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JUNIOR, José Edgar Plath. Relatorio técnico: Auto Posto Sinai. 90p. Relatório 
Técnico Empresarial. Graduação em Administração da Faculdade de Apucarana. 
Apucarana-Pr. 2019. 
 
 
  RESUMO 

 
 

Nos últimos tempos pudemos perceber uma ampliação na frota de carros em nossa 
região, concomitantemente a esse fato, foi possível perceber também que o número 
de postos de combustíveis aumentou consideravelmente, por conseguinte, houve um 
favorecimento ao desenvolvimento de novas tecnologias e altos investimentos nesse 
ramo automotivo.  Neste sentido, observa-se que há uma grande necessidade de as 
empresas analisarem seu segmento de mercado, visando englobar sua economia, 
marketing, concorrência para que assim ocorra uma otimização de seus serviços e 
crescimento empresarial. Com base nisso, o presente trabalho elencou como objetivo 
analisar o Auto Posto Sinai situado no município de Marilândia do Sul no estado do 
Paraná. Para tanto, foi produzido um relatório em partes, onde foi levantado um 
diagnóstico da empresa em questão, seguido de auxilio bibliográfico para a realização 
do plano de ação com o intuito de sugerir possíveis soluções para problemas 
levantados. Com o termino do relatório, foi concluído que, o posto de combustível tem 
pontos a serem melhorados, todavia, tem um bom potencial de se tornar uma ótima 
empresa no mercado. 
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JUNIOR, José Edgar Plath. Relatório técnico: Auto Posto Sinai. 90p. Business 
Technical Report. Graduate in Administration of the Faculdade de Apucarana. 
Apucarana-Pr. 2020. 
 
 

ABSTRACT 
 
   
In recent times we have been able to notice an expansion in the car fleet in our region, 
concurrently with this fact, it was also possible to notice that the number of gas stations 
increased considerably, therefore, there was a favor in the development of new 
technologies and high investments in this branch automotive. In this sense, it is 
observed that there is a great need for companies to analyze their market segment, 
aiming to encompass their economy, marketing, competition so that an optimization of 
their services and business growth occurs. Based on this, the present work listed the 
objective of analyzing the Auto Posto Sinai located in the municipality of Marilândia do 
Sul in the state of Paraná. To this end, a report was produced in parts, where a 
diagnosis of the company in question was raised, followed by bibliographic assistance 
for the realization of the action plan in order to suggest possible solutions to problems 
raised. With the completion of the report, it was concluded that the gas station has 
points to be improved, however, it has a good potential to become a great company in 
the market. 

 

Keywords: Management Strategies, Fuel station, Provision of services. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Neste trabalho iremos discorrer em torno do Auto Posto Sinai, este que teve 

início na década de 1990 com o intuito de oferecer combustíveis de qualidade e 

serviços com preços acessíveis aos clientes, a empresa se localiza no centro da 

cidade de Marilândia do Sul – PR e por estar a tantos anos no mercado tem uma 

excelente aceitação do público.  

Por meio de nossos estudos, foi possível perceber que o surgimento da ideia 

de abrir um posto de combustíveis bem como percebemos como foi sua aceitação 

perante seus clientes, por conseguinte, no trabalho, apontamos quais foram as 

ampliações existentes neste Auto Posto, e possíveis melhorias para o mesmo.  

Para elaborar esse relatório, tivemos como base o uso de ferramentas como a 

SWOT, ANSOF, 5W2H, aplicação de questionário. Neste sentido, relatório analisa de 

forma geral a empresa e descreve, por meio do organograma, como estão atualmente 

os processos desempenhados pela empresa, apresenta também o espaço físico da 

empresa através do layout, o fluxograma horizontal que é uma demonstração geral da 

empresa, definindo como são realizadas passo a passo as atividades e o fluxograma 

vertical que é a descrição de cada departamento existente na empresa. 

 Também foi apresentado no escopo deste relatório, uma análise de viabilidade 

econômica financeira da empresa, visando assim demonstrar as estimativas de 

resultado da mesma. Após a análise realizada, foi idealizado um plano de ação para 

os setores que apresentaram problemas, sugerindo algumas melhorias e 

fundamentadas por intermédio de diversos autores. 

 

2 ANALISE DE MERCADO  

 

 A análise de mercado é um método de estudo realizado pelo empreendedor 

sobre o mercado onde atua para coletar informações que possam identificar melhorias 

e oportunidades para a empresa se desenvolver. 

Segundo Nunes (2015), uma análise de mercado consiste num estudo da 

envolvente externa da empresa que permita a identificação e conhecimento de um 

conjunto de variáveis que se encontram fora do controle direto da organização, mas 

que de forma direta ou indireta podem influenciar com maior ou menor intensidade. 
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A empresa instalada na cidade de Marilândia do Sul – PR, atua na área de 

comércio de combustíveis, lubrificantes, filtros, produtos de limpeza automotiva e 

também disponibiliza uma loja de conveniência para garantir o bem-estar de seus 

clientes. 

 

2.1 Analise Macro ambiental 

 

O Brasil se situa no ranking dos países que a gasolina possui valor mais 

elevado, parte desse valor distribuído aos consumidores se dá em razão dos tributos 

que incidem sobre os combustíveis, como exemplo o ICMS; Cide-combustíveis; PIS e 

Confins; e Imposto de Importação. 

Apesar de não poder controlar o ambiente externo devido à grande interferência 

do governo com políticas de preços e também a oscilação valor do dólar que controla 

os preços dos barris de petróleo no mercado, a empresa faz o possível para monitorar 

essas influências e assim amenizar os impactos como a alta do preço dos 

combustíveis. 

Uma das grandes apostas no mercado é o etanol, em vista que no Brasil ele 

tem como matéria prima principal a cana de açúcar, porém também pode ser 

produzido por meio do milho, o que torna ele um combustível mais limpo e de menor 

custo, já que não necessita de petróleo e por se tratar de um biocombustível reduz 

cerca de 25% a emissão de gases na atmosfera em relação a combustíveis fosseis. 

 O etanol de milho é um produto ainda recente no Brasil. A primeira usina que 

utiliza cana e milho foi construída em Mato Grosso, anexa a uma unidade já existente 

de cana-de-açúcar, a fim de aproveitar a mesma destilaria para produção do etanol 

de milho na entressafra de cana. 

Segundo projeção da Empresa de Pesquisa Energética (EPE), essas 

características podem, até 2030, garantir a produção de até 3,4 bilhões de litros de 

etanol de milho ao ano no Brasil. 

 

 

 

 

https://www.sna.agr.br/brasil-tem-potencial-para-triplicar-producao-de-etanol-de-milho-em-tres-anos/
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2.2 Apresentação Setorial 

 

Segundo a ANP (Agência Nacional de Petróleo, Gás Natural e 

Biocombustíveis) o comércio de combustíveis no mercado brasileiro em 2018 ficou 

estável se comparando ao ano anterior, e a tendência para 2019 é de melhores 

resultados. Em 2019, cerca de 140 bilhões de litros de combustíveis foram vendidos 

no mercado brasileiro, o volume apresenta uma média de 2,89% de aumento em 

comparação com 2018, quando foram comercializado 136 bilhões de litros. Essas 

informações foram apresentadas no Seminário de avaliação do mercado de 

combustíveis, no Rio de Janeiro, pela Agência Nacional do Petróleo, gás natural e 

biocombustíveis (ANP). Isso torna o setor de venda de combustível ainda um porto 

seguro para o empreendedorismo. Investir nesse setor é uma boa oportunidade de 

negócio. 

 

2.2.1 Cinco Forças de Porter 

 

Umas das ferramentas mais eficientes empregadas para a análise do ambiente 

externo são as cinco forças de Porter. Para o referido autor, (1947) as cinco forças 

competitivas são a rivalidade entre concorrentes, novos entrantes, poder de barganha 

dos compradores, poder de barganha dos fornecedores e ameaças de produtos 

substitutos. 

1-Rivalidade entre os concorrentes: Esta força é considerada como a mais 

significativa das cinco forças. Nesta dimensão, deve-se considerar a atividade e 

agressividade dos concorrentes diretos. Aqueles que vendem um mesmo produto num 

mesmo mercado que a organização em questão. 

2-Poder de Negociação da cliente: Pode ser traduzido como a capacidade de 

barganha dos clientes para com as empresas do setor. Esta força competitiva tem a 

ver com o poder de decisão dos compradores sobre os atributos do produto, 

principalmente quanto a preço e qualidade. Assim, os compradores têm poderes 

quando: a) as compras do setor são de grande volume; b) os produtos a serem 

comprados são padronizados, e sem grande diferenciação; c) as margens de lucro do 

setor são estreitas; d) opção de o próprio comprador fabricar o produto é 
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financeiramente viável. Estas são apenas algumas características a serem 

observadas quando se analisa esta força. 

3-Poder de Negociação dos fornecedores: Já os fornecedores têm poder de 

barganha quando: a) o setor é dominado por poucas empresas fornecedoras; b) os 

produtos são exclusivos, diferenciados, e o custo para trocar de fornecedor é muito 

alto; c) setor de negócios em questão não tem representatividade no faturamento 

deste fornecedor. Neste caso cabe a organização identificar a atual relação da 

empresa com seus principais fornecedores. 

  4-Ameaça de produtos substitutos: São aqueles que não são os mesmos 

produtos que o seu, mas atendem à mesma necessidade. É prudente avaliar este tipo 

de produto. Geralmente surgem em mercados situados nos extremos e após certo 

tempo este se estabiliza em toda a região. 

5-Ameaça de novos entrantes: Além de ser necessário observar as atividades 

das empresas concorrentes, a ameaça da entrada de novos participantes depende 

das barreiras existentes contra sua entrada, além do poder de reação das 

organizações já constituídas. Estas barreiras são os fatores que atrapalham o 

aparecimento de novas empresas para concorrerem em determinado setor. 

 

2.2.1.1 Rivalidade entre os Concorrentes 

 

A rivalidade entre os concorrentes no caso do Auto Posto Sinal é equilibrada, 

uma vez que na cidade de Marilândia do Sul-PR, possui somente três postos de 

combustíveis, e essas outras duas empresas estão localizadas em outros bairros mais 

distantes da cidade, ao passo que o Auto Posto Sinal, como já citado, fica no perímetro 

urbana da cidade. 

O posto Sinai atende a grande maioria dos moradores do centro da cidade e 

também a agricultores oferecendo opção de entrega de óleo diesel na região. O 

segundo posto da cidade é localizado no bairro do Leão do Norte, que fica a 4 km de 

distância do centro. E o terceiro localizado no bairro de São Jose que fica a 17 km de 

distância do posto Sinai. 
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 2.2.1.2 Poder de Negociação dos Clientes 

 

O poder de barganha dos clientes no geral é alto, em vista que a maioria dos 

segmentos tenham produtos padronizados ou pouco diferenciados, localizando se 

com facilidade outros produtos iguais ou similares. Por estar atendendo há vários anos 

a organização possui uma rede de clientes muito ampla. 

Oferecendo ótimas condições e prazos de pagamentos tanto para pessoas 

físicas como também para empresas e produtores rurais, que necessitam de um 

volume maior de combustível. 

 

2.2.1.3 Poder de Negociação dos Fornecedores 

 

Por se tratar de um Posto de bandeira branca, ou seja, por não ser filiado a 

alguma dessas marcas famosas como a Shell, Petrobras, Ipiranga. A negociação é 

feita diretamente com distribuidores de combustíveis, assim oferecendo a 

oportunidade de conseguir um melhor preço e sempre garantir a qualidade em seus 

combustíveis. 

A negociação dos produtos vendidos na loja de conveniência é feita 

diretamente com distribuidores de cada produto, a empresa opta por fazer o 

pagamento à vista de cada compra com a finalidade de conseguir a vantagem de 

desconto. Da mesma maneira é feita a negociação dos lubrificantes e produtos da 

linha automotiva. 

 

 2.2.1.4 Ameaças de Produtos Substitutos 

  

Novas tecnologias de combustíveis substitutos veem crescendo cada vez mais 

no mercado, isso pode ser considerado uma ameaça à os combustíveis 

convencionais, como exemplo os carros elétricos que já estão nas ruas e estão 

ganhando cada vez mais mercado por sua economia em relação á os combustíveis 

normais.  

O GNV (gás natural veicular) também se torna uma ameaça pela tamanha 

autonomia que oferece, porém, a manutenção desse tipo de adaptação para o carro 

é alta e ainda não é muito seguro para os proprietários pelo risco de explosão do 
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cilindro de gás, algo que já aconteceu muitas vezes e acabou fazendo diminuir a 

procura por esse tipo de combustível. 

 

 2.2.1.5 Ameaças de Novos Entrantes 

 

Por Marilândia do Sul se tratar de uma cidade pequena com poucos habitantes 

a chance de entrada de novos concorrentes no mercado é baixa e as restrições para 

abrir uma empresa de venda de combustíveis são altas por se tratar de um produto 

inflamável, com isso os custos com licenças para a trabalhar legalmente e a 

manutenção da infraestrutura costumam ser altos nesse ramo de negócio. 

 

2.3 Analise de Segmento  

 

Neste capitulo vamos analisar os mercados em segmentos. Segundo o 

SEBRAE, segmentação de mercado consiste no estudo e pesquisa de um 

determinado mercado consumidor com o objetivo de dividi-lo em grupos com 

expectativas semelhantes e necessidades em comum para, então, escolher qual será 

o público-alvo mais adequado para os negócios de uma empresa.  

 

2.3.1 Mercado Consumidor 
 
 

Mercado consumidor nada mais é que o estudo do público que vai consumir o 

produto oferecido pela empresa. 

Os clientes para compra de combustível são pessoas com idade maior de 18 

(dezoito) anos, independente do seu gênero sexual ou profissão, desde as classes 

mais altas até com menor poder aquisitivo, que necessitam do combustível, item 

essencial para utilização de automóveis.  

 A conveniência atende a todos com sua ampla diversidade de produtos, não 

só relacionados a linha automotiva, mas também produtos alimentícios e bebidas. 

Por estar atendendo há vários anos a organização possui uma rede de clientes 

muito ampla. 
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2.3.2 Mercado Concorrente  
 

 
Como mencionado, o mercado concorrente do Auto Posto Sinai é equilibrado 

já que a cidade conta com uma população de 8.866 pessoas segundo o IBGE 2010, 

Marilândia do Sul conta somente com 3 postos de combustíveis. 

O posto Sinai leva vantagem por estar no centro da cidade, assim conseguindo 

atender uma parcela maior de consumidores, e também disponibiliza a entrega de 

óleo diesel para agricultores em suas lavouras ou sedes de fazendas. Os demais 

postos se dedicam a atender a rodovia do Café, Br376, que passa em torno da cidade. 

Conforme conclusões da oficina do Instituto Akatu realizada na Conferência 

Internacional Ethos 2009 em São Paulo, os clientes estão valorizando cada dia mais 

questões sobre o meio ambiente e as empresas que tem responsabilidade sobre elas. 

 Na mesma conferência foi mostrado que os consumidores são mal informados 

sobre o que as empresas fazem referente a responsabilidade socioambiental, por isso, 

muitos consumidores desconfiam do que são informados até pelas melhores 

empresas nesse quesito.  

Desta forma, as maneiras adotadas relacionadas a essa questão devem ser 

mostradas de forma transparente para que possa se diferenciar dos concorrentes que 

não tomam essa atitude. 

 

2.3.3 Mercado Fornecedor  

 

No momento da escolha dos fornecedores, leva se em conta o custo benefício 

para Posto, priorizando empresas que tenham um rápido fornecimento dos 

combustíveis e com produtos de ótima qualidade. 

Sendo um posto bandeira branca, ou seja, não tem contrato com nenhum 

fornecedor exclusivo, como exemplo a SHELL ou IPIRANGA, o gerente tem a 

liberdade de escolher os fornecedores, assim possibilitando repassar ao público 

preços mais acessíveis e sempre garantir a qualidade dos produtos. 

A empresa tem 4 fornecedores, sendo eles: 

AMBEV: fornecedor de bebidas para a loja de conveniência. 

DISFRANCO: distribuidora de bebidas para a loja de conveniência. 
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NESTLE: fornecedora de produtos como sorvetes, chocolates e doces para a 

conveniência. 

PRODASA: que fornece balas e doces. 

CIAPETRO: distribuidora de combustíveis, gasolina, óleo diesel e etanol.  

GP DISTRIBUIDORA: fornecedora de combustíveis, gasolina, óleo diesel e 

etanol. 

ALPES DISTRIBUIDORA: fornecedora de combustíveis, gasolina, óleo diesel 

e etanol. 

Todos os fornecedores cumprem com os prazos de entrega estabelecidos na 

hora da compra, entregam os produtos corretamente sem nenhum tipo 

inconformidade no produto. A fiscalização da conformidade da qualidade dos 

combustíveis, itens referentes a exigências de segurança, proteção ao meio ambiente 

e documentação é feita pela ANP, agencia nacional de petróleo, gás natural e 

biocombustíveis. Caso alguma irregularidade seja comprovada, o estabelecimento 

recebe penalidades como multa e dependendo da gravidade pode chegar até a 

apreensão de equipamentos. 

 

3 ANALISE ESTRATEGICA  

 

 Neste capitulo iremos detectar fatores internos e externos, também as 

oportunidades e ameaças da empresa, quais os produtos que fazem com que a 

empresa cresça e continue no mercado e quais são as estratégias tomadas para que 

tais produtos continuem gerando lucro a organização. 

Philip Kotler (1975), um dos defensores da sua utilização, propõe o seguinte 

conceito: “O Planejamento Estratégico é uma metodologia gerencial que permite 

estabelecer a direção a ser seguida pela Organização, visando maior grau de 

interação com o ambiente” (p.04). 

 

3.1 Matriz BCG 

 

A matriz BCG é uma metodologia criada por Bruce Henderson na década de 

70, para a empresa americana Boston Consulting Group (empresa de consultoria em 

gestão estratégica). Ela se configura como uma análise que ajuda o gestor a tomar 
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decisões importantes sobre sua empresa, como também auxilia no portfólio de 

produtos. Vale lembrar que a matriz BCG, também pode ser conhecida como matriz 

de crescimento e participação. 

De acordo com Kotler (2000) a BCG é uma estratégia de análise vertical de 

crescimento, onde as características descrevem sua elevação, bem como, o seu 

estado relativo horizontal de demanda com os concorrentes em seu determinado 

segmento, apresentando um certo grau de volume de vendas comparativo ao 

mercado. 

Ainda de acordo com Kotler (2000), a matriz opera com 4 (quatro) indicativos 

descritivos, os quais sejam o primeiro a Interrogativa, se todo o investimento é 

adequado ao mercado pretendente, como será que ele se comportará, quando se dará 

o retorno e outros aspectos questionáveis de investimento.  

A Estrela, a partir do momento em que vence as possibilidades interrogativas, 

e destas, apresenta um cenário correspondente às expectativas, ela passa a investir 

mais para vencer os concorrentes em seu segmento. Depois da Estrela, vencendo os 

obstáculos para se manter no mercado, a forma encontrada para entender a 

estabilização é descrita como Vaca Leiteira, é quando todo o processo de 

investimento, já venceram as resistências, o fluxo de caixa se torna contínuo. No 

entanto é preciso armar condições para se manter, não é nada sólido diante de fortes 

concorrentes, é preciso se manter alerta, se não o fizer, sofre um sério risco de não 

gerar mais lucros. 
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Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

 

O lubrificante foi colocado no quadrante esquerdo superior por mostrar 

crescimento no mercado e na participação de mercado. É um produto com a 

lucratividade alta, porém não possui muito giro de caixa, futuramente ele pode se 

mostrar um produto movimentador de caixa se acaso seu crescimento no mercado 

aumentar. 

Os produtos do quadrante esquerdo inferior, (Etanol, Gasolina, Diesel) foram 

colocados nele por mostrar baixo crescimento no mercado, mas com uma alta 

participação nele fazendo com que a empresa tenha um ótimo fluxo de caixa com 

esses produtos. 

No quadrante direito superior é o produto, (Produtos da conveniência) que está 

em questionamento. Por ter um alto crescimento de mercado, mas com baixa 

participação de mercado, mas parece ter um bom potencial de geração de lucro, 

porém, ainda exige alto investimento. 

No quadrante direito inferior é o produto, (Produtos para limpeza automotiva) 

que não tem nem crescimento em mercado e não tem participação no mercado, ou 

seja, é um produto que não está dando rotatividade para empresa.      

 

Quadro 1 - MATRIZ BCG 

  

 

ALTA 

 

 

BAIXA 

ALTA   Lubrificantes automotivo   Produtos da  

conveniência  

BAIXA  Etanol, Gasolina, Diesel 

 

 Produtos para 

limpeza 

automotiva 

Crescimento 

no mercado 

Participação de mercado 
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3.2 Matriz SWOT 

 
A análise de SWOT – A avaliação global das forças, fraquezas, oportunidades 

e ameaças é denominada análise SWOT (dos termos em inglês strengths, 

weaknesses, opportunities, threats) (KOTLER, 2000, p.98). 

Matriz SWOT ou também conhecida como FOFA, é uma das ferramentas que 

tem por finalidade analisar os ambientes externos e internos da empresa apontando 

seus problemas para criação de estratégias para solucionar os mesmos. 

A sigla SWOT quando traduzimos para o português temos a sigla FOFA 

(Forças, Fraquezas, Oportunidades e Ameaças). 

Segundo McDonnell (1984), a matriz SWOT analisa basicamente dois 

ambientes da empresa, o interno e externo. O primeiro ambiente é voltado para própria 

empresa e visa seus pontos fortes e fracos, já no ambiente externo procura destacar 

quais são suas ameaças e suas oportunidades no mercado. Os pontos fortes e fracos 

da empresa são buscados a partir de como a empresa está no momento, as ameaças 

e oportunidades são buscados no mercado em que o negócio atua.  

Pontos fortes: são as possíveis vantagens que o negócio tem sobre seus 

concorrentes, em outras palavras é o que destaca você do seu concorrente.  Quanto 

mais vantagens sobre seus concorrentes será melhor para sua empresa. 

Pontos fracos: são os possíveis modos que a empresa faz que afeta direto no 

andamento da empresa. Neste ponto deve ser muito crítico para que possa ter uma 

análise correta.  

Os pontos fracos da empresa devem ser analisados separadamente para que 

possa ter uma solução dos problemas que causam os mesmos. Se caso esses pontos 

fracos não possam ser resolvidos de imediato, o melhor a se fazer é estudar métodos 

que diminuam seus efeitos.  

Ameaças: ameaças são forças externas que influenciar de forma negativa para 

o negócio. Devem ser lidas com muito cuidado pois influenciam não somente no 

planejamento estratégico, mas também em seus resultados. 

Oportunidades: são forças externas que podem influenciar de forma positiva 

para empresa. Nesse caso não há como controlar esse ponto, pois elas podem ocorrer 

de diversas formas, como por exemplo - alterações em algum tributo, mudanças na 
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gestão econômica do país, etc., porém, podem ser feitas pesquisas ou planejamentos 

que possam prever o acontecimento desses fatos. 

 

Quadro 2 - Matriz SWOT Auto Posto Sinai 

 

SWOT Pontos fortes Pontos fracos 

 Ambiente interno  Bom atendimento  

  

Condições de pagamento 

 

Tradição e confiança  

 

Alta rotatividade de 

funcionários  

 

Conveniência com um 

portfólio de produtos 

pequeno 

  

Não é 24horas 

 

 

Ambiente externo   Oportunidades  Ameaças  

 

  

Soluções estratégicas 

de fidelização para seus 

clientes com o cartão 

Fidelidade e Divulgação 

em site, rádios e eventos 

na região; 

 

 

Outras espécies de 

combustíveis 

 

 

Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

3.2.1 Ambiente Interno  

Pontos fortes: A empresa possui alguns pontos fortes como um atendimento 

qualificado para sempre agradar seus clientes, garantia de qualidade em seus 

combustíveis escolhendo sempre fornecedores confiáveis e também a condição de 

proporcionar formas de pagamento facilitadas a seus clientes. 

Por estar a tantos anos no mercado e no mesmo local, o que favorece a tradição 

e facilidade em manter clientes fidelizados. 

Pontos fracos: A alta rotatividade de frentistas acaba sendo um ponto fraco para 

a empresa, assim também como a pouca variedade de produtos em sua conveniência, 

o que deixa o consumidor sem muitas opções; O posto não faz atendimento 24 horas. 
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3.2.2 Externo 

 

Neste momento será visto as oportunidades: Atrair novos clientes com 

vantagens financeiras (descontos) em produtos e serviços complementares que tiram 

a atenção do preço alto do combustível; Conhecer o consumidor, suas necessidades 

e fidelizá-los; Melhorar a divulgação da Marca e a comunicação externa; 

Ameaças: Novos tipos de combustíveis como o GNV, ou carros elétricos são 

algumas das ameaças a empresa, também como a logística dos fornecedores, os 

fornecedores acabam demorando a entrega fazendo com que a empresa não possa 

disponibilizar o produto aos clientes e também as crises econômicas. 

 

3.3 Matriz ANSOFF  

 

Segundo Ansoff (1990) a matriz tem como objetivo principal mostrar o 

crescimento de produtos procurando criar oportunidades para a empresa crescer. A 

Matriz pode ser usada a partir do momento em que você está mapeando o portfólio 

de produtos da sua empresa, você irá analisar a receita criada pelos produtos, e vai 

comparar e definir a estratégia para esse crescimento. 

A matriz ANSOFF foi criada em 1965 pelo professor russo Igor Ansoff, é um 

método utilizado para analisar oportunidades de crescimento de mercado através de 

4 (quatro) estratégias que são: diversificação, penetração de mercado, 

desenvolvimento de mercado e desenvolvimento de produtos.  

 

Quadro 3 - Matriz ANSOFF Auto Posto Sinai 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: autor do trabalho,2019 

 

                                  Produtos 

  Existente  Novos 

M 

E 

R 

C 

A 

D 

O 

S 

Existente  Gasolina, Etanol, Diesel  

Lubrificantes  

Bebidas  

Salgadinhos  

Doces   

Gasolina aditivada ou 

Pódio. 

Diesel aditivado  

Etanol aditivado  

 

Novos   
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Os produtos que estão localizados no quadrante esquerdo superior se 

concentram em aumentar as vendas de produtos existentes para um mercado 

existente, segundo a matriz ANSOFF para este caso sugere que a empresa utilize de 

uma estratégia chamada de penetração de mercado. 

Em uma estratégia de penetração de mercado, a empresa usa seus produtos 

no mercado existente. Em outras palavras, uma empresa tem como objetivo aumentar 

sua participação de mercado.  

      No quadrante direito superior estão os produtos novos que atuam em um mercado 

existente, para esse tipo de situação a estratégia a ser tomada visando os princípios 

da matriz será desenvolvimento de produto. Essa estratégia pode ser realizada por 

meio de aperfeiçoamento dos produtos. Os outros quadrantes não foram preenchidos 

pelo motivo de que o portfólio de produtos da empresa não se adequou a nenhum 

quadrante. 

 

4 IDENTIFICAÇÃO DE OPORTUNIDADES 

 

A maioria das empresas que atuam nesse segmento são grandes. Por isso 

devem fazer algo que se diferenciem dos seus inúmeros concorrentes, elas devem se 

destacar com algo inovador e que faça toda diferença na hora do cliente escolher o 

lugar onde abastecer seu veículo.  

No decorrer do texto, elencaremos algumas oportunidades que o Posto Sinai 

pode tomar para que ele possa se destacar, como: A empresa pode aumentar seu 

portfólio de produtos da sua loja de conveniência, oferecendo mais opções de escolha 

para seus clientes. A ampliação da área reservada para o consumo dos produtos da 

loja, já que o espaço é pequeno e possui poucas mesas e cadeiras. 

 Promoções de troca de óleo para que os produtos não fiquem parados em 

estoque por muito tempo, assim garantindo uma rotatividade maior de produtos, bem 

como uma reforma e decoração do ambiente para passar uma imagem mais 

sofisticada ao consumidor, já que á anos o ambiente é o mesmo. 
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5 ORGANIZAÇÃO  

 

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

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

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

para uma pessoa.  

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 horizontal e vertical e alguns processos 

da empresa.  

 

5.1 Histórico da Organização  

 

A história da empresa começa em 1989 quando o pai do atual proprietário 

começou a analisar a cidade em busca de algum mercado que estava em falta. 

Sabendo que o mercado de combustíveis é muito rentável e que a cidade carecia de 

um posto de combustíveis, viu ali a oportunidade de começar um negócio nessa 

especialidade.  

Começou com apenas duas bombas de combustível, uma para óleo diesel e 

outra para gasolina e álcool, passado um tempo o posto foi conquistando uma 

quantidade maior de clientes e então necessitava de uma estrutura maior, foi instalada 

mais 2 bombas e reformada a loja de conveniência. A partir de 2005 o posto é 

administrado por seu filho e atualmente dono da empresa, um jovem que vem sempre 

com ideias inovadoras e produtivas. 

Devemos ressaltar, que o posto se encontra em reforma neste semestre com 

instalações maiores, com mais tecnologia e trazendo um ambiente sofisticado para 

bem atender seus clientes.  

 

5.2 Estrutura Organizacional  

 

Segundo Oliveira (2008) todas as atividades de uma organização devem estar 

bem caracterizadas, ou seja, a empresa deve ter a noção exata de como fazer e na 
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sequência correta. Os recursos para as atividades também precisam estar conforme, 

por exemplo, um equipamento deve estar no local correto e os operadores precisam 

estar no local das atividades de sua execução. Determinar as áreas de alçada e dos 

processos de decisão significa que cada colaborador só pode agir ou mandar dentro 

de seus limites estabelecidos pela empresa. As atividades da empresa devem seguir 

o planejamento estabelecido. Se não for desta forma, tudo vira uma grande confusão. 

A estrutura Organizacional de uma empresa pode ser de dois tipos, Formal ou 

Informal. A estrutura formal é aquela representada por um organograma, onde todas 

as relações entre funcionários são formais.  Já a estrutura informal são relações não 

previstas, que estejam fora do organograma. As estruturas informais podem ajudar as 

empresas a facilitar o trabalho, mas também pode atrapalhar, realizando processos 

errados. 

 

5.3 – Unidades Organizacionais (Organograma) 

 

 
Figura 1 – Organograma da empresa 

                                                                                                                                    

                                                              

                                                                 ...........  

 

 

 

 

 

 

Fonte: autor do trabalho, 2019. 

 

Proprietário 

Financeiro  Compras Operacional 

Frentista Limpeza 

 

Contabilidade 

Atendente 

Figura 1 Organograma da empresa 
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Assim como demonstra a figura apresentada anteriormente, a estrutura 

organizacional da empresa é regida pelo proprietário, seguido de uma assessoria de 

um contador, seguido por 3 setores que estão no mesmo nível que são, financeiro, 

compras e operacional, no nível inferior tem os frentistas, atendente e os que cuidam 

da limpeza. 

 

5.4 Layout  

 

De acordo Ballou (1995, p. 95), o layout empresarial nada mais é do que do 

que o espaço físico da empresa, onde estão disponibilizados os seus equipamentos 

e materiais, aproveitando de forma estratégica todo seu espaço disponível, fazendo 

assim com que facilite o fluxo de pessoas e transporte de mercadorias. 

Recomenda que todo tipo de empresa faça um planejamento que se encaixe 

no seu tipo de arranjo físico, pois quando implantado ele poderá trazer diminuição de 

desperdícios e aumento na produtividade. 

Para o autor Araújo (1994), os fatores mais importantes que precisam ser 

observados na hora de montar um layout são: qual atividade será realizada no 

ambiente, o número de equipamentos ou pessoas ocupará o local; se haverá poluição 

sonora para que necessite de um isolamento acústico; diferencialmente na 

iluminação. Após checar todos esses fatores, o responsável da empresa pode pedir 

ajuda a um profissional da área para que ele faça uma planta arquitetônica ou mais 

conhecida como planta baixa. Segue, na próxima página, o layout da empresa.  
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Figura 2 - LAYOUT DA EMPRESA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autor do trabalho,2019 
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O layout do Posto Sinai é constituído por 600 metros quadrados, divididos por 

2 partes, a conveniência onde se encontra os produtos, tanto alimentícios como da 

linha automotiva, o caixa, escritório, um deposito para lubrificantes e filtros e outro 

para produtos da conveniência. E a segunda parte que é o pátio onde se localiza as 

bombas de combustíveis e também é feito o recepcionamento dos clientes.  

 

5.5 Processos Operacionais   

 

Conforme Johnston (2013). Um processo é um grupo de ações ou funções 

formadas em uma sequência lógica, feitas por colaboradores ou maquinas, com 

objetivo de transformar os recursos em bens ou serviços, através de métodos de 

processamento. 

Todas as atividades de produção devem ser estruturadas, delimitadas e 

analisadas como um processo, porque a empresa em si, sua diretoria, seus 

departamentos, seus colaboradores, todos são considerados como processos.  

 

5.5.1 Fluxograma horizontal  

 

Baseia-se em uma sequência de blocos ou ícones encadeados entre si, tendo 

cada qual um significado específico.  

Apresenta duas vantagens:  

a) utiliza uma simbologia mais rica e variada;  

b) não se restringe apenas a linhas e colunas pré-estabelecidas no gráfico.  
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Fonte: CHIAVENATO, Idalberto. Administração: teoria, processo e prática. Rio de Janeiro: 

Campus/Elsevier, 2007, p. 182. 

 

Frequentemente utilizado pelos analistas de sistemas para representar 

graficamente as entradas, operações e processos, saídas, conexões, decisões, 

arquivamento, etc., que constituem o fluxo ou sequência das atividades de um sistema 

qualquer.  

 

 

 5.5.1.1 Fluxograma horizontal da Empresa  

 

 Na próxima figura iremos analisar a abordagem feita ao cliente, quando o mesmo 

chega ao Auto Posto. 

 

 

 

 

 

Figura 3 - EXEMPLO DE FLUXOGRAMA DE BLOCOS 
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Figura 4 - FLUXOGRAMA HORIZONTAL DA EMPRESA 

 

 

Fonte: autor do trabalho, 2019. 

 

Analisando o fluxagrama da empresa, podemos ver que o cliente chega ao 

pátio e logo é abordado pelo frentista que identifica oque ele precisa, se pretende 

abastecer, o própio frentista realiza o abastecimento, ou leva o cliente até a 

conveniência onde se encontra produtos como bebidas, alimentos, itens automotivos 

ou lubrificantes, caso encontrado oque deseja, o cliente segue até o caixa onde é feito 

o pagamento, ele escolhe a forma de pagamento e finaliza o ciclo do processo. 
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5.5.2 Fluxograma vertical   

 

Segundo Betts (2013) o fluxograma vertical ou retrata a sequência de uma 

rotina por meio de linhas que traduzem as diversas tarefas ou atividades necessárias 

para a execução da rotina e de colunas que apresentam, respectivamente, os 

símbolos das tarefas ou operações, os funcionários envolvidos na rotina, as tarefas 

ou operações executadas, o espaço percorrido para a execução ou operação e o 

tempo despendido. 

 

 

Fonte: 

CHIAVENATO, Idalberto. Administração: teoria, processo e prática. Rio de Janeiro: Campus/ Elsevier, 

2007, p. 180 

 

Fluxograma vertical ou gráfico de análise de processo é utilizado para 

descrever simbolicamente um procedimento executado por vários funcionários, cada 

qual desempenhando uma tarefa diferente, ou para descrever uma rotina executada 

por uma única pessoa. 

Figura 5 - EXEMPLO DE FLUXOGRAMA VERTICAL 
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Fonte: autor do trabalho, 2019. 

 

 

O Administrador financeiro controla o fluxo de caixa, registrando e indicando 

movimentações de entradas e desembolsos de caixa, faz o levantamento dos 

pagamentos e recebimentos, Programa, controla e efetua pagamentos diversos, 

elaborando, conferindo e emitindo cheques e elabora e emiti um relatório mensal de 

provisão de fornecedores, encaminhando para o setor de contabilidade. 

 

 

 

 

 

 

Quadro 4 - Fluxograma Vertical - Administrativo Financeiro 

   

               

 

S
ím

b
o

lo
s
 

 

Análise ou operação 

T
o

ta
is

 

4 Rotina: Atual X 
 Tipo de 

Rotina 

  

Transporte 0 

 

Proposta 

 
  

 
 

Execução ou Inspeção 0 Setor: Financeiro 

  

Arquivo provisório 0 
Efetuado 

por: Proprietário  

  

Arquivo definitivo 1 Data: 

 

               

 Ordem Símbolos Setor Descrição dos passos 

 
1 

 

 

 

 

 

 Financeiro  
Controlar o fluxo de caixa, registrando e indicando 
movimentações de entradas e desembolsos de caixas.  

 
2 

 

 

 

 

 Financeiro 
Fazer o levantamento dos pagamentos e 
recebimentos  

 
3 

 
  

 

 Financeiro 
Programar controlar e efetuar  pagamentos diversos , 
elaborando, conferindo e emitindo cheques. 

 
4 

 

  

 

 Financeiro 
Elaborar e emitir relatório mensal de provisão de 
fornecedores. 

 
5 

 

 

 

 

 

Financeiro Encaminhar para o contador o relatório.  
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Fonte: Autor do trabalho, 2019. 

 

O setor de compras é feito pelo diretor onde o mesmo entra em contato com os 

fornecedores, pesquisa os melhores fornecedores visando o custo benefício dos 

insumos e mantem seu estoque em um nível aceitável. 

 
 

Fonte: autor do trabalho, 2019 

Quadro 5 - Fluxograma Vertical - Compras 

   

               

 

S
ím

b
o

lo
s
 

 

Análise ou operação 

T
o

ta
is

 

2 Rotina: Atual X 
 Tipo de 

Rotina 

  

Transporte 0 

 

Proposta 

 
  

 
 

Execução ou Inspeção 1 Setor: Compras 

  

Arquivo provisório 0 
Efetuado 

por: Gerente de Compras 

  

Arquivo definitivo 0 Data: 

 

               

 Ordem Símbolos Setor Descrição dos passos 

 
1 

 

 

 

 

 

Compras  Entrar em contato com o fornecedor. 

 
2 

 

 

 

 

 

Compras 
Pesquisar melhor fornecedor visando o custo benefício 
dos insumos. 

 
3 

 

 

 

 

 

Compras Manter seu estoque em um nível aceitável. 

Quadro 6 - Fluxograma Vertical - Atendimento caixa 

   

               

 

S
ím

b
o

lo
s
 

 

Análise ou operação 

T
o

ta
is

 

0 Rotina: Atual X 
 Tipo de 

Rotina 

  

Transporte 0 

 

Proposta 

 
  

 
 

Execução ou Inspeção 2 Setor: Operacional 

  

Arquivo provisório 0 Função: Atendente 

  

Arquivo definitivo   0 
Efetuado 

por:                 Caixa 

‘               

 Ordem Símbolos Setor Descrição dos passos 

 
1 

 
 

 

 

 

Atendimento Atendimento do cliente  

 2 

 

 
 

 

 

Atendimento Atendimento ao telefone  
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O Setor de atendimento é efetuado pelo caixa onde tem a função de atender 

tanto o cliente presencial quanto por telefone. 

 

 

Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

O frentista tem a função de abordar o cliente, efetuar o abastecimento se o 

cliente deseja abastecer o seu veículo ou encaminhar ele até a conveniência caso 

necessite de algum produto especifico, e após o pagamento, liberar o veículo da 

bomba de combustível. 

 

 

 

 

 

 

Quadro 7- Fluxograma Vertical - Frentista 

               

 

S
ím

b
o

lo
s
 

 

Análise ou operação 

T
o

ta
is

 

1 Rotina: Atual X 

 Tipo de 
Rotina 

  

Transporte 1 

 

Proposta 

 
  

 
 

Execução ou Inspeção 2            Setor: Operacional 

  

Arquivo provisório 0 Função: Frentista  

 
 

Arquivo definitivo  0 

Efetuado 
por: Funcionário 1  

 

              

 Ordem Símbolos Funcionário  Descrição dos passos 

 
1 

 

 

 

 

 

1  Abordagem ao cliente  

 
2 

 
  

 

 

         1 Abastecimento do veiculo  

 
3 

 

  
 

 

 

         1 Encaminhar o cliente até o caixa ou conveniência   

 
4 

 

 
 

 

 

          1 Liberação do veiculo   
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Fonte: autor do trabalho,2019 

 

O setor da limpeza tem a função de higienizar o local onde foi solicitado limpeza 

por motivo de algum ocorrido, limpeza das bombas de combustíveis que sempre 

devem estar limpas e também do pátio que devido à grande movimentação de carros 

e pessoas exige um cuidado maior. 

 

6- ANALISE DOS DADOS  

 

Com base em entrevistas com o proprietário e funcionários, e através de um 

questionário aplicado na empresa Auto Posto Sinai foram levantados dados que 

subsequentemente foram gerados gráficos radar mostrando cada ponto da empresa 

nas questões de Gestão, Inovação de produto, Marketing, Marketing digital, produção, 

Meio ambiente e Qualidade. 

O gráfico Radar trata-se de um gráfico construído de forma circular, 

espalhando-se de forma radial. 

Esta representação esquemática permite visualizar o funcionamento do 

ambiente interno da organização após a compilação dos dados obtidos através de 

Quadro 8 - Fluxograma Vertical - Limpeza 

   

               

 

S
ím

b
o

lo
s
 

 

Análise ou operação 

T
o

ta
is

 

2 Rotina: Atual X 

 Tipo de 
Rotina 

  

Transporte 
 

 Proposta 
 

  

 
 

Execução ou Inspeção 1 Setor: Operacional 

  

Arquivo provisório 

 
 Função: limpeza 

 
 

Arquivo definitivo 
 Efetuado 

por: Funcionário 2 

 

              

 Ordem Símbolos Setor Descrição dos passos 

 
1 

 

 

 

 

 

Limpeza  Recebe chamado para ordem de limpeza 

 
2 

 

 

 

 

 

Limpeza Limpeza do local onde foi solicitado  

 
3 

 

 

 

 

 

Limpeza Liberação do local  
 

 

 



38 
 

 

 

questionários de auto avaliação e diagnóstico organizacional podendo-se então 

identificar as áreas críticas e não críticas da organização (COSTA, 2012). 

 

6.1– Gestão  

 

O primeiro Gráfico Radar foi gerado a respeito da gestão da empresa. Foram 

formuladas questões a respeito de práticas de gestão, missão da empresa, objetivo 

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

empresa, desenvolvimento gerencial, capacitação de colaboradores e finanças da 

empresa.    

 Gráfico 1- GESTÃO 

 

 

Fonte: autor do trabalho, 2019. 

 

Como pode ser visualizado no gráfico radar os pontos mais críticos referentes 

à gestão, são os de visão, missão e objetivos da empresa, onde a mesma não definiu 

formalmente nenhum dos pontos. Os outros pontos estão em um nível baixo, mas 

primeiro deve melhorar esses pontos cruciais, sendo esses: a missão, visão e objetivo 
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da empresa, pois uma empresa sem tais pontos está à “deriva”, sem um rumo a ser 

tomado.  

Para Ribeiro (2012) existem alguns princípios que podem auxiliar no cenário 

empresarial, enquanto que as empresas necessitam de se inserirem no cenário 

competitivo no qual elas se encontram. Esses princípios servem como uma estratégia 

de decisões e caminhos onde a empresa deve se basear para poder atingir seus 

objetivos. Desse modo, Ribeiro discorre sobre ferramentas as quais permitem 

compreender a visão da empresa que segundo ele, vinculada a sua missão, relaciona-

se com os fatores fundamentais de três modos; “valores básicos sobre os quais a 

firma é comprometida”, “finalidade básica da firma”, “visualização do futuro que irá 

possibilitar a firma cumprir sua missão”.  

Ainda de acordo com Ribeiro (2012), fatores como valores e a “finalidade 

básica”, são primordiais para a constituição básica das ideias de uma empresa. Elas 

não seguem as tendências dos produtos que ela comercializa, mas sim, o produto 

segue as tendências da visão, missão, valores e objetivos finais da qual, sua empresa 

acredita. Com o passar do tempo, algumas coisas podem até ter que ser atualizadas 

dentro deste contexto, porém a ideia central da empresa com um todo, continuará 

constantemente fixada em seus princípios.  

Machado (p. 11, 2009) discorre que, a missão de uma empresa, nada mais é 

do que uma “extensão do processo da missão individual”, ampliando o número de 

colaboradores que irá compartilhar desta ideologia e também sua ajuda característica. 

A organização colocará em escrito, suas intenções e ambições relativas à empresa. 

Com relação à visão, O mesmo autor pontua que se trata de uma representação sobre 

o futuro da organização, referente ao caminho que se deve trilhar para atingir quais 

os objetivos que se pretende, visando um motivo pelo o que trabalhar em prol, como 

os esforços em equipes, individuais, e também alocações de recursos. 

Depois de conceber a missão da empresa, seria hora de refletir a respeito de 

qual o interesse em longo prazo de acordo com o caminho que a organização desejou 

trilhar. Machado (2009) discorre sobre esses aspectos em seu texto, para ele, uma 

organização em si, pode conter uma ou mais visões, o que é o caso das grandes 

empresas “visionárias”, onde ao longo de seu período de existência, projeta 

sucessivamente várias visões de acordo com suas experiências. 
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Ribeiro (2012) fala que os valores de uma empresa, se prendem a alguns 

conceitos essenciais que significam um dos fundamentos da vida da empresa e que 

está em indiferença com o tipo de atividade que ela exerce. Machado (2009) por sua 

vez, corrobora com esse pensamento dizendo que os valores são como crenças que 

servem como requisitos de comportamento e de tomada de decisões para todos que 

compõe o corpo de colaboradores da instituição. Assim, as visões, missões e valores 

que uma empresa deve seguir, exercem um papel primordial no qual, há uma 

estratégica forma de especificar e apropriar-se dos objetivos da empresa e no que ela 

necessita. 

 

6.2 Inovação de Produto   

 

No aspecto de inovação de produto a empresa em questão está em um estado 

crítico, porem tem uma grande oportunidade de crescimento.  

 

Gráfico 2 - INOVAÇÃO DE PRODUTO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
Fonte: autor do trabalho, 2019 
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O gráfico mostra todos os pontos que são usados para se inovar um produto 

dentre eles existem três que a empresa pode usar para que as suas inovações em 

seus produtos sejam sempre constantes. São eles: a) o grau de inovação de produto, 

b) estimulo a inovação e c) técnica brainstorm.  

 

6.2.1 – Grau de importância da inovação do produto  

 

O crescimento na demanda de desenvolvimento de produtos cada vez mais 

competitivo se faz necessária atualmente com o cenário industrial avançando para 

uma tecnologia comercial baseada em criar novos produtos focados na necessidade 

do cliente. Mas seja lá qual for a obra desenvolvida, não é tão simples assim tornar 

um conteúdo destinado a um cliente, interessante a ele, fazendo com que esta 

empresa possa se diferenciar no mercado. De acordo com Takeuchi (2007), o 

desenvolvimento de um produto mesmo que simples, pode ser tornar um processo 

difícil, com características complexas, fazendo com que os laços entre os 

planejadores sejam apertados, formando uma aliança que envolve equipes de 

pesquisas e desenvolvimentos, marketing, administração da empresa, produção, 

qualidade de vendas etc. 

Segundo Takeuchi (2009), empresas que usam de estratégias amadoras, 

tendem a ter medo de que invistam um grande valor em algo que não podem prever 

se renderá frutos a ela ou não. Essa “cultura” amadorista, para eles, traz uma imagem 

negativa, não lhes dando oportunidade para promover pesquisas ou lançamentos de 

novos produtos. A falta de um estudo melhor no âmbito do desenvolvimento, poderia 

sanar problemas posteriores corriqueiros que já deveriam ser previstos em um projeto 

de estágio inicial. 

O autor Monteiro (2008) discorre que o desenvolvimento de tecnologias em 

uma empresa é algo de sumo importância, uma vez que no mercado atual, as 

inovações servem como premissa de atração de novos clientes, sendo a 

diferenciação, um dos requisitos chaves para atrair a atenção da clientela. Para o 

autor, a ideia é um ponto crucial para que uma empresa se mantenha viva em meio a 

concorrência. Taukeuchi (2009), ressalta que para ter um produto competitivo, deve-

se inovar, unindo partes essenciais junto a equipe de pesquisa e desenvolvimento. 

Para ele, a inovação, é o caminho para melhorar aquilo que já é bom, de encontrar 
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defeitos e aprimora-los, enxergando os pontos falhos ou necessidades ainda 

existentes e buscando soluções viáveis para se diferenciar no mercado. 

 

6.2.2 Estímulos a inovação  

 

 

Hoje em dia uma empresa somente sobrevive se puder se adaptar aos 

comandos que a demanda do seu contexto indica, assim ela se encontra no dever de 

interagir com o mercado de clientes que mais lhes satisfaz, produzindo produtos que 

mais assemelham as necessidades de seus compradores, elevando o grau de 

diferenciação daquele produto, por requisitos qualitativos e custo-benefício, 

(ARANDA, 2009).  

Para Aranda (2009), uma das ideias plausíveis, é a inovação do produto 

enquanto obra de destaque entre as concorrentes. Isso pode servir de estratégia, 

como um elemento-chave para superar as expectativas e avançar no mercado, por 

meio de novos produtos desenvolvidos e lançados, recuperando um retorno investido 

superior ao tempo em que não havia inovação.  

Garnica e Jugend (2009), menciona que empresas de pequeno e médio porte, 

são as que encontram maiores obstáculos em relação à inovação de produto, influindo 

na “taxa de sucesso ou fracasso” referente aos produtos tecnológicos inovadores. De 

acordo com os autores, a linha de inovações que o país segue, não aparenta favorecer 

boas relações entre institutos de pesquisas e o setor produtivo, mas demonstrou ser 

fundamental em projetos de pesquisa de novos produtos tecnológicos.   

 

6.2.3 Brainstorm 

 

Rui Santo em seu artigo do Sebrae (2016), argumenta que a “associação de 

ideias” é utilizada a milênios como ferramentas por antigos idealistas consagrados na 

filosofia, como Platão. Essa ferramenta é usada ainda hoje, com é possível se obter 

um leque de ideias e estratégias. Segundo ele, esse tipo de ferramenta, é usado para 

desbloquear a “mente”, onde, o sujeito pode estar preso sem saber. Encontrando os 

bloqueios, pode-se evitá-los passando por processos específicos a isso. 
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O brainstorm, nada mais é do que a técnica que tem como definição, chuvas 

de ideias, ou melhor dizendo, “geração de ideias”, numa tradução livre para o 

português “explosão de ideias” 

Desse modo, serve como ferramenta para facilitar a exploração de ideias, 

transformando em uma maneira simples e didática de ser manejada. O Brainstorming, 

ainda possui três fases, onde a primeira consiste em o responsável pela organização 

informar sobre que se trata e o que se deve discutir, “Exposição de abertura”; a 

segunda é “exposição de ideias” que é a parte em que todos os participantes vão 

expor suas ideias a respeito do assunto; e por fim, a fase de escrutínio, onde as ideias 

seriam selecionadas de acordo com (PINTO, 2007) 

 

6.3 Marketing  

 
Na questão de marketing a empresa erra em alguns quesitos, ela prioriza outros 

pontos na organização como no financeiro e na produção. A seguir o gráfico 

representando o departamento de marketing. 

Gráfico 3 - MARKETING 

 
Fonte: autor do trabalho. 2019 

 

Como é possível verificar no gráfico radar, a empresa está em níveis ruins 

perante essa dimensão. Para que possa melhorar nesse quesito, a empresa deve 
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trabalhar em opções que são fáceis de serem resolvidas e que não se invista muito 

dinheiro, são eles, a criação de uma logomarca e meios de divulgação, comunicação 

e fidelização com os clientes são medidas simples que podem fazer toda a diferença 

na dimensão da empresa. 

 

6.3.1 Logomarca  

 

A comunicação é uma necessidade do ser humano. Desde a antiguidade, o 

homem desenvolveu diversas formas de se comunicar para conseguir viver em 

sociedade e passar suas experiências para seus semelhantes. Dessa necessidade, o 

homem criou a linguagem. Como base da comunicação, os sinais e símbolos 

começaram a ser usados para que os pensamentos e ideias pudessem ser 

compartilhados entre os seres humanos. Logo esses sinais tomaram a forma de 

códigos para representar palavras. 

A forma não é o único aspecto formador da imagem. Há também certa analogia 

entre os padrões da cor e da forma segundo Pedrosa (2002 p. 92). Qualquer alteração 

no tom, um acréscimo de cor ou uma diminuição, uma mudança de posição da cor em 

relação ao seu conjunto também muda o significado da estrutura. A cor, ao contrário 

da forma que tenta para os aspectos lógicos da percepção humana, normalmente 

tende mais para os aspectos emotivos. 

Uma vez que a forma só é perceptível pelas diferenças de cor ou de 

luminosidade dos campos que a define (contraste), a cor também só se expressa 

através da própria forma. Assim, a cor atinge o seu maior grau de eficiência quando 

complementa ou reforça a mensagem contida na forma. Os elementos da simbologia 

da cor resultam da adoção de valores representativos assim como em outros códigos 

simbólicos. O que dá qualidade ao símbolo é justamente a utilização desses valores 

representativos. Assim como a utilização de formas como símbolos, o uso da cor como 

símbolo também surgiu com a comunicação, mas de maneira mais complexa e sutil. 

“Pode-se dizer que a simbologia da cor nos povos primitivos nasceu de analogias 

representativas, para só depois, por desdobramentos comparativos, atingir um nível 

de relativa independência, que corresponde a estágios mais elevados de 

subjetividade” (PEDROSA, 2002: p. 99).  
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A imagem da marca se fundamenta na sua forma, que deve ser 

distintiva e clara. A cor, se a marca o exige, terá significado somente 

quando colocada no contexto da mensagem entre todas as cores que 

formam a peça publicitária ou a embalagem de um produto. A marca 

é como a presença do dono, que pode se apresentar em sua indústria 

cada dia com uma roupa diferente. Qualquer que seja a cor, bem 

apropriada no elemento formal, sempre haverá um chamado da 

atenção. A cor, portanto, se adequa como elemento integrador de uma 

presença total, através de qualquer tipo de anúncio, ou de embalagem, 

no espaço que ocupa, nos limites de sua forma marca, e que lhe foi 

estabelecido” (FARINA, 1990: p. 192).  

 

6.3.2 Perfil dos clientes  
 

Como toda empresa para sobreviver precisa de um conhecimento sobre seu 

público, para isso a organização deve levantar dados dos seus consumidores como 

faixa etária, sexo, nível econômico etc. Sabendo de tais dados ela poderá formular um 

marketing correto para atingir esse estilo de público.  

 

  6.3.3 Comunicação entre clientes e empresa 

 

A melhor forma de deixar o cliente satisfeito é entender suas necessidades e 

objetivo na hora da compra. Para que isso seja possível a empresa deve investir 

constantemente na comunicação com seus clientes estabelecendo canais e 

comunicação. Existem diversos tipos de canais para se comunicar com seus clientes 

veja a seguir alguns deles.  

a) Caixa de sugestão: é uma urna onde seus clientes depositam sugestões para 

que possam ser melhorados os pontos que a pessoa que frequenta seu 

estabelecimento notou.  

 b) Pesquisas com clientes: São questionários que uma determinada pessoa 

da organização aplica com os clientes para que possa levantar dados sobre a empresa 

como a qualidade do serviço, atendimento e até mesmo o pós-venda. Fazendo com 

que possa ser melhorado constantemente o nível de satisfação do cliente. Central de 

atendimento: onde é recebido ligações do cliente podendo ser sugestões, dúvidas dos 

clientes ou críticas sobre a organização.  
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6.4 Marketing Digital 

 

No que se refere a visão de marketing digital, é possível notar que a empresa 

quase não se aplica a nenhum tipo de ponto levantado, ou seja, o marketing digital é 

quase inexistente, sendo assim, para montar o plano de ação deve escolher alguns 

pontos que sejam mais adequados para começar a trabalhar com esse item.   

Gráfico 4 - MARKETING DIGITAL 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

Como vimos no gráfico 04, a empresa não trabalha com marketing Digital, no 

ponto sobre ferramentas de gestão foi destacado, pois o proprietário conhece essas 

ferramentas, mas acaba não as utilizando. 

Cabe ressaltar que a internet surgiu com a expansão de alguns conceitos 

básicos de redes de computadores: compartilhamento de recursos e alta 

confiabilidade econômica, explica Sueli Amaral (2004). Já Castells (2001), ensina que 

as redes foram se desenvolvendo, a partir do que as pessoas foram realizando dentro 

delas, incluindo-se então ações e realizações de marketing. 

 

 

 

0

1

2

3

Estratégia de Marketing Digital /
Virtual

Planejamento de Marketing
Digital / Virtual

Site Institucional

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

Redes Sociais e Fanpage

Empresa On LineEquipe

Ferramentas de Gestão

Anúncios pagos via Google ou
Redes Socias

Marketing Vídeo

Representatividade das vendas
pela internet

Marketing Digital / Virtual



47 
 

 

 

6.4.1 Redes Sociais 

 

O conceito de redes sociais pode ser explicado recorrendo à comparação de 

uma rede de pescador, formada por diversos nós interconectados, onde nessa 

comparação os nós são as pessoas em relacionamento. Recuero (2009) define da 

seguinte forma: “Um conjunto de dois elementos: atores e suas conexões. Uma rede, 

assim, é uma metáfora para observar os padrões de conexão de um grupo social, a 

partir das conexões estabelecidas entre diversos atores”. 

6.4.2 Site Institucional  

 

Conforme Amaral (2004) um site institucional deve ser informativo, portanto sua 

linguagem deve ser clara e objetiva. Enquanto algumas pessoas precisam da 

informação de imediato, outras também estão interessadas em conhecer os seus 

produtos/serviços e história mais profundamente. 

Um site institucional deve ser construído com base em uma estratégia de 

marketing digital voltada para o cliente, isto é, oferecer o que o seu cliente procura, 

mas ao mesmo tempo incentivar que ele adquira o que você oferece. 

 

6.4.3 Marketing vídeo  
 

Segundo Adholpo (2011) mais de 160 milhões de brasileiros assistem a 

centenas de milhões de vídeos na internet todos os meses, uma oportunidade valiosa 

que não passaria em branco aos olhos de empresas de impacto no Brasil e no mundo 

sejam pequenas, médias ou grandes. Para tirar proveito desse gigantesco 

potencial ganhou força nos últimos anos o vídeo marketing. 

Adholpo (2011) explica que vídeo marketing, é chamada teoria dos dois canais, 

defende que, ao transmitir informações ao mesmo tempo através de dois canais (oral 

e visual), atinge um nível superior de atenção, e o telespectador entende melhor o que 

é passado e memoriza mais conteúdo.  

 

 

 

http://www.statista.com/statistics/272835/share-of-internet-users-who-watch-online-videos/
http://www.matildefilmes.com.br/servicos/produtora-de-video-marketing/
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6.5 Meio ambiente  

 

Ao que se refere ao meio ambiente, foram levantadas algumas questões, tais 

como sobre licença ambiental, cadastro federal, armazenagem de resíduos, captação 

da agua da chuva, etc. De acordo com o que foi analisado no estágio, foi detectado 

que a empresa não apresentou algo que se encaixasse com as questões que foram 

levantadas anteriormente. É possível verificar melhor os itens elencados por meio do 

gráfico 05, que está disponível na próxima página. 

Gráfico 05 – Meio Ambiente 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: autor do trabalho, 2019. 
 

Como demonstra o gráfico, a empresa se preocupa com meio ambiente, 

possuindo várias ações voltadas ao gerenciamento, armazenamento e destinação 

para seus resíduos. 

Porém, existem outras ações que a pode ainda melhorar, como a captação de 

agua da chuva, para uma economia na conta de agua, assim como, diante da 

demanda enérgica da empresa, modificar sistemas elétricos e através de seus 

indicadores, analisar se tudo está ocorrendo da maneira correta.  
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6.5.1 Captação da água da chuva   
 

Existem vários aspectos positivos no uso de sistemas de aproveitamento de 

água pluvial, pois estes possibilitam reduzir o consumo de água potável diminuindo os 

custos de água fornecida pelas companhias de abastecimento; minimizar riscos de 

enchentes e preservar o meio ambiente reduzindo a escassez de recursos hídricos 

(MAY, 2004) 

 

6.5.2 Sistema de energia solar  

 

O Sol representa uma fonte renovável de energia, sendo possível usufruir 

desse benefício das mais variadas maneiras que melhor se ajuste às suas 

necessidades (ANGELIS-DIMAKIS et al., 2011).  

A luminosidade do Sol é uma das melhores alternativas para a captação de 

energia. A vantagem do uso de energia solar consiste em, além de ser renovável, a 

energia gerada a partir dos painéis solares é considerada limpa, já que, durante sua 

produção, não há emissão de gases poluentes (DIAZ, 2011). 

 Segundo o Ministério do Meio Ambiente (2013), assim como a eólica e a do 

mar, a energia solar caracteriza-se como inesgotável e é considerada uma alternativa 

energética muito promissora para enfrentar os desafios da expansão da oferta de 

energia com menor impacto ambiental. O Brasil, por ser um país localizado na sua 

maior parte na região intertropical, possui grande potencial de energia solar durante 

todo ano (MARTINS, 2004).  Além da sua viabilidade econômica temos que considerar 

também a questão da sua sustentabilidade ambiental, essa questão que se faz 

necessária atualmente. 

 

6.6 Produção 

 

De acordo com Slack et al. (2002) definem administração da produção como 

sendo as atividades, decisões e responsabilidades dos gerentes de produção.   
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Segundo Davis et al. (2001) defendem que, a partir de uma estratégia 

corporativa, a administração da produção pode ser definida como o gerenciamento 

dos recursos diretos que são necessários para a obtenção dos produtos e serviços de 

uma organização.   

Gráfico 5 – PRODUÇÃO 

 

 

                                                        Fonte: autor do trabalho, 2019. 

 

As atividades da empresa a respeito de sua produção estão em uma média 

aceitável, o questionário levantou vários pontos a serem resolvidos como metas de 

produção, cronometragem, etc., no entanto, devemos ressaltar que ela deve priorizar 

no momento as questões mais importantes no seu processo de controle de produção 

e planejamento em questões de logística.  

Como na habilidade da prestação de serviço, onde na falta dela há uma demora 

no atendimento ao cliente assim como no planejamento para uma entrega mais rápida 

e com menos desperdício, esses pontos devem ser levados em considerações na 

hora de melhorias do atendimento ao cliente. 
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6.7 Qualidade  

 

O gráfico radar mostra as atividades a respeito da qualidade, que está em uma 

média razoável, porem o questionário apresentou vários pontos de grande importância 

que devem ser resolvidos como o bem-estar e satisfação dos seus colaboradores, que 

a empresa não realiza nenhuma ação relativa a isso o que gera um alto índice de 

turnover, e também outros pontos como a satisfação dos clientes, que é algo de 

enorme importância a o desenvolvimento e sucesso da empresa. 

 

 Gráfico 07 – Qualidade 

Fonte: autor do trabalho, 2019. 

Segundo Chiavenato (1994), o clima organizacional influencia a motivação, o 

desempenho humano e a satisfação no trabalho. Ele cria certos tipos de expectativas 

cujas consequências se seguem em decorrência de diferentes ações. As pessoas 

esperam certas recompensas, satisfações e frustrações na base de suas percepções 

do clima organizacional. Essas expectativas tendem a conduzir à motivação. 

Quando a empresa se preocupa em manter um bom clima organizacional a 

tendência é que a satisfação profissional dos seus colaboradores seja realizada, 
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porem quando se deixa de considerar a importância dessa ação o clima se torna 

tenso, o que leva a frustações e descontentamento entre os colabores. 

Na opinião de Chiavenato (1994, p.53), “o clima organizacional é favorável 

quando proporciona satisfação das necessidades pessoais dos participantes, 

produzindo elevação do moral interno. É desfavorável quando proporciona frustração 

daquelas necessidades." 

A avaliação do clima organizacional é necessária a fim de que a organização 

tenha parâmetros para buscar melhorias no ambiente interno corrigindo problemas 

que possam estar causando insatisfação dos colaboradores prejudicando a 

produtividade dos mesmos e os resultados da organização. O clima organizacional 

reflete, também, a capacidade da empresa para atrair e reter colaboradores 

competentes que contribuam com os resultados desejados (Campello & Oliveira, 

2004). 

 
 

7 – PLANO DE AÇÃO 

 

Para montar o plano de ação foi utilizado a ferramenta 5w2h, uma ferramenta 

que por sua simplicidade tem sido muito utilizada para planejamentos, analises e 

planejamentos estratégicos. 

Segundo Polacinski (2012) essa ferramenta consiste em um plano de ação para 

atividades pré-estabelecidas que tem a necessidade de serem desenvolvidas com a 

maior clareza possível, além de funcionar como um mapeamento dessas atividades.  

E tem como objetivo neste trabalho tratar situações sobre gestão, inovação do 

produto, marketing, marketing Digital e sobre meio ambiente. 

Segundo o SEBRAE (2008), a ferramenta 5W2H é prática e permite, a qualquer 

momento, identificar as rotinas mais importantes de um processo, projeto ou até 

mesmo de uma unidade de produção. Também possibilita identificar quem é quem 

dentro da organização, o que faz e porque realiza tais atividades. 
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7.1 – Gestão 

 

Quadro 9 - 5w2h - Gestão 

 

Tópico Situação O que fazer? 
Ações 

Como fazer? 
Atividades 

Quando 
fazer? 

Quem 
fará? 

Visão da 
Empresa 

A visão não 
está definida. 

Criar uma 
visão que 
esteja 
registrada sob 
forma escrita 
que todos os 
colaboradores 
leiam e a 
entendam. 

Fazer um 
brainstorm com 

os funcionários 
para determinar 
a visão 

01/02/2021 O gestor 
da 

empresa 

Missão da 
Empresa 

A missão não 
está definida. 

Criar uma 
missão que 
esteja 
registrada sob 
forma escrita 
para que todos 
os 
colaboradores 
leiam e a 
intendam. 

Fazer um 
brainstorm com 

os funcionários 
da empresa para 
defini lá  

01/02/2021 O gestor 
da 

empresa 

Objetivo 
da 
Empresa 

O objetivo 
está definido 
informalmente, 
sendo do 
conhecimento 
apenas dos 
dirigentes. 

Registrar o 
objetivo de 
forma escrita 
para que todos 
os 
colaboradores 
da empresa 
conheçam e a 
entendam. 

Fazer um 
brainstorm com 

os funcionários 
da empresa para 
defini lá  

01/02/2021 O gestor 
da 

empresa 

Fonte: autor do trabalho, 2019 

 

No plano de ação voltado para a gestão da empresa sugere que ela comece 

criando sua missão, visão e valores, pois uma empresa que não tem nenhum dos 

mesmos é uma organização sem rumo, sem um motivo para que foi criada, um uma 

política a seguir. Para que se resolva isso sugere que crie uma reunião, faça um 

brainstorm com os gestores e funcionários e crie a missão, visão e valores e registre 

de forma escrita para que todos da empresa conheçam e a entenda. 
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7.2 Inovação De Produto 

Quadro 10 – 5w2h - Inovação de produto 

Tópico Situação O que fazer? 
Ações 

Como 
fazer? 

Atividades 

Quando 
fazer? 

Quem fará? 

Grau de 
importância 
da inovação 
na empresa 

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

Fazer com que 
a empresa 
inove 
respectivamente 
seus produtos e 
busque sempre 
novos métodos, 
materiais e 
modelos para a 
inovação dos 
mesmos. 

Através de 
consultorias 
voltadas para 
inovação para 
que a 
empresa 
possa 
entender a 
importância 
de ponto. 

 
01/03/2021 

O proprietário 
da empresa  

Brainstorm 

(tempestade 
de ideias) 

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

Que a empresa 
utilize o método 
sempre para o 
levantamento 
de ideias, 
constantemente 
e regularmente. 

Aplicando o 
conceito do 
método nas 
reuniões para 
que todos 
entendam e 
seja 
efetivado. 

 
01/03/2021 

O proprietário 

Estímulos à 
inovação 

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

Estimular os 
colaboradores a 
inovarem e 
sugerir 
inovações  

Introduzindo 
métodos de 
incentivo nas 
reuniões com 
os 
funcionarios 

 
01/04/2021 

O proprietário 

Fonte: Autor do trabalho, 2019 

 

O plano de ação para inovação do produto sugere que faça consultorias 

voltadas para inovação, Brainstorm (tempestades de ideias) voltada para inovação 

com seus colaboradores, e sempre incentivar a todos a sugerirem ideias que possam 

melhorar a empresa, assim a empresa estará inovando a si mesma e seu portfólio de 

produtos. 
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7.3 Marketing 

 

. 

Fonte: Autor do trabalho,2019. 

 

Em Marketing a empresa erra muito, pois não há qualquer tipo de marketing 

voltado a empresa. O plano de ação sugere a criação de uma logomarca através da 

contratação de um funcionário especialista na área. Conhecer o perfil dos clientes 

através de pesquisas sobre seus clientes e possuir um processo de comunicação 

estruturado e formalizado mensal com os clientes buscando sugestões e realizando 

pesquisas de satisfação e pós-venda. 

 

 

 

 

 

 

 

Tópico Situação O que 
fazer? 
Ações 

Como fazer? 
Atividades 

Até 
quando 
fazer? 

Quem 
fará? 

Logomarca  Não possui 
logomarca. 

Criar uma 
logomarca 
registrada 

Através do 
proprietário a 
contratação de 
um especialista  

01/06/2021 Funcionário 
capacitado 
na área de 
sistemas  

A empresa 
conhece o 
perfil dos 
seus 
clientes 

Conhece 
parcialmente 
o perfil de 
todos os seus 
clientes 
ativos. 

Começar a 
conhecer 
totalmente o 
perfil dos 
seus clientes 
ativos 

Através de 
pesquisas sobre 
os clientes  

01/06/2021 Proprietário 

Meios de 
Divulgação 

Não possui 
nenhum meio 
de divulgação. 

Utilizar 
diversos 
meios de 
divulgação 
de forma 
constante, 
mensalmente
. 

Através de 
propagandas em 
outdoors, 
páginas na web, 
em rádios, 
patrocínios,  etc. 

01/06/2021 Proprietário  

Quadro 11 – 5w2h - Marketing 
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7.4 – Marketing Digital 

 

Quadro 12 – 5w2h - Marketing digital 

Tópico Situação O que fazer? 
Ações 

Como fazer? 
Atividades 

Até 
quando 
fazer? 

Quem fará? 

Marketing 
Vídeo 

Não 
possui 

Começar a fazer 
vídeos institucionais 
e vídeos dos 
produtos da 
empresa 

Através de 
ferramentas de 
edição de 
vídeo. 

01/072021 Funcionário  
Capacitado na 
área de 
sistemas  

Redes sociais 
e fanpage 

Não 
possui 

Criar contas nas 
principais redes 
sociais (Facebook, 
Instagram, Youtube, 
Pinterest, Twitter) 
possuindo 
colaborador para a 
função e 
atualizando as 
mesmas 
diariamente. 
 

Se 
cadastrando 
nos principais 
sites das redes 
sociais e 
montando sua 
fanpage nelas. 

01/07/2021 Funcionário 
capacitado na 
área de 
sistemas  

Site 
institucional 

Não 
possui 

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

Com ajuda de 
ferramentas 
online, onde se 
cria sites 
gratuitos, ou 
com a ajuda 
de técnico na 
área.  

01/07/2021 Funcionário 
capacitado na 
área de 
sistemas  

Fonte: autor do trabalho,2019. 

 

Como mencionado, a empresa não possui qualquer tipo de marketing digital, 

no plano de ação foi sugerido que ela comece a criar sua página nas principais redes 

sociais, criar um site institucional para promover a marca e seu público conhecer 

melhor a empresa. E por fim promover vídeos de seus produtos para que seu público 

os conheça.   
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7.5 – Meio Ambiente 

Quadro 13 – 5w2h - Meio ambiente 

Tópico Situação O que fazer? 
Ações 

Como fazer? 
Atividades 

Até quando 
fazer? 

Quem fará? 

Eficiência 
Energética  

Auto valor pago 
na conta de 
energia  

Instalação de 
energia solar 
para uma maior 
economia e 
sustentabilidade 
ambiental  

Contratação de 
uma empresa 
especializada 
em projeção e 
instalação. 

02/01/2021 Proprietário 
da empresa   

Captação de 
Água da Chuva 

Não tem 
processo de 
captação da 
água da chuva. 

Criar um 
processo de 
capitação da 
agua da chuva, 
utilizando no 
processo 
produtivo, tal 
como na limpeza 
do local. 

Utilizando as 
calhas da 
empresa para 
captação e 
usando 
cisternas para a 
estocagem da 
agua. 

02/03/2021 Empresa 
especializada 
em calhas  

Fonte: Autor do trabalho,2019. 

 

          A empresa necessita estar totalmente em ordem em relação a meio ambiente 

para manter seu alvará em dia, por isso então foram sugeridas melhorias para 

economia de energia e agua, e tudo isso sem deixar de levar em consideração a 

sustentabilidade ambiental, por se tratar de uma energia limpa e inacabável. 
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7.6 Produção 

Quadro 14 – 5w2h - Produção 

 

Tópico Situação O que fazer? 
Ações 

Como 
fazer? 
Atividades 

Até quando 
fazer? 

Quem fará? 

 
Cronometragem 

Não possui Utilizar 
constantemente a 
cronometragem 
nos processos. 
 

Cronometra
ndo os 
processos 
da em 
empresa 

01/08/2021 Proprietário da 
empresa 

Metas de 
produção 

Possui metas 
informais. 
 

Possuir metas de 
produção (diárias, 
semanais e/ou 
mensais) 
formalizadas e de 
fácil acesso aos 
funcionários. 
 

Criando uma 
planilha de 
metas para 
a empresa 
na área de 
produção. 

01/08/2021 Proprietário da 
empresa 

Gerenciamento 
de produção 

Os gestores da 
produção são 
pessoas 
práticas sem 
formação 
técnica ou 
superior. 
 

Possuir gestores 
de produção que 
são pessoas que 
possuem 
experiência 
prática e 
formação técnica 
ou superior. 
 

Pagar o 
gestor de 
produção  
um curso 
técnico 

01/082021 Proprietário da 
empresa 

Fonte: autor do trabalho, 2019. 

 

No quesito produção a empresa, falta alguns pontos a serem trabalhos, no 

plano de ação é sugerido que a empresa trabalhe cronometrando sempre seus 

processos, criando metas semanais/ mensais formalizadas e de fácil acesso aos 

funcionários, e ter gestores de produção capacitados de forma técnica dentro da 

empresa. 
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7.7 Qualidade 

 

Quadro 15 – 5w2h - Qualidade 

 

Tópico Situação O que fazer? 
Ações 

Como 
fazer? 

Atividades 

Quando 
fazer? 

Quem fará? 

Bem-estar e 
satisfação dos 
colaboradores. 

A empresa 
não se 
preocupa em 
promover 
ações para o 
bem-estar de 
seus 
colaboradores  

Fazer com que 
a empresa 
adote ações de 
bem-estar 
voltadas a seus 
colaboradores; 

Através de 
avaliações 
para 
identificar 
qual o melhor 
método para 
realizar essa 
satisfação 
profissional.  

 
01/03/2021 

O proprietário 
da empresa  

Satisfação dos 
clientes. 

A satisfação 
dos seus 
clientes é 
avaliada 
eventualmente 
e de forma 
intuitiva.  

Que a empresa 
utilize métodos 
de avaliação 
para saber o 
nível de serviço 
que os clientes 
recebem pelos 
seus serviços. 

Aplicando o 
conceito do 
método de 
pesquisa em 
reuniões com 
os gerentes. 

 
01/03/2021 

O gerente 

Controle de 
processos 

Os processos 
principais do 
negócio não 
são 
controlados, 
mas são 
corrigidos 
quando 
ocorrem 
problemas ou 
reclamações. 

Estimular os 
gerentes a dar 
mais 
importância a o 
controle dos 
processos 
realizados na 
empresa por 
seus 
colaboradores. 

Introduzindo 
métodos de 
incentivo nas 
reuniões com 
os 
funcionários 

 
01/04/2021 

O proprietário 

                                           Fonte: Autor do trabalho, 2019 

 

No quesito de qualidade a empresa se encontra em uma média razoável, 

alguns pontos altos e outros que deixam a desejar. Quando a empresa se preocupa 

em manter um bom clima entre a organização, a tendência é que a satisfação 

profissional de seus colaboradores é inevitável, porem quanto não dada tanta 

importância a essa ação, o clima se torna tenso o que leva a frustações e 

descontentamento entre os funcionários. No plano de ação se sugere que a empresa 

se dedique mais em ações que promovem o bem-estar de seus fornecedores e 

clientes, e também introduza métodos para controle sobre os seus principais 

processos da empresa. 
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8 VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL  

 

Neste capítulo, será abordado considerações em torno da temática de 

investimento da empresa bem como de seus possíveis custos, resultados e balanços. 

 

8.1 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. 

 

8.1.1 Investimento da empresa  

 

Com base no plano de ação feito na empresa em questão podemos sugerir que 

faça investimentos futuros como: 

Criação de logomarca, pois no plano de ação foi levantado que a empresa não 

havia nenhum tipo. Investir no marketing e marketing digital, para que tenha maior 

visibilidade pelo seu público. Treinamentos dos colaboradores para que possam fazer 

seu papel com eficiência dentro da empresa e melhoria na produção e planejamento, 

para que se atenda seus clientes de maneira eficaz. 

 

8.2 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 

também a soma de todos os valores agregados ao bem desde sua aquisição, até que 

ele alcance a comercialização ou serviço. 

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 
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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. Podendo ocorrer após a aquisição da propriedade de um 

bem ou serviço, antes ou após sua posse (DUTRA, 2009). 

Despesa: é a parcela do gasto que ocorre desligada das atividades de 

elaboração dos bens e serviços, que são gastos incorridos no decorrer das operações 

de comercialização, que é apresentada por consumo de bens e serviços em 

consequência direta e indireta da obtenção de receitas. Então, a parcela ou a 

totalidade do custo que integra a produção vendida é uma despesa, tenha ela ligação 

ou não com as atividades de bens e serviços (DUTRA, 2009). 

 Perda: é um gasto involuntário e anormal que ocorre sem obtenção de receita. 

O gasto normal de matéria-prima no processo produtivo é um custo, pois não integra 

o produto final, por se tratar de um esforço empreendido com o objetivo de alcançar 

receitas, ao passo que a matéria-prima e outros itens perdidos por acidentes se 

constituem em perda e não custo (DUTRA, 2009). 

Custos fixos: custos de estrutura que ocorrem período após período sem 

variações ou as variações não são consequência de variações do volume de 

atividades em períodos iguais. 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). 

 Custos Variáveis: custos 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 o custo 

variável. Para o volume de atividade no período, maior será o custo variável. Para 

volume de atividade máximo, custo variável total máximo; para volume de produção 

zero, custo variável total igual a zero. Alguns exemplos são: matéria prima, mão-de-

obra direta, combustíveis de maquinas, energia elétrica de acionamento de maquinas 

de produção, impostos proporcionais ao volume de atividade (DUTRA, 2009). 
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Custo Direto: é o custo que está ligado diretamente a cada tipo de bem ou 

função de custo, é o que pode ser imediatamente apropriado a um só tipo de produto 

ou um só tipo de serviço. Os custos diretos são os que podem ser apropriados 

diretamente a uma função de acumulação de custos, seja essa função um produto, 

um serviço, uma ordem de produção, um centro de custo, uma atividade, ou um órgão 

da empresa. Exemplos de custos diretos são: matéria-prima direta e mão-de-obra 

direta (DUTRA, 2009). 

 Custos Indiretos: comportam se de maneira contraria aos custos diretos, o 

custo indireto é que não se pode apropriar diretamente a cada tipo de bem ou função 

de custo no momento de sua ocorrência. Ocorrem em um grupo de atividades ou 

órgãos, ou na empresa em geral, sem possibilidade de apropriação direta a cada uma 

das funções de acumulação de custos no momento de sua ocorrência. Além disso, 

participa de todas ou de várias das funções, sem possibilidade de isolar da parcela 

que está onerando cada uma das funções de sua aplicação (DUTRA, 2009).  

 

8.3 Demonstração Do Resultado Do 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 demonstração do resultado do exercício fornece um resumo financeiro dos 

resultados das operações da empresa durante um período específico. Normalmente, 

a demonstração do resultado cobre o período de um ano encerrado em uma data 

específica, em geral 31 de dezembro do ano calendário. Muitas empresas grandes, 

no entanto, operam em um ciclo financeiro de 12 meses, ou ano fiscal, que se encerra 

em outra data, diferente de 31 de dezembro.  
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Quadro 16 – DRE PROJETADA - Posto Sinai 

Demonstração do Resultado do Exercício 
Receita de Vendas R$            70.000,00 12  R$      840.000,00      

(-) Custo da Mercadoria 
Vendida R$          20.000,00 12 R$       240.000,00 

Lucro Bruto R$           50.000,00 12  R$       600.000,00 

(-)Despesas Operacionais R$             5.000,00 12 R$         60.000,00 

Água R$                 170,00 12 R$           2.040,00 
Energia Elétrica R$                 480,00 12 R$           5.760,00 

Internet R$                   100,00 12 R$           1.200,00 

Combustíveis R$                 200,00 12 R$           2.400,00 

Lucro Operacional R$           44.050,00 12  R$       528.600,00 

 Despesas financeiras  R$         15.000,00 12  R$       180.000,00               

Lucro Líquido R$          29.050,00 12  R$      348.600,00 
Fonte: Autor do trabalho, 2020 

 

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

de R$ 70.000,00 e anuais de R$ 840.000,00, diminuindo os custos de mercadorias 

vendidas, o lucro bruto foi um total de R$ 50.000,00 (mensais) e R$ 600.000,00 

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

29.050,00 e anual de R$ 348.600,00. 

8.4 Balanço Patrimonial  

 

De acordo com Ludícibus (2008), 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”. 

Para facilitar a análise e sua interpretação o Balanço Patrimonial é organizado 

por um Plano de Contas. O Plano de Contas é um conjunto de contas, diretrizes e 

normas que ordena de forma objetiva o grupo de contas do Balanço Patrimonial. E 

cada empresa elabora o seu plano de acordo com suas atividades e a complexidade 

de suas operações. As contas do Ativo devem ser ordenadas de acordo com seu grau 

de liquidez, e as do Passivo de acordo com seu vencimento.    
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Quadro 17 -  Balanço Patrimonial Projetado - Posto Sinai 

Balanço Patrimonial 

ATIVO   PASSIVO   

        

Ativo Circulante   Passivo Circulante   

Caixa R$               40.000,00 Fornecedores R$               240.000,00 

Banco R$               440.000,00  Despesas com salários  R$                 128.400,00  

Contas a Receber R$               40.000,00 Despesas administrativas R$                 60.000,00  

Estoques  R$               70.000,00 Total passivo circulante  R$                428.400,00 

 TOTAL ATIVO CIRCULANTE  R$              590.000,00  Passivo Não Circulante   

Ativo Não Circulante       

Imobilizado   Patrimônio Líquido   

Móveis e Utensílios R$               17.500,00      

00 R$               45.600,00  Capital Social R$               120.600,00  

    Lucros Acumulados R$               104.100,00  

 TOTAL ATIVO NÃO CIRCULANTE R$                63.100,00  
Total passivo não 
circulante R$               224.700,00 

        

Total Do Ativo R$              653.100,00  Total do Passivo R$                653.100,00  

Fonte: autor do trabalho, 2020 

 

8.5 Fluxo De Caixa  

 

O fluxo de caixa é uma ferramenta essencial para o gerenciamento financeiro 

da empresa, fornecendo uma base de informações capitais para o auxílio à tomada 

de decisões.  

Conforme Silva (2009): 

 

 A demonstração do fluxo de caixa permite avaliar as alternativas de 
investimentos e as razões que provocam as mudanças da situação 
financeira das empresas, as formas de aplicação do lucro gerado 
pelas operações e até mesmo os motivos das eventuais variações do 
capital de giro. Silva (2005, p.59). 
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Quadro 18 - Fluxo de Caixa Projetado- Posto Sinai 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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. 

8.6 Indicadores Financeiros  

 Neste ponto, iremos destacar alguns índices da empresa.  

 

8.6.1 Índice De Liquidez 

 

Capacidade de uma empresa saldar suas obrigações de curto prazo à medida 

que vencem. Diz respeito a solvência da posição financeira geral da empresa, 

facilidade em que pode pagar suas contas em dia. O quanto que tem em caixa. 

 

8.6.1.1 Índice De Liquidez Corrente 

 

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

circulante pelo passivo circulante, sendo considerado o melhor indicador da 

capacidade de pagamento de uma empresa. 

𝐼𝑛𝑑𝑖𝑐𝑒 𝑑𝑒 𝑙𝑖𝑞𝑢𝑖𝑑𝑒𝑧 𝑐𝑜𝑟𝑟𝑒𝑛𝑡𝑒 =
𝐴𝑡𝑖𝑣𝑜 𝑐𝑖𝑟𝑐𝑢𝑙𝑎𝑛𝑡𝑒

 Passivo circulante 
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8.6.1.2 Índice De Liquidez Seca 

 

Conforme Hoji (2003) Índice de Liquidez Seca, que é calculado pela diferença 

entre o ativo circulante, estoques e despesas do exercício seguinte dividida pelo 

passivo circulante, resultando na capacidade de liquidar dívidas de curto prazo, ou 

seja, se o resultado desse índice for 0,65 a empresa consegue obter recursos que 

liquidem 65% das dívidas. 

𝐼𝑛𝑑𝑖𝑐𝑒 𝑑𝑒 𝑙𝑖𝑞𝑢𝑖𝑑𝑒𝑧 𝑠𝑒𝑐𝑎 =
𝐴𝑡𝑖𝑣𝑜 𝑐𝑖𝑟𝑐𝑢𝑙𝑎𝑛𝑡𝑒 − 𝑒𝑠𝑡𝑜𝑞𝑢𝑒 

𝑃𝑎𝑠𝑠𝑖𝑣𝑜 𝑐𝑖𝑟𝑐𝑢𝑙𝑎𝑛𝑡𝑒 
 

 

8.6.1.3 Liquidez Geral 

 

Conforme Hoji (2003) o primeiro é o Índice de Liquidez Geral que é a soma do 

ativo circulante e do ativo realizável a longo prazo dividido pela soma do passivo 

circulante e passivo exigível a longo prazo, indicando a capacidade de pagamento das 

dívidas a longo prazo. 

 

𝐼𝑛𝑑𝑖𝑐𝑒 𝑑𝑒 𝑙𝑖𝑞𝑢𝑖𝑑𝑒𝑧 𝑔𝑒𝑟𝑎𝑙 =
𝐴𝑡𝑖𝑣𝑜 𝑐𝑖𝑟𝑐𝑢𝑙𝑎𝑛𝑡𝑒 + 𝑎𝑡. 𝑟𝑒𝑎𝑙𝑖𝑧𝑎𝑣𝑒𝑙 𝐿. 𝑃 

𝑃𝑎𝑠𝑠𝑖𝑣𝑜 𝑐𝑖𝑟𝑐𝑢𝑙𝑎𝑛𝑡𝑒 + 𝑃𝑎𝑠𝑠𝑖𝑣𝑜 𝑛ã𝑜 𝑐𝑖𝑟𝑐𝑢𝑙𝑎𝑛𝑡𝑒  
 

 

  8.6.2 Índices De Endividamento  

 

Segundo Matarazzo (2003) 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 se utiliza mais de recursos de 

terceiros ou de recursos dos proprietários. 

 

8.6.2.1 Índice De Endividamento Geral 

 

Segundo Gitman (1997 p. 117) esse índice mede a proporção dos ativos totais 

da empresa financiada pelos credores”. Complementando, Téles (2003) traz que “este 

índice indica o percentual de Capital de Terceiros em relação ao Patrimônio Líquido, 
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retratando a dependência da empresa em relação aos recursos externos”. Este incide 

de endividamento é obtido a partir da divisão do Capital de Terceiros (CT) pelo Capital 

Próprio (CP) e seu resultado multiplicado por cem, como demonstrado na fórmula 

abaixo:  

𝐼𝑛𝑑𝑖𝑐𝑒 𝑑𝑒 𝑒𝑛𝑑𝑖𝑣𝑖𝑑𝑎𝑚𝑒𝑛𝑡𝑜 𝑔𝑒𝑟𝑎𝑙 =
(𝑃𝑎𝑠𝑠𝑖𝑣𝑜 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 ) 𝑥 100 

𝐴𝑡𝑖𝑣𝑜 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 
 

 

  8.6.2.2 Cobertura De Juros  

 

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. 

 

𝐼𝑛𝑑𝑖𝑐𝑒 𝑑𝑒 𝐶𝑜𝑏𝑒𝑟𝑡𝑢𝑟𝑎𝑠 𝑑𝑒 𝑗𝑢𝑟𝑜𝑠 =

𝐿𝑢𝑐𝑟𝑜 𝑎𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑑𝑒 𝑗𝑢𝑟𝑜𝑠 𝑒 𝑖𝑚𝑝𝑜𝑠𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎
(  𝐿𝐴𝐽𝐼𝑅) 𝑜𝑢 𝑙𝑢𝑐𝑟𝑜 𝑜𝑝𝑟𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛𝑎𝑙 

𝐽𝑢𝑟𝑜𝑠 𝑜𝑢 𝐷𝑒𝑠𝑝𝑒𝑠𝑎𝑠 𝑓𝑖𝑛𝑎𝑛𝑐𝑒𝑖𝑟𝑎𝑠 
 

 

8.6.3 Índice De Atividade 

 

8.6.3.1 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
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8.6.3.2 Prazo Médio De Pagamento  

 

Tempo médio de pagamento das contas devidas ao fornecedor. 

 

𝑝𝑟𝑎𝑧𝑜 𝑚𝑒𝑑𝑖𝑜 𝑑𝑒 𝑝𝑎𝑔𝑎𝑚𝑒𝑛𝑡𝑜 =
𝑓𝑜𝑟𝑛𝑒𝑐𝑒𝑑𝑜𝑟𝑒𝑠 

70% . 𝐶. 𝑀. 𝑈/365
 

 

8.6.3.3 Giro De Estoque  

 

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

renova o estoque durante o período. O resultado só tem significado se comparado 

com o de outras empresas do mesmo setor ou com o giro da mesma empresa no 

passado. 

𝑔𝑖𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑒𝑠𝑡𝑜𝑞𝑢𝑒 =
𝐶𝑢𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑑𝑎𝑠 𝑚𝑒𝑟𝑐𝑎𝑑𝑜𝑟𝑖𝑎𝑠 ( 𝑝𝑟𝑜𝑑𝑢𝑡𝑜𝑠 )𝑣𝑒𝑛𝑑𝑖𝑑𝑜𝑠 

 estoque  
 

 

8.6.3.4 Giro Do Ativo  

 

Para Junior e Begalli (2009), esse índice indica quantas vezes a empresa 

recuperou o valor do seu ativo por meio de suas vendas, de um determinado período. 

É um retorno sobre os investimentos. Algumas empresas trabalham com baixa 

margem, por isso precisam de muito giro para obter lucratividade. 

 

 

𝑔𝑖𝑟𝑜 𝑑𝑜 𝑎𝑡𝑖𝑣𝑜 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 =
𝑣𝑒𝑛𝑑𝑎𝑠 ( 𝑟𝑒𝑐𝑒𝑖𝑡𝑎 𝑜𝑝𝑒𝑟𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛𝑎𝑙 𝑙𝑖𝑞𝑢𝑖𝑑𝑎) 

𝐴𝑡𝑖𝑣𝑜 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 
 

 

8.6.4 Índices De Rentabilidade 

 

Permite avaliar os lucros da empresa em relação a um do nível de vendas, a 

um dado nível de ativos, ou investimento dos proprietários. 
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8.6.4.1 Margem De Lucro Bruto 

 

Mede o percentual de cada real de vendas que resta após a empresa deduzir 

o custo das mercadorias vendidas. 

 

𝑚𝑎𝑟𝑔𝑒𝑚 𝑑𝑒 𝑙𝑢𝑐𝑟𝑜 𝑏𝑟𝑢𝑡𝑜 =
𝑙𝑢𝑐𝑟𝑜 𝑏𝑟𝑢𝑡𝑜 𝑥 100

𝑟𝑒𝑐𝑒𝑖𝑡𝑎 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑑𝑎𝑠
 

 

8.6.4.2 Margem De Lucro Operacional 

 

Mede o percentual de cada real de vendas que sobra após a cobertura de todos 

os custos e despesas operacionais. São considerados puros porque desconsidera os 

juros / impostos / dividendos. 

 

𝑚𝑎𝑟𝑔𝑒𝑚 𝑑𝑒 𝑙𝑢𝑐𝑟𝑜 𝑜𝑝𝑒𝑟𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛𝑎𝑙 =
𝑙𝑢𝑐𝑟𝑜 𝑜𝑝𝑒𝑟𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛𝑎𝑙 𝑥 100

𝑟𝑒𝑐𝑒𝑖𝑡𝑎 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑑𝑎𝑠
 

 

8.6.4.3 Margem De Lucro Liquido  

 

Mede o percentual de cada real de vendas que sobra após a cobertura de todos 

os custos, despesas, juros, impostos, dividendos. 

 

𝑚𝑎𝑟𝑔𝑒𝑚 𝑑𝑒 𝑙𝑢𝑐𝑟𝑜 𝑙𝑖𝑞𝑢𝑖𝑑𝑜 =
𝑙𝑢𝑐𝑟𝑜 𝑙𝑖𝑞𝑢𝑖𝑑𝑜 𝑥 100

𝑟𝑒𝑐𝑒𝑖𝑡𝑎 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑑𝑎𝑠
 

 

 

8.6.4.4 Retorno Sobre Ativo Total (Roa) 

 

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
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8.6.4.5 Retorno Sobre Ativo Patrimônio Liquido  

 

Mede o retorno obtido sobre o investimento dos acionistas ordinários na 

empresa. 

 

𝑅𝑂𝐸 =
𝑙𝑢𝑐𝑟𝑜 𝑙𝑖𝑞𝑢𝑖𝑑𝑜 𝑥 100 

𝑝𝑎𝑡𝑟𝑖𝑚𝑜𝑛𝑖𝑜 𝑙𝑖𝑞𝑢𝑖𝑑𝑜
 

 

 

Fonte: Autor do trabalho,2020 

 

Analise de liquidez: A empresa apresenta um índice de liquidez relativamente 

bom, como podemos ver o quadro demostra que para R$ 1,00 de dívidas de curto 

prazo, a empresa possui R$1,52 de disponibilidade para pagamento.  

Analise de Atividade: A empresa apresenta um ótimo índice de atividade, já que 

a empresa opera com um bom índice de liquidez e com um prazo de recebimentos de 

contas baixo, com apenas 17 dias. 

Analise de Endividamento: Observa se que a empresa está em um nível regular 

de endividamento, já que 65% do ativo total é financiado pelo capital de terceiros. 

Quadro 19 - Índices Financeiros - Posto Sinai 

Índices   2019 

Índice de Liquidez Corrente Ativo Circulante/Passivo 
Circulante 

1,52 

Índice de Liquidez Seca (Ativo Circulante-
Estoques)/Passivo Circulante 

1,36 

Giro do Estoque Custo das mercadorias 
(produtos) vendidas/Estoque 

3,4 

Prazo médio de recebimento  Duplicadas a receber/(vendas 
anuais/365) 

18 dias  

Endividamento geral  Passivo total/Ativo total  0,655 

Cobertura de juros   Lucro operacional/Juros 2,93 
Margem de Lucro Bruto  Lucro bruto/Vendas  0,71 

Margem de Lucro liquido   Lucro disp./Vendas  0,41 

ROA  Lucro  disp./ativo total  0,53 

ROE  Lucro disponivel./patrimônio 
liquido 

1,55 
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Entretanto é visto que a empresa possui liquidez e capacidade para cobrir os juros 

passivos. 

Analise de rentabilidade: A empresa possui bons índices de rentabilidade, o quadro 

demostra que o lucro bruto obtido pela empresa ao final do exercício é de 71%, com 

uma margem de lucro líquido de 41% e com ótimos retornos sobre ativo total e 

patrimônio líquido. 

 

8.7 Ponto De Equilíbrio 

 

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. 

Utilizado para apurar o momento exato em que a empresa atinge o ponto de 

cruzamento das receitas com os custos totais (fixos e variáveis).  

 FÓRMULAS:   

 M.C.u. = P.V.u. – C.V.u. 

 PEC =  (C.F.  /  M.C.u.) 

 Onde: 

 M.C.u: Margem de Contribuição unitária;  

 P.V.u: Preço Venda unitário; 

 C.V.u: Custo Variável unitário; 

 C.F: Custo Fixo total;  

 PEC:  Ponto de Equilíbrio Contábil. 

PEC= 40.000 / 2.000= 20.000 

Ou seja, esse é o valor mínimo para manter seu funcionamento. Se o valor 

arrecadado no fim do mês for maior que esse o posto está obtendo lucros, se for 

inferior estará com prejuízo. 
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8.8 Realidade X Projeções  

 
Segundo Ross (1998, p.85), “a previsão de vendas é o principal predicado em 

um planejamento financeiro a curto prazo, pois esse planejamento concentra-se nas 

vendas projetadas em um dado período, nos ativos e financiamentos necessários para 

sustentar tais vendas”. Um aspecto importante na previsão de vendas é o 

levantamento de dados coerentes e confiáveis para uma previsão, sendo que tal 

previsão quando automatizada seja obtida de forma direta e confiável. 

 A previsão de vendas está diretamente ligada a uma análise detalhada dos 

dados do mercado. A projeção de vendas geralmente começa com uma revisão das 

vendas dos últimos 5 a 10 anos, mas na maioria das empresas utiliza-se como 

parâmetro um passado mais recente para uma previsão mais realista, pois o 

crescimento futuro está ligado com o passado mais recente do que o passado distante. 

Projeção de vendas constitui uma estimativa de vendas em unidades e valores de 

uma empresa para algum período futuro, geralmente se baseia nas tendências 

recentes de vendas e, ainda nas projeções das perspectivas econômicas do país, da 

região, do setor e assim por diante. 

 

9 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Com o término deste relatório é possível verificar que as necessidades de 

informações gerenciais ágeis e oportunas que priorize a compreensão do atual 

ambiente competitivo estão levando as empresas a adequar-se a novos sistemas de 

controle mais próximos da nova realidade. Entretanto, existem empresas que quando 

atingem um grau de desenvolvimento, estagnam ou diminuem o seu crescimento em 

decorrência da inadaptação ao novo cenário do qual fazem parte. Por isso a 

necessidade de informações sobre novas técnicas e conceitos de aperfeiçoamento 

empresarial que possam romper estas barreiras ao desenvolvimento de mercado. 

O relatório técnico tem o objetivo de fazer com que o administrador possa 

aplicar os seus conhecimentos aprendidos em sala de aula para a pratica, assim terá 

uma experiência em campo quando terminar o curso. Sendo assim, esse foi parte do 

objetivo completado com esse trabalho. 

No tocante do objetivo proposto para o presente relatório, que era de analisar 

o Auto Posto Sinai situado no município de Marilândia do Sul no estado do Paraná, 
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podemos pontuar que o mesmo foi alcançado, isto porque, por meio da análise dos 

dados coletados, foi possível identificar alguns aspectos importantes que necessitam 

de melhorias como na gestão, marketing digital e inovação de produto. 

 Alguns pontos detectados no relatório foi que no setor de gestão a empresa 

peca por não ter missão e valores definidos, pois uma empresa sem esses conceitos 

é uma empresa trabalhando a cegas. No quesito de marketing digital a empresa não 

possui nenhum tipo de incentivo. 

No setor financeiro a empresa está bem organizada, tendo controle exatos de 

entrada e saída, pagando a maioria de seus fornecedores avista, visando não tem 

nenhum tipo de endividamento futuro. Todavia, olhando de modo geral, a empresa 

tem um bom potencial para se tornar uma empresa cada vez mais desenvolvida e 

sofisticada 

A experiência obtida por meio deste relatório e de todo curso foram 

extremamente válidas, em vista que foi possível aplicar os conhecimentos obtidos em 

sala de aula no presente relatório, contudo, a experiência de produzir um relatório faz 

com que seja possível detectar bem como mostrar um pouco da realidade fora da sala 

de aula. 
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11 APENDICE  
 

Questionário Aplicado na empresa 

 

      Visão da Empresa 

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

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

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

( x ) ( x ) A visão não está definida. 

         

      Missão da Empresa 

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

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

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

( x ) ( x ) A missão não está definida. 

         

      Objetivo da Empresa 

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

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

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

(  ) (  ) O objetivo não está definido. 

         

 

 

      Grau de importância da inovação na empresa 

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

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

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

(  ) (  ) Empresa não compreende a inovação. 
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      Braisntorm (tempestade de ideias) 

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

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

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

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

         

      Estímulos à inovação 

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

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

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

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

 

 

      A empresa conhece o perfil dos seus clientes 

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

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

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

(  ) (  ) Não conhece . 

         

      Comunicação com os Clientes  

(  ) (  ) Possui processo estruturado e formalizado de comunicação 
mensal com os clientes buscando sugestões, realizando 
pesquisas de satisfação e pós-venda. 

(  ) (  ) Possui processo estruturado e formalizado de comunicação 
trimestral com os clientes buscando sugestões, realizando 
pesquisas de satisfação e pós-venda. 

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

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

         

      Logomarca  

(  ) (  ) Possui logomarca registrada. 

(  ) (  ) Possui logomarca em processo de registro. 

(  ) (  ) Possui logomarca mas não está registrada. 

( x ) ( x ) Não possui logomarca. 
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      Site Institucional 

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

(  ) (  ) 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. 

( x ) ( x ) Não possui site institucional. 

         

         

      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. 

(  ) (  ) 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. 

( x ) ( x ) Não está nas redes sociais. 

         
      Marketing Vídeo 

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

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

(  ) (  ) Possui apenas o vídeo institucional. 

( x ) ( x ) Não possui. 

 
 

      
PGRS - Plano de Gerenciamento de Resíduos Sólidos 

       

( x ) ( x ) Empresa possui PGRS com recolhimento de ART e há 
evidências do cumprimento da correta destinação final dos 
resíduos sólidos (NF, MTR, Contrato de prestação de serviços). 

(  ) (  ) Empresa possui PGRS sem recolhimento de ART e há 
evidências do cumprimento da correta destinação final dos 
resíduos sólidos (NF, MTR, Contrato de prestação de serviços). 

(  ) (  ) Empresa possui apenas o PGRS formalizado mas não há 
evidências que comprovem a execução do plano (NF, MTR, 
contratos de prestação de serviços, resíduos espalhados pelo 
fábrica) e/ou destina parcialmente os resíduos mas não possui o 
PGRS formalizado. 

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

         

      Armazenamento Temporário dos Resíduos (Baias) 

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

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

               

      Reciclagem de Resíduos 

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

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

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

(  ) (  ) Não há coleta seletiva na empresa. 

         
      Controle de Produção / Planejamento 

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

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

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

(  ) (  ) Não possui controle adequado. 

         

      Cronometragem 

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

(  ) (  ) Utiliza esporadicamente a cronometragem nos processos. 

( x ) ( x ) Conhece mas não utiliza. 

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

         

      Metas de Produção 

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

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

( x ) ( x ) Possui metas informais. 

(  ) (  ) Não possui metas. 
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      Funções e Responsabilidades 

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

(  ) (  ) Estão definidas e documentadas para algumas funções. 

( x ) ( x ) Estão definidas informalmente. 

(  ) (  ) Não estão definidas. 

        

      Seleção de Colaboradores 

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

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

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

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

         

      Bem-estar e Satisfação dos Colaboradores 

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

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

( 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. 

         

      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. 

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

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

         

      Controle dos processos 

(  ) (  ) Os processos principais do negócio são controlados com base 
em padrões definidos e documentados e também por meios de 
indicadores e metas. 

(  ) (  ) Os processos principais do negócio são controlados com base 
em padrões de execução definidos e documentados  

( x ) ( x ) Os processos do negócio não são controlados, mas corrigidos 
quando ocorrem problemas ou reclamações dos clientes.  

(  ) (  ) Os processos principais do negócio não são controlados. 


