conjunto de planos que especifiquem suas ações de acordo com as movimentações 

de seus concorrentes, como uma forma de defesa às suas reações” (AMIT; 

DOMOWITZ; FERSHTMAN, 1988).   

O mercado concorrente em Marilândia do Sul onde a empresa fica instalada 

não é muito amplo, por conta de o munícipio ser pequeno possuindo apenas 8.863 

pessoas, segundo o IBGE (2010). O município conta com uma média de 07 

estabelecimentos comerciais no setor alimentício e que atuam no período noturno. A 

concorrência pode-se dizer que se encontra em um nível alto, considerando o 

tamanho do município, pois as empresas devem criar boas estratégias para 

conseguir uma boa aceitação do público, e sobreviver no mercado. 

Realizada uma análise de concorrentes por meio de uma pesquisa de campo, 

feita pelo autor do trabalho, foi citado os principais concorrentes da Lanchonete JJ, 

classificados como “X”, “Y” e “Z” como concorrentes diretos e possuindo apenas um 

indireto classificado como “W”.  

• O concorrente “X”: Atendimento de péssima qualidade, na maioria das vezes 

se perdem ao atender, ou não dão uma atenção necessária ao cliente, 

ambiente bom, higiene consideravelmente boa, pois o produto é feito 

separado dos clientes e com materiais necessários, o produto é de boa 

qualidade, aceitação do público é média, contam com entrega a domicilio o 

que faz ser um diferencial. 

• Concorrente “Y”: Atendimento de qualidade mediana, porém o ambiente deixa 

muito a desejar na higiene. Produtos preparados à vista do cliente, sem 

nenhum tipo de material higiênico (tocas, luvas, entre outros). Produto final é 

razoável e tem uma aceitação alta, por serem tradicionais no município. 

• Concorrente “Z”: Localizado em uma parte muito afastada do centro da 

cidade, ambiente comum, higiene do ambiente bom, porém assim como o 

concorrente Y o produto também é preparado amostra do cliente, porém com 
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utensílios higiênicos (luvas, tocas), produto final é de ótima qualidade e tem 

uma boa aceitação do público. 

Tratando-se de concorrentes indiretos, no município só possui um, que 

também trabalha em período noturno. 

• Concorrente “W”: Este por sua vez é uma uma pizzaria, e o único produto 

semelhante são as porções. Ambiente excelente, atendimento bom, e o 

produto final é de excelente qualidade. 

 

2.3.3 Mercado Fornecedor  

 

Conforme Amato e Marinho (2001), todos lucram em uma verdadeira parceria: 

a empresa cliente suporta tecnicamente a empresa fornecedora, para que esta 

consiga baratear seus produtos. A empresa fornecedora consegue aumentar seus 

volumes, e assim, juntamente com a empresa cliente, consolidar suas operações e 

seu crescimento. 

 Conversando com o proprietário da empresa pode-se perceber que os 

fornecedores que ele trabalha são companheiros no quesito responsabilidade, tem 

prazos bons, entregam na data correta, preços justos e qualidade superior.  

A organização conta em média com 5 fornecedores, que suprem a empresa, 

dentre eles: 

• Friela: Produtos que são classificados como frios, como por exemplo: 

bacon, calabresa, hambúrguer, salsicha, entre outros. 

• Disfranco: Bebidas em geral, sucos, refrigerantes, energéticos e cervejas. 

• Mercado Avenida: Embalagens, utensílios higiênicos e produtos variados 

(ovo, óleo, produtos de limpeza) 

• Supermercado São Francisco: Responsável pelo pão. 

• Empresas de atacados da região: Molhos (catchup, maionese e 

mostarda). 
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3 ANÁLISE ESTRÁTEGICA  

 

Nesta parte do trabalho foram apresentas algumas matrizes que são de 

fundamental importância para empresa, dentre elas estão, matriz BCG, matriz Ansoff 

e matriz SWOT. 

 

3.1 MATRIZ BCG 

 

Conforme Kotler (2000), a matriz BCG é uma ferramenta analítica que visa 

classificar os produtos de uma determinada empresa, de acordo com o seu potencial 

de mercado com vistas a uma melhor distribuição dos recursos nas diversas 

unidades estratégicas do negócio. 

A matriz é constituída por 02 eixos: Taxa de crescimento do mercado e 

participação do produto no mercado. Segundo NAKAGAWA (2019) é preciso que 

você analise a participação e o potencial de crescimento do mercado de cada 

produto que a sua empresa vende. 

Segundo ROCHA (2019) utilizando a matriz BCG o empreendedor consegue 

encaixar os seus produtos e serviços de acordo com as características de cada um 

deles, analisar os possíveis caminhos que eles vão seguir e, se for necessário, fazer 

intervenções para contornar as situações ruins e até evitar prejuízos. 

Segundo Kotler (2000), a Matriz BCG é composta por 4 quadrantes, que são 

eles: 

• Pontos de interrogação: operam em mercados de alto crescimento, mas tem 

baixas participações relativas, ou seja, a concorrência está em melhores 

condições do que a empresa. A maioria dos negócios inicia com o ponto de 

interrogação. Nesse caso a empresa deve decidir se persiste ou não nestes 

produtos, uma vez que as oportunidades exigem muito mais dinheiro do que 

geram. Torna-se uma decisão de risco, pois exige muito investimento para 

aumentar ou manter a participação no mercado. No entanto, se o negócio do 

tipo ponto de interrogação for bem-sucedido, ele se torna uma estrela. 

• Estrelas: São produtos com alta participação em mercado de alto 

crescimento, são produtos líderes em um mercado de alta concorrência, exige 

investimento significativo para se manter, o que resulta em altos custos.  
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• Vaca Leiteira: o produto é líder em mercados consolidados, pois já se 

estabilizaram no mercado; são produtos com alta participação em mercado de 

baixo crescimento, ou seja, com altos lucros e geram caixa para investir, 

pagar as contas e apoiar outros negócios 

• Abacaxis: negócios com baixa participação de mercado e baixo crescimento, 

geram baixos lucros ou até mesmo prejuízo. Neste caso deve-se analisar uma 

possível eliminação do negócio. 

A fase de introdução de um produto no mercado, ou seja, o início do ciclo de 

vida do produto, tende a ser ponto interrogação, passando pelo estágio de estrela, 

após sua consolidação no mercado passa para a fase de vaca leiteira e quando 

estiver em declínio torna-se um abacaxi (DIAS, 2003). 

Feito uma análise e aplicando a Matriz BCG na Lanchonete JJ, obtivemos os 

seguintes resultados. Conforme o Quadro 01. 

 

Quadro 01 – Matriz BCG  

 

Fonte: Autor do Trabalho, 2019. 
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Posicionado no quadrante superior direito o HAMBÚRGUER ARTESANAL 

classificado como produto “?” (ponto de interrogação) obtém essa posição por ser 

um produto que atua em um mercado com alta taxa de crescimento, porém com uma 

baixa participação de mercado, isso ocorre devido ao produto ser uma inovação na 

empresa, e por ainda estar iniciando seu ciclo de vida, é um diferencial da empresa 

e da cidade onde está localizada, está tendo uma boa aceitação do público, com 

certeza vai se tornar um produto estrela ou vaca-leiteira em breve.    

O item X-JJ ARTESANAL, localizado no quadrante superior esquerdo, foi 

classificado como produto estrela, pois conta com uma alta participação de mercado 

e também um alto crescimento de mercado, é o produto que mais necessita de 

insumos, em razão de ser o maior lanche do estabelecimento, e contar com uma 

inovação, o hambúrguer artesanal, posteriormente pode se transformar em produto 

vaca-leiteira gerando mais lucro para a empresa. 

Os produtos do quadrante inferior esquerdo são os produtos identificados 

como vacas-leiteiras, que não tem tanto crescimento de mercado, mas tem alta 

participação nele. Esses são os produtos com mais lucratividade e maior fluxo de 

caixa da empresa e estão em uma ótima fase, é importante aproveitar antes que se 

tornem produtos abacaxis. 

Não possuindo crescimento no mercado e nem participação no mesmo, os 

produtos listados no canto inferior direito são considerados abacaxis, que já não 

geram valor para empresa e que podem até mesmo estar resultando em prejuízo, é 

o caso do Suco Polpa-Norte, que em certos dias da semana necessita de um 

colaborador exclusivo para o preparo desse produto, além de espaço no freezer, 

gastando mais energia por exemplo, possivelmente será excluído do portfólio de 

produtos da empresa. 

 

3.2 MATRIZ SWOT 

 

Análise S.W.O.T, que se denomina F.O.F.A em português. 

A análise SWOT é uma ferramenta utilizada para fazer análises de ambiente, 

sendo usada como base para a gestão e o planejamento estratégico de uma 

organização. É um sistema simples para posicionar ou verificar a posição estratégica 

da empresa no ambiente em questão (DAYCHOUW, 2007). 
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De acordo com Chiavenato e Sapiro (2003), sua função é cruzar as 

oportunidades e as ameaças externas à organização com seus pontos fortes e 

fracos internos. 

O ambiente interno é de suma importância para que a organização conheça 

suas forças (são vantagens internas da organização em relação aos concorrentes) e 

suas fraquezas (são as desvantagens internas da organização em relação aos 

concorrentes). (OLIVEIRA, PEREZ, SILVA, 2005). 

Para Bethlem (2009) o ambiente externo exerce muita influência no 

desempenho da empresa. Desta forma, a empresa precisa realizar uma análise das 

ameaças e oportunidades. 

O ambiente externo é composto por fatores que existem fora dos limites da 

organização, mas que de alguma forma exercem influência sobre ela. Este é um 

ambiente sobre o qual não há controle total, mas que deve ser monitorado 

continuamente, pois constitui base fundamental para a criação do planejamento 

estratégico. (BARNEY; HESTERLY, 2009). 

Oportunidades e ameaças ocorrem tipicamente dentro dos ambientes 

competitivo, do consumidor, econômico, político, legal, tecnológico e sociocultural 

(FERRELL e HARTLINE, 2009) 

 

Quadro 02: MATRIZ SWOT Lanchonete JJ 

IN
T

E
R

N
O

 

FORÇAS: 

• Hambúrguer Artesanal 

• Cardápio digital 

• Ambiente familiar 

• Molho especial da casa 

FRAQUEZAS: 

• Entrega a domicílio 

• Não abre aos domingos 

• Demora de atendimento 
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X

T
E

R
N

O
 

OPORTUNIDADES: 

• Entrega a domicílio 

• Nova linha de produtos 

AMEAÇAS: 

• Concorrentes com preços muito 

baixos 

Fonte: Autor do Trabalho, 2019 

 

Na extremidade superior esquerda está localizada as FORÇAS, nas quais se 

enquadram o Hambúrguer Artesanal, é um diferencial na cidade, que por sua vez só 

é oferecido na Lanchonete JJ. Cardápio digital, entrando como uma atualização do 

Marketing Digital, e facilitando acesso ao mix de produtos da empresa.  

O ambiente familiar, que também acarreta em uma ótima aceitação do público 

alvo da empresa, percebe-se devido a empresa estar atuando no mercado desde 

meados de 2014, é uma força significativa. 

O Molho especial da casa, como é chamado, uma das maiores forças da 

empresa, fabricado desde o início do empreendimento, é um sucesso entre os 

clientes.  

Realizada uma pesquisa de campo com 40 clientes para saber a aprovação 

desse produto, em média 90% dos clientes que consomem na Lanchonete JJ 

aprovam o produto em uma escala altíssima, elogiando o tempero, a consistência e 

principalmente a qualidade. Apenas 10% desses clientes disseram que o molho não 

faz diferença, ou que não gostam de produtos desse tipo. 

Observando ainda dentro do ambiente interno e localizada no quadrante 

superior direito, encontra-se as FRAQUEZAS da empresa. No meio delas vemos à 

entrega em domicílio, que é considerada como a maior fraqueza da empresa. O 

proprietário afirmou que são recorrentes as perguntas e as sugestões para se 

começar com um serviço delivery. 

A decisão de não trabalhar no domingo teve uma aceitação negativa dos 

clientes da lanchonete, alguns fiéis, que estavam lá todos os domingos.  
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A demora no atendimento acontece por conta de a empresa trabalhar com 

apenas uma pessoa no caixa, acumulando atendimentos, e na maioria das vezes 

causando pequenos transtornos. 

Localizada no ambiente externo da empresa, quadrante inferior esquerdo, 

encontra-se as oportunidades. Entrega a domicílio, está presente tanto nas 

fraquezas quanto nas oportunidades, porém se o empresário se adequar a este 

serviço, certamente vai notar um aumento notável nas vendas, transformando este 

quesito em uma força significativa. 

A pizza se encaixa muito bem como uma nova linha de produtos para 

empresa, podendo usar basicamente os mesmos insumos utilizados na fabricação 

dos lanches (calabresa, mozarela, presunto entre outros), pode ser uma ótima 

oportunidade a ser levada em consideração. 

No quadrante das ameaças, inferior direito. Os concorrentes com preços 

abaixo da média atuam, representam uma grande ameaça para empresa, pois como 

dito eles trabalham com preços bruscamente reduzidos, prejudicando diretamente a 

empresa. 

 

3.3 MATRIZ ANSOFF 

 

Em 1965, Igor Ansoff publicou no livro “Corporate Strategy: Na 

AnalyticAproachof Business Policy for GrowthandExpansion”, um estudo com 

problemas estratégicos de organizações e uma possível solução para a expansão 

de organizações. Tal estratégia foi chamada de Matriz de Ansoff. 

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

modelo utilizado para determinar oportunidades de crescimento de unidades de 

negócio. (DIAS, 2004). 

Segundo Ansoff (1981), na década de 50 as organizações passaram a 

preocupar-se mais com o ambiente. Logo essa preocupação foi identificada pelos 

estudiosos, e surgiram os estudos do chamado “Planejamento Estratégico”. 

A Matriz possui duas dimensões, produto e mercado, e sobre essas duas 

dimensões discorrem quatro possíveis estratégias, que conforme Kotler e Armstrong 

(1995) são as seguintes: 
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1. Penetração de Mercado: Considerar que as principais marcas da empresa 

devem alcançar uma maior penetração de mercado, aumentando as vendas 

para os clientes existentes, sem alterar os seus produtos. 

2. Desenvolvimento de Mercado: Identificar, desenvolver e conquistar novos 

mercados para seus produtos. Examinar os mercados, procurar novos 

consumidores, atrair consumidores de marcas concorrentes, mudar faixas 

etárias de clientes, enfim, estimular novos clientes a comprar os produtos 

existentes. 

3. Desenvolvimento de Produto: A terceira dimensão busca oferecer novos 

produtos ou produtos modificados para os mercados já existentes. Devem-se 

reinventar os produtos (novos tamanhos, formatos, cores e estilos), ou criar 

produtos totalmente novos, às vezes,até outro segmento, para aumentar o 

volume de venda para os clientes atuais. 

4. Diversificação: Trata-se da dimensão mais arriscada e mais complexa, pois 

abrange abrir novos negócios com novos mercados. Pode se tornar uma 

grande oportunidade se a organização conseguir identificar algum mercado 

em desenvolvimento. 

 

Quadro 03 – Matriz Ansoff – Lanchonete JJ  

Fonte: Autor do Trabalho, 2019. 
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No quadrante superior esquerdo encontram-se quase todos os produtos da 

empresa, que são produtos existentes que atuam em mercados também existentes. 

A estratégia para esses produtos seria a penetração de mercado, utilizando-se de 

ferramentas do marketing para o desenvolvimento desses produtos, atraindo maior 

interesse dos clientes. 

No quadrante superior direito encontra-se os produtos novos que atuam em 

mercados existentes, dentre eles o hambúrguer artesanal e o cheddar. A estratégia 

a ser usada é o desenvolvimento de produtos, com o intuito de usar a influência da 

marca para vender novos produtos e/ou produtos modificados. 
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4 IDENTIFICAÇÃO DE OPORTUNIDADES 

 

 Como a maioria dos estabelecimentos que atuam no ramo alimentício e 

voltado para o “fast-food”, são empresas pequenas de pequeno porte, eles precisam 

usar a criatividade para criar algo diferente, que o diferencie do seu concorrente. 

 A Lanchonete JJ se destaca de seus concorrentes por algumas inovações 

que na cidade o cliente só encontra lá. Porém a várias oportunidades para empresa. 

A empresa pode começar a trabalhar com entrega a domicilio, pois como a 

cidade é pequena, não ficaria tão custoso para adotar esse serviço, mesmo 

cobrando frete para entrega os clientes ficariam muito satisfeitos.  

Criar combos de mercadorias, retirando uma pequena porcentagem da 

margem de lucro, como por exemplo, um lanche que custa 10,00 e um refrigerante 

que custa 3,50, juntos eles podem custar 13,00. Retirar um pouco do lucro, para o 

cliente comprar 2 produtos de uma vez só, gerando mais fluxo de caixa para 

empresa.  

Criar estratégias para datas comemorativas, como uma decoração especial 

no dia dos namorados, com um som ambiente voltado para a ocasião, reserva de 

mesas para casais. O ambiente da empresa é perfeito para esse tipo de data, pois é 

um ambiente limpo e bem distribuído no local.  
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5 ORGANIZAÇÃO 

 

Segundo Maximiano (2000, p.91) 

“Uma organização é um sistema de recursos que procura realizar objetivos, 
ou conjuntos de objetivos. Um sistema é um todo complexo e organizado, 
formado de partes ou elementos que interagem, para realizar um objetivo 
explícito. Todas as organizações são sistemas. Uma organização é um 
sistema que transforma recursos em produtos e serviços.”  

 

Essa parte do trabalho tem como principal objetivo aplicar um Diagnóstico na 

empresa estudada e apresentar um rápido histórico da empresa, apresentar também 

um organograma, o arranjo físico, fluxogramas horizontais e verticais e alguns 

processos da empresa.  

 

5.1 HISTÓRICO DA EMPRESA 

 

A história da Lanchonete JJ se inicia em meados de 2014, quando Julio César 

analisava o setor alimentício na cidade de Marilândia do Sul, observou a existência 

de demanda para um estabelecimento com um ambiente familiar, com produtos de 

qualidade e que propiciasse atendimento noturno também aos finais de semana. 

Com isso, em 2015 deu início a Lanchonete JJ, uma empresa que atualmente reside 

no centro de Marilândia do Sul, atendendo todos os bairros da cidade, trabalha com 

lanches, porções e sucos, tudo isso com a melhor qualidade possível, e com preços 

acessíveis a todos os clientes, tendo produtos com preços mais elevados até 

produtos com menores preços. Uma empresa relativamente nova no mercado, mas 

que já está fixa na cidade.  
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5.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL 

 

Figura 01: Organograma 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autor do trabalho, 2019. 

Legenda: Terceirizado “..............................” 

 

A empresa é administrada pelo proprietário, e trabalha com assessores nas 

partes contábeis e jurídicas da empresa, o setor de compras, produção e financeiro, 

segmentado por 2 setores em grau inferior, o auxiliar de cozinha e o garçom. Na 

empresa há 3 funcionários, o chapeiro, auxiliar de cozinha, que também 

desempenha a função de serviços gerais, um garçom aos finais de semana e um 

entregador 

 

5.3 UNIDADES ORGANIZACIONAIS 

  

O organograma da Lanchonete JJ é composto por 4 setores que são eles: 

Direção geral/Administração, financeiro, compras e operacional. No setor 

operacional há funções específicas que são: chapeiro, atendente e serviços gerais. 

O chapeiro necessita de um auxiliar na cozinha, e o atendente necessita de um 

garçom. 

A direção geral da empresa, financeiro, compras e parte do operacional 

(atendente) é toda realizada pelo proprietário da empresa, as funções de chapeiro e 

auxiliar de cozinha são operadas por outros 2 funcionários que compõem a empresa. 

 

 

Administrador

r 
Assessoria jurídica 

e contábil 

 

 Financeiro 

 

Operacional 
Compras 

Chapeiro 

Auxiliar de cozinha 

Atendente Serviços gerais 

Entregador 
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5.4 LAYOUT 

 

De acordo com Chiavenato (2005, p.117) 

“O arranjo físico ou layout (do inglês layout = plano, esquema) é a 
disposição física dos equipamentos, pessoas e materiais, da maneira mais 
adequada ao processo produtivo. Significa a colocação racional dos 
diversos elementos combinados para proporcionar a produção de produtos 
ou serviços. Quando se fala em arranjo físico, se pressupõe o planejamento 
do espaço físico a ser ocupado e utilizado.” 

  

Conforme Chiavenato (2005, p.120), “as máquinas, equipamentos e materiais 

devem estar adequadamente colocados e dispostos fisicamente para facilitar o 

processo produtivo.” 

O espaço que a Lanchonete JJ possui está bem aproveitado, bem 

organizado, ajudando assim na produtividade e no fluxo de pessoas que frequentam 

o ambiente, como também os colaboradores da empresa. A Figura 02 representa o 

Layout da empresa Lanchonete JJ. 

 

Figura 02: Layout Lanchonete JJ 

 

 

 

 

 

8 m 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6 m      Fonte: Autor do trabalho, 2019. 
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O arranjo físico (layout) da Lanchonete JJ é composto por 5 divisões, 

totalizando 48 metros quadrados, que são: Cozinha, atendimento, dispensa, local 

onde se encontram as mesas e circulam os clientes e por último o banheiro.  

Cozinha, onde será entregue os pedidos e serão fabricados os produtos 

(lanches, porções ou sucos), atendimento, onde são anotados os pedidos dos 

clientes, dispensa, armazenamento de produtos de limpeza (sacos de lixo, 

detergente, entre outros), local que há a circulação de clientes e distribuição de 

mesas e o banheiro unissex.  

 

5.5 PROCESSOS OPERACIONAIS 

 

De acordo com Peinado e Graeml (2007, p.150)  

“Fluxogramas são formas de representar, por meio de símbolos gráficos, a 
sequência dos passos de um trabalho para facilitar sua análise. Um 
fluxograma é um recurso visual utilizado pelos gerentes de produção para 
analisar sistemas produtivos, buscando identificar oportunidades de 
melhorar a eficiência dos processos.” 

 

Observando a figura 03 pode-se analisar o fluxograma horizontal da empresa. 
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Figura 03: Fluxograma Horizontal Lanchonete JJ 

 

Fonte: Autor do Trabalho, 2019. 

 

Analisando o fluxograma da empresa, vemos que o cliente entra na empresa 

e é atendido, pelo garçom ou caixa/atendente, logo em seguida é anotado o pedido, 

se for possível a realização o responsável pelo pedido entrega o mesmo ao 

chapeiro. O chapeiro realiza a produção desse pedido e entrega ao garçom, que 

imediatamente leva ao cliente para o consumo, após o cliente comer, ele se dirige ao 

caixa, para realizar o pagamento, que pode ser via cartão ou dinheiro, encerrando 

assim o ciclo. 

De acordo com Chiavenato (2010) o fluxograma vertical é utilizado para a 

construção de uma rotina ou processo, para auxiliar no treinamento dos 

colaboradores e para o melhoramento do trabalho. Ele é composto por colunas 
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verticais e linhas horizontais.Nas colunas verticais, encontram-se os símbolos (de 

operação, transporte, controle, espera e arquivamento), as pessoas envolvidas, o 

espaço percorrido e o tempo necessário. 

 

Figura 04 - Fluxograma Vertical Lanchonete JJ - Compras 

S
ím

b
o

lo
s
 

  

 Análise ou processo 

T
o

ta
l 

d
e

 

s
ím

b
o

lo
s

 

u
s

a
d

o
s
 

01 

 Transporte 01 

 Execução ou inspeção 02 

 Arquivo provisório  00 

 Arquivo definitivo 00 

 

 

 

 

Fonte: Autor do trabalho, 2019. 

 

Analisando a figura acima, pode-se ver que o setor de compras é bem 

simples, porém preciso, o primeiro passo é encontrar um fornecedor parceiro, que 

tenha preços e prazos bons, feito isso é preciso realizar o pedido, a ponto de manter 

o seu estoque sempre em rotatividade, num ponto considerável como dito na figura, 

quando a mercadoria for entregue, move-la ao seu destino correto, que no caso da 

empresa Lanchonete JJ será a cozinha para certos produtos, freezer para outros e 

assim por diante.  

 

Rotina: Atual X  Tipo de Rotina 

 Proposta    
 

Setor: Compras 

Feito por: Proprietário e Autor do trabalho, 2019 

Data: 15/08/2019 

      Ordem Símbolos Setor Descrição dos passos 

01      Compras Encontrar um fornecedor 

02      Compras Entrar em contato com o fornecedor, para 

encontrar o melhor preço/prazo 

03      Compras Realizar o pedido e manter sempre o 

estoque em um ponto considerável 

04      Compras Transportar a mercadoria para o destino 

correto 
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Figura 05 – Fluxograma Vertical Lanchonete JJ – Vendas  
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Fonte: autor do trabalho, 2019. 

O setor de vendas é objetivo, o cliente entra, o garçom ou atendente realiza o 

pedido, passa ao chapeiro que faz a produção do mesmo, entrega de ao garçom 

que leva até a mesa do cliente.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Rotina: Atual X  Tipo de Rotina 

 Proposta    
 

Setor: Vendas 

Feito por: Proprietário e Autor do trabalho, 2019 

Data: 15/08/2019 

      

Ordem Símbolos Setor Descrição dos passos 

01      Vendas Cliente entra na loja e é abordado pelo garçom 

ou atendente/caixa 

02      Vendas O pedido é anotado e passado ao chapeiro, que 

faz a produção do mesmo 

03      Vendas O chapeiro termina o pedido e entrega ao 

garçom, que leva até o cliente 

04      Vendas O cliente consome o produto e faz o pagamento 
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Figura 06 – Fluxograma vertical Lanchonete JJ – Financeiro 
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Fonte: Autor do trabalho, 2019. 

 

Segundo o Proprietário o setor financeiro é uma das fases/setores mais 

importantes do período (mês, semestre ou ano), pois ele que vai indicar se o 

empreendimento está dando lucro ou não, quais despesas e custos, ou seja, a 

receita bruta e liquida do período. Depois de tudo feito encaminha-se o relatório ao 

contador, que faz o balanço patrimonial anualmente ou mensalmente.  

Esses dados foram obtidos através de questionários e análises juntamente 

com o proprietário da empresa. 

 

 

 

 

 

Rotina: Atual X  Tipo de Rotina 

 Proposta    
 

Setor: Financeiro 

Feito por: Proprietário e Autor do trabalho, 2019 

Data: 15/08/2019 

      
Ordem Símbolos Setor Descrição dos passos 

01      Financeiro É feito o controle de caixa da empresa, todas 

as saídas e entradas 

02      Financeiro Analisar o que foi pago e o que foi recebido 

durante o mês 

03      Financeiro Analisar a receita liquida do mês, observando 

pagamentos e recebimentos 

04      Financeiro Encaminhar o relatório ao contador 
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6 OBSERVAÇÃO DA REALIDADE ORGANIZACIONAL 

Nesta parte do trabalho foi aplicado um diagnóstico empresarial na 

Lanchonete JJ, com base em um questionário, respondendo questões sobre 

algumas dimensões da empresa, das quais são: gestão, inovação de produto, 

marketing, marketing digital/virtual, meio ambiente, produção e qualidade.  Essas 

dimensões serão mostradas por meio de gráficos e explicações.  

 

Figura 06 – Gráfico Geral – Lanchonete JJ  

 

Fonte: Autor do trabalho, 2019. 
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7 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS DADOS 

 

Nesta parte do trabalho foram vistas algumas das dimensões e analisado 

onde a empresa tinha mais carência, mais deficiência.  

 

7.1 GESTÃO 

 

O primeiro gráfico radar foi gerado a partir da dimensão da gestão da 

empresa. Foram aplicadas questões como missão e visão da empresa, práticas de 

gestão, finanças, capacitação de colaboradores, desenvolvimento gerencial, 

desempenho da empresa, plano de ação, indicadores e metas, estratégias e 

objetivos da empresa. A Figura 07 demonstra a gestão. 

 

Figura 07 – Gráfico Gestão  

 

Fonte: Autor do trabalho, 2019. 

 

Como observado no gráfico, os pontos mais críticos na empresa em relação à 

gestão, são os de missão, visão, objetivos e indicadores, nos quais a empresa ainda 

não definiu formalmente nenhum deles, e uma empresa que não tem missão e nem 

visão, está sem rumo, pois são esses dois que dão um “norte” para a organização. 

Os outros pontos estão em um nível baixo, mas podem ser melhorados. O único 
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ponto forte em relação à gestão é o de finanças da empresa, pois está bem definido 

e há o uso de fluxo de caixa na empresa. 

 

  Gestão “é compreendido como o conjunto de princípios, técnicas e 

explicações que orientam a concepção e o modo de funcionamento de todos os 

elementos constituintes de uma organização.” (PEREIRA e SANTOS, 2001, p.47) 

“Os principais aspectos da diferenciação entre empresas são estabelecidos 

pelo modelo de gestão e, em consequência, relacionam-se diretamente com a 

cultura organizacional e impactam o seu desempenho”. (Santos, 1992, p.81) 

“Uma missão bem difundida desenvolve nos funcionários um senso comum 

de oportunidade, direção, significância e realização. (KOTLER, 2005, p.119) 

“Missão é a razão de ser da empresa. Conceituação do horizonte, dentro do 

qual a empresa atua ou poderá atuar no futuro” (OLIVEIRA, 2005, p.69) 

 

Os grandes navegadores sempre sabem onde fica o norte. Sabem onde 
querem ir e o que fazer para chegar a seu destino. Com as grandes 
empresas acontece a mesma coisa: elas têm visão. É isso que lhes permite 
administrar a continuidade e a mudança simultaneamente. 
(COLLINS; PORRAS, 1998, p.42) 

 
 
 

7.2 INOVAÇÃO DE PRODUTO 

 

No segundo gráfico radar, pode-se observar a dimensão de inovação de 

produtos, foram levados em consideração os seguintes pontos, brainstorm 

(tempestade de ideias), grau de importância de inovação na empresa, estímulos a 

inovação, sugestão dos funcionários, lançamentos de novos produtos entre outros. A 

figura 08 apresenta o gráfico de inovação de produtos da Lanchonete JJ. 
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Figura 08 – Gráfico Inovação de Produtos 

 

Fonte: Autor do trabalho, 2019. 

 

Como visto no gráfico, ele mostra alguns dos principais pontos a serem 

levados em consideração quando se fala em inovação. A empresa não se 

encontram em um nível crítico em relação a inovação, mas há pontos a melhorar, 

pois não tem seus processos formalizados, ou seja, não há nenhum documento que 

relate que a empresa realiza os processos. Não possui nenhuma parceria com 

outras organizações e instituições. Também não possui estímulos a inovar, e as 

ideias de seus funcionários não são formalizadas/documentadas.  

O nível mais alto é em questão ao grau de importância da inovação na 

empresa. O proprietário da empresa, ressaltou a relevância quanto a inovação dos 

produtos, além disso mencionou que a Lanchonete JJ inova com frequência em 

seus produtos, e está sempre em busca de melhorias, a partir de processos de 

melhorias. Porém, não há nada que comprove a importância, dando a impressão 

que a empresa não leva a sério. Nunca utilizou da técnica do brainstorm 

(tempestade de ideias).  

Diante das mudanças e dos mercados cada vez mais competitivos, as 

empresas que pretendem manter-se “vivas”, necessitam de uma estratégia de 

inovação.  
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O conceito de novo produto “é um produto (bem ou serviço) novo para a 

comercialização de uma empresa” (Crawford, 1994, p.109). 

“A mudança deixou de ser contínua para se tornar inesperada [...] e muito poucas 

pessoas e organização são capazes de mudar tão rápido como o mundo ao seu 

redor.” (HAMEL, 2002, p.32). 

 

 

7.3 MARKETING 

 

Nesse gráfico radar foram abordados os seguintes pontos sobre Marketing, 

planejamento do mesmo, gestão de relacionamentos com os clientes, perfil e 

comunicação dos clientes, meios de divulgação (banner, folder, etc.), marca, 

logomarca, catálogo, entre outros. A figura 09 apresenta o gráfico de marketing da 

Lanchonete JJ.  

 

Figura 09 – Gráfico Marketing  

 

Fonte: Autor do trabalho, 2019. 

 

Como visto no gráfico o setor de marketing da empresa está em um nível que 

podemos considerar como baixo, pois de 11 pontos, tem apenas dois que estão 

bons. 
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O catálogo que no caso da Lanchonete JJ é o cardápio. O proprietário 

desenvolveu um cardápio bem claro e objetivo, disponível também em meios de 

comunicação digital e em redes sociais como o WhatsApp por exemplo. A 

importância do marketing na empresa é alta. A relação com os fornecedores da 

empresa é considerada boa, ele utiliza dos meios de comunicação e preza também 

pela qualidade, prazo de entrega, preço justo e principalmente a qualidade, 

disponibilidade de entrega e alteração de pedidos. 

Os pontos em que a empresa está em um nível baixo são muito importantes, 

e não descarta a possibilidade de cria-los ou melhora-los dentro da empresa, por 

exemplo a marca e logomarca da empresa, que existe, porém não está registrada. 

“Para sobreviver em mercados dinâmicos, às empresas precisam estabelecer 

estratégias que sobrevivam às mudanças turbulentas no mercado. Têm que 

construir alicerces fortes que não sejam derrubados pelas tempestades” 

(MCKENNA, 2000. p.48). Ou seja, as empresas cada vez mais tem que usar da 

criatividade e imaginação para sobreviver no mercado, e por isso o uso das 

ferramentas de marketing se tornam indispensáveis.  

“Procura criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o 

produtor e o consumidor ...” (GORDON, 1998, p.32). 

De acordo com EVANS e LASKIN (1994) o comprador e o vendedor 

cooperemem rumo de um conjunto comum de objetivos específicos. 

 

7.4 MARKETING DIGITAL / VIRAL 

 

O marketing digital possui o mesmo conceito e foco do marketing tradicional, 

o que os difere, são as ferramentas de comunicação e distribuição de informações, 

que são realizadas por meio de recursos digitais para a promoção de produtos, 

marcas, ideias e demais ações. Essas ferramentas incluem a internet, web sites, 

blogs, mídias sociais, e-commerce, e-mails, redes sociais e formatos diferentes que 

surgem a cada dia.  

O foco do marketing digital é desenvolver estratégias de marketing através da 

internet, desenvolvendo comunicação e troca de informações rápidas. 



 

47 
 

 

 

“Marketing Digital, corresponde a toda concentração de esforços no sentido 

de adaptar e desenvolver estratégias de marketing no ambiente da web” (OLIVEIRA, 

2000, p.04), a figura 10 apresenta o gráfico de Marketing Digital da empresa 

Figura 10 – Gráfico Marketing Digital 

 

Fonte: Autor do trabalho, 2019. 

 

Como visto no gráfico radar da Lanchonete JJ, a empresa está defasada em 

questão a marketing digital, pois não possui uma equipe estruturada para cuidar de 

seu site institucional, nem para gerir as redes sociais por exemplo, algo que é 

importante para a empresa. 

 As vendas feitas pela internet representam em média 30% das vendas totais, 

realizadas via WhatsApp, segundo o proprietário é de extrema importância para a 

empresa, pois facilita e muito, a comunicação, a visualização e a escolha do 

produtos. Em relação ao site institucional é bem estruturado, porém não há 

manutenção periódica.  

Considerando que a empresa não utiliza nem da metade das ferramentas que 

o marketing viral disponibiliza, pode-se dizer que esse conceito ajuda relativamente 

bem em suas vendas, e também na imagem e popularidade da empresa.  

Com a evolução da tecnologia da informação e comunicação, 
especialmente a internet, o marketing evoluiu para o chamado marketing 
eletrônico, e-marketing ou marketing digital, conceito que expressa o 
conjunto de ações de marketing intermediadas por canais eletrônicos como 
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a internet, em que o clientecontrola a quantidade e o tipo de informação 
recebida (LIMEIRA, 2003, p.19) 
 
De fato, as pessoas estão cada vez mais conectadas, seja por 
computadores, ou outros meios. Assim, a presença digital da sua empresa é 
imprescindível para aproximá-la do seu público-alvo e criar um 
relacionamento mais amplo. (VENCESLAU, 2019). 

 

 

7.5 MEIO AMBIENTE 

 

Nesse quadrante foram abordados questões em relação ao meio ambiente. 

Questões essas como: Licença Ambiental, CTF do IBAMA, políticas ambientais, 

PGRS, Destinação e reciclagem de resíduos, dentre outras que vão ser mostrados 

no 5°gráfico radar gerado, figura 11 apresenta o gráfico do Meio Ambiente da 

Lanchonete JJ. 

 

Figura 11 – Gráfico Meio Ambiente  

 

Fonte: Autor do trabalho, 2019. 

 

Observando percebe-se que a empresa não está bem quando o assunto é 

gestão ambiental/do meio ambiente. Pois está escassa de ações voltadas para o 

mesmo, e de um gráfico onde vai até a nota 10 o máximo que a empresa dispõe é 3. 
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Questões como PGRS e destinação de efluentes líquidos e resíduos estão 

em uma nota baixíssima, sugere-se ao proprietário ações corretivas para esses 

pontos e a criação dos que não existem ou não se praticam na empresa. 

Gestão ambiental é o sistema que inclui atividades de planejamento, 
responsabilidades, processos e recursos para desenvolver, implementar, 
atingir, analisar criticamente e manter a política ambiental. É o que a 
empresa faz para minimizar ou eliminar os efeitos negativos provocados no 
ambiente por suas atividades. (TINOCO, 2004, p.109) 

 

Conforme Lima (2019) “política Ambiental: conjunto de princípios doutrinários 

que conformam as aspirações sociais e/ou governamentais quanto à regulação do 

uso, controle, proteção e conservação do ambiente.” 

Segundo Campos (2002) Gestão Ambiental consiste na administração dos 

recursos ambientais, com a finalidade de conservar ou recuperar a qualidade dos 

recursos. 

 

7.6 PRODUÇÃO 

 

Nesse capitulo serão abordados assuntos em relação a produção, como por 

exemplo o controle da produção, cronometragem, além de outras ferramentas 

disponibilizadas, veja na figura 12 a seguir o gráfico de produção da empresa 

Lanchonete JJ. 
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Figura 12 – Gráfico Produção 

Fonte: Autor do Trabalho, 2019 

 

Como analisado no gráfico, o setor de produção da Lanchonete JJ está em 

um nível razoável, possuindo de grosso modo todas as ferramentas analisadas no 

gráfico, sugestão ao proprietário para melhorar e formalizar alguns processos, como 

a de uma possível parceria por exemplo, para agilizar os processos de lead-time 

(preparação das máquinas). Em relação ao controle de produção, pode-se criar um 

PCP na empresa, deixando assim os procedimentos formalizados e com menos 

perdas. O proprietário da empresa ressaltou que as instalações elétricas poderiam 

ser melhoradas, pois está desorganizado, diminuindo a eficiência da produção.   

Atividade de gerenciamento estratégico dos recursos escassos (humanos, 
tecnológicos, informacionais e outros), de sua interação e dos processos 
que produzem e entregam bens e serviços visando atender necessidades 
e/ou desejos de qualidade, tempo e custo de seus clientes. (CÔRREA, 
2011, p.24) 

 

“A partir de uma perspectiva operacional, a administração da produção pode 

ser vista como um conjunto de componentes, cuja função está concentrada na 

conversão de um número de insumos em algum resultado desejado”. (DAVIS; 

AQUILANO; CHASE, 2003, p.25). 

“Não pode promover a venda de bens ou serviços os quais a produção não 

consiga executá-los” (FILHO; TUBINO, 2000, p.2).  
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7.7 QUALIDADE 

Nesta parte do trabalho serão abordadas questões em ligação a qualidade. 

Assuntos como, funções, seleções e satisfação dos colaboradores e questões 

relacionados também ao cliente. Veja na figura 13 a seguir uma análise detalhada 

da dimensão de qualidade da empresa Lanchonete JJ. 

 

Figura 13 – Gráfico Qualidade 

Fonte: Autor do Trabalho, 2019 

 

Analisando o gráfico pode-se perceber que a empresa está em um nível 

relativamente baixo em relação à qualidade, os pontos mais preocupantes são o das 

certificações e saúde e segurança no trabalho, pois não há nenhum tipo de 

identificação de riscos no ambiente do trabalho. Também não possui nenhum tipo de 

certificação. Algo a ser tratado com prioridade. 

A Lanchonete JJ leva muito a sério quando o assunto é satisfação dos 

clientes, sempre ouvindo, tentando melhorar e agilizar seus processos. 

“A qualidade consiste nas características dos produtos que vão ao encontro 

das necessidades dos clientes, e dessa forma proporcionam satisfação em relação 

ao produto. Qualidade é a ausência de falhas.” (JURAN apud MORETTI, 2003, p. 

14) 

Encontramos empresas, individualmente ou associadas em redes, 
buscando nas universidades competências para ampliar suas capacitações 
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tecnológicas para inovarem, muitas vezes procurando soluções para 
pontuais gargalos tecnológicos, outras vezes para desenvolvimento de 
projetos conjuntos de pesquisa em fase de pré-competitiva. [...] temos 
também exemplos de grupos de pesquisa em universidades, conjugando 
excelência acadêmica, seja com a comercialização de tecnologia gerada a 
partir das atividades de pesquisa para as empresas via patenteamento e 
licenciamento, ou seja, com a criação de empresas por parte de seus 
pesquisadores a partir de tecnologias por eles desenvolvidas. (MELO, 2008, 
p. 7). 
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8 PLANO DE AÇÃO  

 

Para melhor entendimento do plano de ação, o mesmo foi feito sob tabelas 

nas seguintes dimensões, gestão, inovação de produtos, marketing e marketing 

digital, meio ambiente, produção e qualidade. Visando a melhoria de alguns pontos 

dessas dimensões já citadas. Para realização do plano de ação, analisou pontos que 

estão com mais escassez dentro da empresa, foram sugeridos algumas ações para 

melhoria e desenvolvimento onde tem carência de recursos. Ponderados requisitos 

como, qual ação a ser tomada, como realizar essas ações, prazo para realização, 

quem fará, onde será feito e por último quanto vai custar para a empresa. 

 

8.1 GESTÃO 

 

Nesse tópico foram abordadas 2 questões sobre a gestão da empresa, onde 

deve-se observar e ver quais possíveis soluções para esses problemas. Observe no 

quadro 04. 

Quadro 04 – Plano de ação - GESTÃO 

Tópico  Situaç

ão 

O que fazer? Como 

fazer? 

Quando 

fazer? 

Quem 

fará? 

Onde 

fazer? 

Quanto 

irá 

custar 

Missão 

da 

Empresa 

A 

missã

o não 

está 

definid

a 

Definir uma 

missão para 

empresa, que 

esteja registrada e 

de forma clara e 

que todos 

intendam 

Realizar um 

brainstormco

m os 

funcionários 

da empresa. 

28/02/20

21 

Proprietá

rio 

Empres

a  

0,00 

Visão da 

empresa 

A 

visão 

não 

está 

definid

a  

Definir uma visão 

para empresa, 

que esteja 

registrada e de 

forma clara que 

todos intendam 

Realizar um 

brainstormco

m os 

funcionários 

da empresa. 

28/02/20

21 

Proprietá

rio 

Empres

a 

0,00 

Fonte: Autor do Trabalho, 2019 
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8.2 INOVAÇÃO DO PRODUTO 

 

Nesse tópico foram abordadas 2 questões sobre a inovação dos produtos na 

Lanchonete JJ, o quadro 5 apresenta o plano de ação de inovação do produto. 

 

Quadro 05 – Plano de ação – INOVAÇÃO DO PRODUTO 

Tópico Situação O que fazer? Como fazer? Quand

o 

fazer? 

Que

m 

fará 

Onde 

fazer? 

Quan

to vai 

custa

r? 

Brainstorm 

(tempestad

e de 

ideias) 

Conhece 

o 

método, 

mas não 

utiliza 

Utilizar do 

brainstorm para 

levantamentos e 

soluções para 

problemas 

Realizar uma 

reunião e aplicar o 

conceito do 

brainstorm de 

forma clara 

28/03/2

021 

Propri

etário 

Empres

a 

0,00 

 

Análise 

das 

sugestões 

dos 

funcionário

s 

Não há 

análise 

das 

sugestõe

s 

Utilizar do 

conceito de 

análise e 

sugestão de 

ideias dos 

funcionários 

com os 

processos 

formalizados 

Deixar na 

empresa uma 

caixa com 

espaços onde o 

funcionário 

poderá depositar 

suas ideias e 

sugestões para 

empresa. 

12/04/2

021 

Empr

esa 

Empres

a 

0,00 

Fonte: Autor do Trabalho, 2019 

 

Como visualizado no quadro acima, a empresa não utiliza do método 

brainstorm que é a tempestade de ideias, ou seja, os funcionários se juntam e 

reúnem ideias, para assim escolher a melhor possível, o proprietário poderá 

apresentar e aplicar o conceito do brainstorm para os funcionários, que por sua vez 

é de fácil entendimento. Na empresa também não se utiliza do método de análise de 

sugestão dos funcionários, que é de suma importância, foi sugerido para o 

proprietário que ele faça essa análise de maneira adequada, foi sugerido também 

que ele deixe na empresa, em algum lugar específico, que seja de fácil acesso aos 

funcionários uma caixa com a seguinte anotação: “Deixe aqui sua sugestão”, assim 

os funcionários poderão dar suas opiniões e ideias, de maneira que ela realmente 

seja analisada. Não haverá custo algum já que ele mesmo pode executar os dois 

processos, ambos feitos na empresa. 
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8.3 MARKETING 

 

Foram abordadas 2 questões sobre a dimensão de Marketing da empresa, 

observe abaixo no quadro 06. 

 

Quadro 06 – Plano de Ação – MARKETING  

Tópico Situação O que fazer? Como fazer? Quand

o 

fazer? 

Quem 

fará  

Onde 

fazer? 

Quan

to vai 

custa

r? 

Meios de 

divulgação 

Utiliza 

poucos 

meios (4) 

de 

divulgação 

Melhorar os 

meios que a 

empresa já 

possui, buscar 

novos e utilizar 

de forma 

constante 

Através das 

ferramentas que 

o marketing 

disponibiliza 

(propagandas, 

banners, etc.) 

22/04/2

021 

Proprietá

rio e 

funcionár

ios 

Jornais, 

tv´s 

empres

as de 

comuni

cação 

Variá

vel 

Logomarca Possui 

logomarca, 

mas não 

está 

registrada 

Registrar a 

logomarca 

Pagar a Guia de 

Recolhimento e 

preencher 

formulários. 

25/04/2

021 

Proprietá

rio 

Empres

a 

Variá

vel 

Fonte: Autor do Trabalho, 2019 

 

Como analisado no quadro acima, a empresa está necessitando de melhor 

utilizar as ferramentas de marketing. O proprietário ressaltou que não faz o uso 

habitual dos meios de comunicação, foi sugerido a ele, criar banner´s, utilizar-se dos 

serviços de rádio (AM e FM) de início. Foi sugerido também que o proprietário 

registre sua logomarca, realizando o pagamento da Guia de Recolhimento da União 

e preencher os formulários necessários, referente aos custos dessas sugestões são 

variáveis, pois pode ser feito em lugares distintos. 
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8.4 MARKETING DIGITAL 

 

Neste tópico foram abordadas 2 questões em relação ao Marketing 

Digital/Viral da empresa, e quais possíveis soluções para essas questões, o quadro 

07 apresenta o marketing digital da empresa. 

 

Quadro 07 – Plano de Ação – MARKETING DIGITAL 

Tópico Situação O que 

fazer? 

Como fazer? Quando 

fazer? 

Quem fará  Onde 

fazer

? 

Quanto 

custa 

Redes 

Sociais 

e 

fanpage 

Está inserido 

em algumas 

redes sociais, 

porém 

desatualizadas 

Utilizar das 

redes 

sociais com 

mais 

freqüência 

Fazer mais 

postagens, 

sobre produtos 

e empresa 

27/04/20

21 

Proprietári

o 

Empr

esa 

0,00 

 

Marketi

ng 

vídeo 

Não possui Criar vídeos 

sobre a 

empresa e 

os produtos  

Através de 

ferramentas 

de edição de 

vídeos 

27/04/20

21 

 

Proprietári

o 

 

Empr

esa 

 

0,00 

Fonte: Autor do Trabalho, 2019 

 

Como visto no quadro acima, a empresa não faz o uso habitual das 

ferramentas do marketing digital. Foi sugerido e ele criar uma fanpage no Facebook, 

um número próprio para empresa no WhatsApp e sempre atualizar as postagens no 

Instagram da empresa, referente aos custos o mesmo não vai desembolsar nada, 

pois essas ferramentas são disponibilizadas gratuitamente na internet.  

Foi proposto a ele fazer o uso do Marketing de vídeo. Criando vídeos sobre os 

produtos que a empresa oferece, sobre a própria empresa, e como já dito no quadro 

acima, através de ferramentas de edição de vídeos, que podem ou não ser gratuitas. 

Há vários programas gratuitos disponibilizados na internet e que são de fácil 

entendimento, ou seja, não precisa de um profissional na área para edições simples, 

como também há programas pagos, que são mais complexos e seu uso necessita 

de um profissional para o uso correto. 
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8.5 MEIO AMBIENTE 

 

Neste tópico foram abordadas 2 questões em relação ao Meio ambiente. 

quadro 08 demonstra a dimensão de Meio Ambiente da empresa. 

Quadro 08 – Plano de Ação – MEIO AMBIENTE 

Tópico Situação O que 

fazer? 

Como fazer? Quan

do 

fazer

? 

Quem 

fará  

Onde 

fazer

? 

Quan

to vai 

custa

r? 

PGRS Empresa possui 

o PGRS não 

formalizado 

Melhorar e 

formalizar 

o PGRS da 

empresa  

Executar corretamente 

todas as fases do 

processo por meio de 

contratos que 

comprovem o mesmo 

05/05

/2021 

Propriet

ário 

Empr

esa 

Variá

vel 

Recicla

gem de 

resíduo

s 

Os resíduos 

recicláveis são 

enviados/doado

s para terceiros 

e não há 

registros destas 

transferências 

Enviar os 

resíduos 

para 

empresas 

licenciadas  

Localizar empresas 

que façam esse tipo de 

serviço e criar uma 

parceria com a mesma. 

12/05

/2021 

Propriet

ário 

Empr

esa 

0,00 

Fonte: Autor do Trabalho, 2019 

 

Meio Ambiente, essa considerada a dimensão que mais necessita de 

atenção, pois onde obteve a nota mais baixa das demais analisadas, foi proposto ao 

proprietário melhorar o Plano de Gerenciamento de Resíduos Sólidos da empresa, 

fazer a documentação, e realizar todas as fases do processo corretamente, e como 

dito no quadro acima, por meio de contratos que comprovem que realmente foram 

realizadas todas as etapas. O custeio pode variar de acordo com quais resíduos a 

empresa está trabalhando. 

 

8.6 PRODUÇÃO 

 

Neste tópico serão abordadas 2 questões em relação a dimensão da 

produção da Lanchonete JJ. O quadro 09 apresenta a produção da empresa:  
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Quadro 09 – Plano de Ação - PRODUÇÃO 

Tópico Situação O que fazer? Como fazer? Quand

o 

fazer? 

Quem 

fará  

Onde 

fazer

? 

Quanto 

vai 

custar

? 

Metas de 

produção 

Possui 

metas 

informais  

Criar e 

formalizar as 

metas 

corretamente  

Realizar uma 

previsão das 

vendas e estipular 

metas alcançáveis  

23/05/2

021 

Gerente 

da 

produção 

Empr

esa 

0,00 

Instalaçõ

es 

elétricas 

As 

instalações 

elétricas 

do setor de 

produção 

atendem 

somente a 

necessidad

e de 

quantidade 

Melhorar as 

instalações 

elétricas, 

atendendo 

desde 

quantidade até 

a altura, 

posições e 

localizações 

corretas  

Procurar um 

eletricista que 

atenda às 

necessidades das 

instalações 

elétricas do local 

25/05/2

021 

Eletricista  Empr

esa 

Variáve

l  

Fonte: Autor do Trabalho, 2019 

 

Considerando o quadro acima, foi sugerido a documentação das metas de 

produção da empresa, para analises futuras, para isso, realizar uma previsão das 

vendas e estipular as metas, desde que sejam alcançáveis. Não há custos, o 

proprietário mesmo poderá efetuar. 

De acordo com o quadro acima as instalações elétricas da empresa estão 

atendendo somente quantidade, foi apontado uma mudança completa nas 

instalações da empresa, alterando totalmente, colocando nas quantidades certas, 

como também na altura, posição e localização, evitando assim possíveis retrabalhos 

e facilitando para o colaborador realizar as obrigações. O custeio da reforma no local 

tem preço variável, dependendo do eletricista e do material necessário. 

 

8.7 QUALIDADE 

 

Neste tópico serão abordadas questões sobre a dimensão da qualidade. 

Observe no quadro 10. 
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Quadro 10 – Plano de Ação – QUALIDADE 

Tópico Situação O que fazer? Como fazer? Quand

o 

fazer? 

Quem 

fará  

Onde 

fazer? 

Quanto 

vai 

custar? 

Funções 

e 

responsa

bilidades 

Estão 

definidas 

informalme

nte 

Providenciar 

um P.O.P para 

cada função e 

documenta-los 

Criar passo a 

passo um P.O.P 

juntamente com 

os funcionários de 

cada setor 

24/06/2

021 

Proprietári

o e 

funcionári

os 

Empre

sa 

0,00 

Saúde e 

seguranç

a no 

trabalho  

Os perigos 

e riscos 

não são 

identificado

s e não 

são 

tratados  

Identificar a 

insalubridade 

do local 

Contratar um 

técnico em 

segurança no 

trabalho para 

identificação para 

prevenção de 

acidentes no 

ambiente de 

trabalho 

27/06/2

021 

Técnico 

em 

segurança 

no 

trabalho 

Empre

sa 

Variável 

Fonte: Autor do Trabalho, 2019 

 

A dimensão de qualidade na empresa precisa de alguns ajustes, as questões 

abordadas são sobre Funções e Responsabilidades e sobre a Saúde e Segurança 

no Trabalho. Sobre a primeira questão foi sugerido a documentação das funções de 

cada funcionário, criando um P.O.P (Processo Operacional Padrão), que é 

exatamente um passo a passo das funções de cada funcionário. O P.O.P deve ser 

criado junto com o funcionário de cada setor e depois deve ser documentado. Esse 

processo não há custos, pois pode ser feito na empresa. 

Em relação a Saúde e Segurança no Trabalho, a verificação e tratamento dos riscos 

devem ser feitos por um profissional da área, um técnico de segurança do trabalho, 

o custeio pode variar de profissional para profissional, e também sobre o tamanho da 

empresa. 
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9 CRONOGRAMA DAS AÇÕES  

 

No cronograma citado abaixo, vemos as atividades a serem feitas referente 

ao plano de ação realizado na empresa. 

 

Quadro 11 – Cronograma de Ações – Lanchonete JJ  
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10 VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL  

Nesta etapa do trabalho foi apresentado várias dimensões da empresa, como 

investimentos, custos, D.R.E, balanço patrimonial, índices e demais questões que 

englobam a parte financeira da empresa. 

 

10.1 INVESTIMENTOS 

 

Sobre os investimentos, segundo GALESNE, FENSTERSEIFE e LAMB 

(1999) “fazer um investimento consiste, para uma empresa, em comprometer capital, 

sob diversas formas, de modo durável, na esperar de manter ou melhorar sua 

situação econômica”.  

DAMODARAN (2002) acredita que as empresas não têm recursos suficientes 

para realizar todos os projetos.  

Por esse motivo que se deve estudar, analisar, pensar e repensar antes de 

realizar um investimento, para não sofrer danos futuros.  

Pensando assim o autor quis dizer que um investimento não deve apenas 

resultar em custos e despesas, mas também ajudar a reduzir os custos, despesas e 

prejuízos da empresa.  

Algumas instituições usam de um método chamado brainstorm para achar 

soluções para investimentos.  

Segundo Hoji (2009, p.93), o termo “investimento”, pode ser visto de várias 

formas como imóveis, maquinários aplicações de dinheiro, etc., com o intuito de 

gerar lucro. 

Sobre os investimentos da empresa, em uma discussão com o proprietário, 

visto que ele fez vários investimentos logo no início da sua jornada, investimentos 

esses como aquisição de moveis e utensílios para o trabalho e locação de espaço, 

por exemplo. 

 

10.2 CUSTOS 

 

Segundo Dutra (2009) custo é a parcela do gasto que é aplicado na produção 

ou pode ser em qualquer outra função de custo, gasto esse, desembolsado ou não. 

Podemos relatar que custo é o valor aceito pelo comprador para adquirir um bem ou 
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também a soma de todos os valores agregados ao bem desde sua aquisição, até 

que ele alcance a comercialização ou serviço. 

Existem os custos, gastos, desembolsos, despesas, custos fixos, custos 

variáveis, e afins. O mais importante de tudo é que eles englobam dentro dos custos 

da empresa, impactando diretamente na economia da mesma. Segundo o autor 

Dutra, observe o conceito  

Gasto é o valor pago ou assumido para conseguir a propriedade de um bem, 

incluindo ou não a elaboração e a comercialização, considerando várias quantidades 

adquiridas, elaboradas ou comercializadas. O gasto é genérico, quando não precisa 

ter ligação com os objetivos sociais da empresa. Incorrendo gasto tanto na aquisição 

de matéria-prima para a produção de um bem como pode ser na aquisição de uma 

obra de arte. Ele se efetiva quando ocasionará um desembolso futuro ou quando o 

desembolso é imediato. (DUTRA, 2009). 

“Desembolso é o pagamento de parte ou do total adquirido, elaborado ou 

comercializado, que é a parcela ou o todo do gasto que foi pago. Desembolsar é tirar 

do bolso, pagar ou quitar.” (DUTRA, 2009. p.87) 

Custos fixos são os chamados custos de estrutura que ocorrem período após 

período sem variações. Por exemplo, o aluguel de imóvel ocupado por indústria, o 

valor mensal é o mesmo em cada período, mesmo quando a reajuste na renovação 

do contrato, o custo continua fixo porque somente houve uma atualização do valor 

contratado (DUTRA, 2009). 

Segundo DUTRA (2009, p.91) “Custos variáveis são os que da variação da 

quantidade produzida no período, assim quanto maior o volume de atividade no 

período, maior será o custo variável e quanto menor o volume de atividade no 

período, menor será”. Observe na tabela 08 a Estrutura de Custos da empresa. 

 

Tabela 01 – Estrutura de Custos – Lanchonete JJ  

Estrutura dos Custos e Despesas 
Custos e Despesas Fixas  Valor  

Aluguel  R$        750,00  

Água  R$        100,00  

Energia Elétrica  R$        250,00  

Internet  R$           70,00  

Encargos Sociais  R$        900,00  

Diaristas   

Serviço de Terceiros  R$     1.000,00  

DAS - MEI  R$           52,25  
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Prolabore   

Combustíveis  R$        300,00  

Subtotal  R$     3.422,25  

Custos e despesas Variáveis Valor 

Subtotal de Custos e Despesas Variáveis  R$        3.904,60 

  

TOTAL Custos e Despesas Fixas + Variáveis  R$ 7.326,85  

Fonte: Autor do trabalho, 2020. 

 

Analisando a Estrutura de Custos da Lanchonete JJ, pode concluir que a 

empresa tem custos fixos em R$ 3.422,25, que constam como água, aluguel e etc. 

Os custos e despesas variáveis são basicamente insumos, embalagens e afins, e 

somam R$ 3.422,25. E o total de tudo, R$ 7.326,85.  

Essa estrutura mostra basicamente quais são os custos e despesas da 

empresa, tanto variáveis como fixos. São estes custos que mostram como o 

proprietário tem que trabalhar para manter tudo em ordem na organização. 

Esses custos impactam diretamente na economia da empresa, pois são eles 

que ditam como serão os lucros da empresa no mês por exemplo. Exatamente por 

este motivo é importante o proprietário sempre manter em dias esses relatórios, para 

verificar se houve algo de errado durante o processo.  

 

10.3 DEMONSTRAÇÕES DE RESULTADOS E EXERCÍCIO 

 

A D.R.E (Demonstração do Resultado do Exercício) é a apresentação, em 

forma resumida, das operações realizadas pela empresa, durante o exercício social, 

demonstradas de forma a destacar o resultado líquido do período (FIPCAF, 1994). 

Ou seja, a DRE visa fornecer de maneira esquematizada os resultados (lucro ou 

prejuízo) auferidos pela empresa em determinado exercício social, os quais são 

transferidos para contas do patrimônio líquido. Explica Gitman (2002, p. 71).  

A D.R.E fornece um tipo de resumo financeiro dos resultados das operações 

da empresa em um período específico, a maioria das empresas se utilizam da D.R.E 

pelo período de 12 meses. De janeiro a dezembro por exemplo.  

Observe na tabela 02, a demonstração de resultado de exercício da empresa. 
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Tabela 02 – D.R.E – Lanchonete JJ 

Demonstração do Resultado do Exercício 

Receita de Vendas  R$                                111.840,00  
(-) Custo da Mercadoria Vendida  R$                                   46.855,20  
Lucro Bruto  R$                                   64.984,80  
(-)Despesas Operacionais  R$                                   49.507,00  
Aluguel  R$                                     9.000,00  
Água  R$                                     1.200,00  
Energia Elétrica  R$                                     3.000,00  
Internet  R$                                        840,00  
Serviço de Terceiros (entrega)  R$                                   12.000,00  
DAS - MEI  R$                                        627,00  
Combustíveis  R$                                     3.600,00  
Depreciações  R$                                     1.240,00  
PROLABORE  R$                                   18.000,00  
Lucro Operacional  R$                                   15.477,80  
   -  
Lucro Líquido  R$                                   15.477,80  

Fonte: Autor do trabalho, 2020 

 

No quadro, vemos descriminadas as receitas brutas mensais e anuais. Mensais de 

R$ 9.320,00 e anuais de R$ 111.840,00, diminuindo os custos de mercadorias 

vendidas, o lucro bruto foi um total de R$ 5.415,40 (mensais) e R$ 64.984,90 

(anuais). E retirando todas as despesas operacionais, o lucro líquido mensal é de R$ 

1.393,15 e anual de R$ 16.717,80. 

 

10.4 BALANÇO PATRIMONIAL 

 

De acordo com Iudícibus (2008, p.107), “o Balanço Patrimonial de uma 

organização trata dos registros chamado de “Ativo”, indicando também a origem das 

obrigações que nos termos contábeis é chamado de “Passivo”.” Observe na tabela 

03 o balanço patrimonial da empresa. 

Tabela 03 – Balanço Patrimonial – Lanchonete JJ 

Balanço Patrimonial 
ATIVO   PASSIVO   

        

Ativo Circulante   Passivo Circulante   

Caixa  R$         1.792,82  Fornecedores  R$                    1.258,85  

Banco  R$         7.136,08  Obrigações Tributárias  R$                          52,25  

Contas a Receber   Prolabore  R$                    1.500,00  
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Estoque  R$         4.440,00      

Insumos  R$         1.700,00      

Produtos para Revenda  R$         2.740,00      

    Passivo Não Circulante   

Ativo Não Circulante       

Imobilizado   Patrimônio Líquido   

Móveis e Utens.  R$         7.400,00      

Máquinas e 
Equipamentos 

 R$         5.000,00  Capital Social  R$                    5.000,00  

Depreciações 
Acumuladas  

 R$         2.480,00  Lucros Acumulados  R$                  15.477,80  

        

        

Total Do Ativo  R$       23.288,90  Total do Passivo  R$                  23.288,90  

Fonte: Autor do trabalho, 2020 

 

Como visto no balanço patrimonial, a empresa não possui nenhum tipo de 

empréstimos com terceiros. Do lado do passivo forma de recebimento é só á vista, 

pois não tem contas a receber. E o total de ativo da empresa deu R$ 22.028,90, 

dentre móveis, insumos (em estoque), caixa, e o restante em banco. E passivo, 

contas com fornecedores ficou R$ 1.258,8, obrigações tributárias R$ 52,25 e 

PROLABORE R$ 1.500,00, patrimônio líquido, não possui, capital social de R$ 

2.500,00 e por fim os lucros acumulados R$ 16.717,80, tornando assim o passivo 

com um total de R$ 22.098,90. 

 

10.5 FLUXO DE CAIXA 

 

O fluxo de caixa é uma ferramenta de suma importância para todas as 

empresas, pois fornece dados capitais, para possível solução de problemas ou na 

tomada de decisões.  

“É muito importante para a avaliação da situação financeira da empresa, 

podendo conhecer sua efetiva capacidade de pagamento”. (ASSAF NETO 2010, p. 

98) Observe na tabela 04, o fluxo de caixa da empresa. 
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Tabela 04 – Fluxo de caixa - Lanchonete JJ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autor do trabalho, 2020. 

 

O quadro representando o fluxo de caixa mostra toda movimentação do mês 

de janeiro a dezembro, desde as entradas, saídas, taxas cobradas, o saldo 

acumulado e o saldo final de todos os meses. 

 

10.6 INDICADORES FINANCEIROS 

 

De acordo com Iudícibus (2009), o principal objetivo do uso de indicadores 

financeiros é o de possibilitar ao usuário da contabilidade extrair tendências e 

comparar os quocientes com padrões preestabelecidos, relatando o que aconteceu 

no passado e gerando bases de ação para possíveis resultados futuros. 

 

10.6.1 ÍNDICE DE LIQUIDEZ 

10.6.1.1 ÍNDICE DE LIQUIDEZ CORRENTE  

 

Segundo Hoji (2003) Índice de Liquidez Corrente referente à razão do ativo 

circulante pelo passivo circulante, sendo considerado o melhor indicador da 

capacidade de pagamento de uma empresa. 

Liquidez Corrente = Ativo Circulante / Passivo Circulante 
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A liquidez corrente é calculada dividindo-se o Ativo Circulante pelo Passivo 

Circulante. O ativo circulante da empresa é R$ 17.808,90 e o passivo é R$ 2.811,10. 

A divisão entre eles resultam no Índice de liquidez corrente, que é 6,33.  

 

10.6.1.2 ÍNDICE DE LIQUIDEZ SECA 

Liquidez Seca, de acordo com Silva (2006, p.314) “indica quanto a empresa 

possui em disponibilidades, aplicações financeiras em curto prazo e duplicatas a 

receber, para fazer face a seu passivo circulante”. Seguindo o mesmo raciocínio dos 

índices de liquidez geral e corrente, quanto maior melhor. 

O Índice de liquidez seca é calculado da seguinte maneira: 

Índice de Liquidez Seca = (Ativo circulante – estoques) / Passivo Circulante 

O ativo circulante da empresa é R$ 17.808,90, o Estoque R$ 4.440,00 e o 

Passivo circulante é R$ 2.811,10. De acordo com a fórmula, o resultado é: 1,19. 

 

10.6.1.3 INDICE DE LIQUIDEZ GERAL 

De acordo com Silva (2006, p.307) “a interpretação do índice de liquidez geral 

é no sentido de quanto maior, melhor, mantidos constantes os demais fatores”. 

Esse tem relacionamento para detectar saúde da empresa a curto e longo 

prazo. A empresa não possui este índice.  

 

10.6.2 ÍNDICE DE ENDIVIDAMENTO 

 

10.6.2.1 ÍNDICE DE ENDIVIDAMENTO 

 

Os índices de Endividamento têm como principal finalidade mostrar o nível de 

comprometimentos do capital próprio de uma empresa, com o capital de terceiros. 

Eles nos informam se utiliza-se mais de recursos de terceiros ou de recursos dos 

proprietários.(BERTASSO, 2007, p. 27). 

Esse índice é calculado da seguinte maneira:  

EG = (Capital de terceiros / Ativos totais) x 100 

 

10.6.2.2 ÍNDICE DE COBERTURA DE JUROS 
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Segundo Matarazzo (2003) O índice de cobertura de juros mensura a 

capacidade da empresa de fazer pagamentos de juros contratuais, isto é, atender às 

obrigações da dívida. Quanto maior for esse índice, mais capaz será a empresa de 

atender às obrigações da dívida. 

Os índices de cobertura de juros não foram aplicados a empresa, pois a 

mesma não apresenta despesas financeiras. 

 

10.6.3 ÍNDICES DE ATIVIDADE 

 

10.6.3.1 Prazo médio de recebimento 

 

Tempo médio para recebimento das contas devidas pelos clientes da 

empresa. Útil para avaliar as políticas de credito e cobrança. 

prazo medio de recebimento =
contas a receber de clientes

vendas anuais(receita operacional bruta)/365
 

𝑝𝑟𝑎𝑧𝑜 𝑚𝑒𝑑𝑖𝑜 𝑑𝑒 𝑟𝑒𝑐𝑒𝑏𝑖𝑚𝑒𝑛𝑡𝑜 =
0

48.000/365
= 0 

Como a empresa só trabalha com venda à vista. Não possui prazo de 

recebimento médio. 

 
10.6.3.2 Prazo médio de pagamento 

 
Tempo médio de pagamento das contas, aos fornecedores. 
 

𝑝𝑟𝑎𝑧𝑜 𝑚𝑒𝑑𝑖𝑜 𝑑𝑒 𝑝𝑎𝑔𝑎𝑚𝑒𝑛𝑡𝑜 =
𝑓𝑜𝑟𝑛𝑒𝑐𝑒𝑑𝑜𝑟𝑒𝑠 

70% . 𝐶. 𝑀. 𝑈/365
 

Prazo médio de pagamento. 
 
10.6.3.3 Giro de estoque 

 
Mede a atividade ou liquidez do estoque de uma empresa. Quantas vezes 

renova o estoque durante o período. 

𝑔𝑖𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑒𝑠𝑡𝑜𝑞𝑢𝑒 =
𝐶𝑢𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑑𝑎𝑠 𝑚𝑒𝑟𝑐𝑎𝑑𝑜𝑟𝑖𝑎𝑠 𝑣𝑒𝑛𝑑𝑖𝑑𝑜𝑠 

 estoque  
 

A empresa não trabalha com estoques referente ao insumos utilizados na produção 

dos lanches. Visto que são compras diárias.  
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10.6.4 ÍNDICES DE RENTABILIDADE 

“A Lucratividade é um indicador de eficiência operacional obtido sob a forma 

de valor percentual e que indica qual é o ganho que a empresa consegue gerar 

sobre o trabalho que desenvolve.” (SEBRAE, 2020). 

 

10.6.4.4 Retorno sobre o ativo total 

 

Segundo Assaf neto (2006). Mede a eficácia geral da administração na 

geração de lucros a partir dos ativos disponíveis. 

𝑅𝑂𝐴 =
𝑙𝑢𝑐𝑟𝑜 𝑙𝑖𝑞𝑢𝑖𝑑𝑜 𝑥 100

𝑎𝑡𝑖𝑣𝑜 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙
 

 

ROA = R$ 1.547.780,00 / 23.288,90 = 66,45. 

Ou seja, a empresa consegue gerar 66,45% de lucro com os recursos 

disponíveis atualmente. 

 

10.6.4.1 MARGEM DE LUCRO BRUTO  

 

Braga (2009, p. 178) afirma que a margem bruta “mede a rentabilidade das 

vendas logo após a dedução do custo dos produtos vendidos (ou custo das 

mercadorias vendidas); portanto, antes de consignadas as despesas operacionais.” 

Lucro bruto / vendas ok  

 

10.6.4.2 MARGEM DE LUCRO OPERACIONAL 

 “Demonstra o desempenho da empresa medido em função de 

valores efetivamente utilizados em suas operações normais. 

Quanto das receitas de vendas foi destinado a cobrir despesas 

operacionais, e quanto transformou-se em lucro.” (Assaf Neto, 

2010, p. 212) 

 

 

10.7 PONTO DE EQUILIBRIO 
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Segundo COSTA (2010), o ponto de equilíbrio é uma técnica analítica para 

estudar as relações entre custos fixos, custos variáveis, volume de vendas e lucros, 

buscando, em especial, levantar o nível das operações necessárias para cobertura 

dos custos fixos operacionais. Portanto, dentro das Pequenas e Médias Empresas 

pode ser uma poderosa ferramenta a favor do administrador, onde o mesmo 

conseguirá através da análise do ponto de equilíbrio identificar a quantidade mínima 

de vendas que precisa para não obter prejuízo. 

Veja na tabela 05, o ponto de equilíbrio da Lanchonete JJ. 

 

 

Tabela 05 – Ponto de Equilíbrio – Lanchonete JJ  

Margem de Contribuição (%) = PV-CDV 55% 

Custos e Despesas Fixas  R$ 3.422,25  

Ponto de Equilíbrio  R$ 6.222,27  

Fonte: Autor do trabalho, 2020. 

 

Considerando o ponto de equilíbrio da Lanchonete JJ, a empresa terá que 

vender no mínimo R$ 6.222,27 para cobrir seus custos fixos. Já considerando em 

unidades, a empresa terá que vender no mínimo 289 lanches (X-JJ) para cobrir seus 

custos fixos, e assim começar a lucrar.  

 

10.8 REALIDADE X PROJEÇÃO 

 

Nesta etapa, com base no PEE (Ponto de equilíbrio econômico), considerou-

se a projeção de um lucro meta. Diante disso foi elaborada a projeção da 

demonstração do resultado exercício gerencial, com base na demonstração do 

resultado atual. 

 

Tabela 06 – Realidade x projeção  

Ponto de Equilíbrio Econômico (R$)  R$            9.611,36  

Margem de Contribuição (%) = PV-CDV 0.55 % 

Custos e Despesas Fixas  R$            3.422,25  

Lucro desejado   R$            1.864,00    
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Receitas   R$            9.611,36  

(-) Custos e Despesas Variáveis   R$            4.325,11  

Margem de Contribuição   R$            5.286,25  

(-) Custos e Despesas Fixas   R$            3.422,25  

Lucro Desejado  R$            1.864,00    

Lucro Desejado Anual  R$          22.638,00  

Fonte: Autor do trabalho, 2020. 

 

A empresa realizou uma projeção para um aumento no faturamento de 25% 

no lucro liquido. Diante disso, foi aplicado PEE (ponto de equilíbrio econômico). 

Então o lucro final desejado anualmente seria de R$ 22.638,00. Posteriormente 

realizada a projeção de demonstração de resultado gerencial. 

 

 

 

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS  

 

O presente relatório teve como objetivo principal aplicar uma análise de 

mercado na empresa, mostrar seus fornecedores e alguns de seus processos. 

Também a aplicação de Matrizes para verificação de posicionamento no mercado e 

diante seus concorrentes.  

Foi aplicado também um diagnóstico na empresa, mostrando as principais 

carências e deficiências em algumas dimensões da organização. Umas das 

principais ferramentas aplicadas na empresa foi o plano de ação, foram sugeridas ao 

proprietário algumas mudanças nos processos, uma delas foi colocada em execução 

e até o momento ela está reagindo muito bem, essa mudança foi a implementação 

de um sistema de delivery (entrega a domicílio) na empresa.  

Com os relatórios financeiros da empresa foram obtidos dados importantes 

que possibilitou o proprietário ver mais de perto como está a situação da empresa 

atualmente, e também para projeções anuais. Esse trabalho foi de grande 

importância para a evolução da empresa e para que outros empresários possam 

analisar como são os processos e resultados reais de uma organização.   
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