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Técnico Empresa Agro Boi. 94 p. Relatório Técnico Empresarial. Graduação em 
Administração da Faculdade de Apucarana. Apucarana-Pr. 2020. 
 
 
  RESUMO 

 
 
A agropecuária Agro Boi atua como um grande comércio varejista na cidade de 
Ortigueira, realizando a venda de artigos e alimentos para animais, artigos de 
vestuário, calçados, embarcações e outros veículos recreativos, ferragens e 
ferramentas, artigos de caça, pesca e camping. O objetivo desse relatório é analisar 
estrategicamente o mercado e sua estrutura, através do levantamento de 
informações do setor financeiro e do segmento da empresa, além de seu setor 
financeiro e trazendo melhorias para a empresa. Foi aplicada a metodologia de 
estudo de caso para a coleta de dados, assim podendo observar que mudanças 
podem ser realizadas, para melhorar as vendas e a gestão da empresa. Através do 
plano de ação foi possível aprimorar a empresa como um todo, atingindo assim bons 
resultados possibilitando também novas perspectivas para a mesma.  
  
 
 
 
Palavras-chave: Análise de Mercado. Análise Estratégica. Diagnóstico Empresarial. 
Viabilidade Operacional e Financeira. Plano de Ação. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 



 
 

 

 

MARTINS, Cleiciany de França SOUZA, Yasmin Christine Soares Gomes 
TechnicalReport Empresa Agro Boi. 94 p. Technical Business Report.Graduation 
in Business Administration from Faculdade de Apucarana.Apucarana-Pr. 2020. 
 

ABSTRACT 
 
 
The agropecuária Agro Boi acts as a large retailer in the city of Ortigueira, selling 
articles and food for animals, clothing, footwear, boats and other recreational 
vehicles, hardware and tools, hunting, fishing and camping articles. The purpose of 
this report is to strategically analyze the market and its structure, by gathering 
information from the sector and the company's segment, also the financial part and 
bringing improvements to the company. The case study methodology for data 
collection was applied, thus being able to observe what changes can be made, to 
improve sales and company management. Through the action plan it was possible to 
improve the company as a whole, thus achieving good results and also enabling new 
perspectives for it. 
 
 
 
Keywords: Market analysis. Strategic Analysis. Business Diagnosis. Operational and 
Financial Viability. Action Plan. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

O setor agropecuário é muito importante para o produtor rural, pois, precisam 

de insumos para realizar sua produção, como sais minerais, adubos, equipamentos 

e medicamentos para seus animais. 

A empresa Agro Boi atua como um grande comércio varejista de animais 

vivos, artigos e alimentos para animais de estimação, artigos de vestuário, calçados, 

embarcações e outros veículos recreativos, ferragens e ferramentas, artigos de 

caça, pesca e camping. Neste comércio varejista clientes de todas as faixas etárias 

são atendidos, sendo esses, pessoas físicas que se dirigem até a loja à procura de 

produtos de qualidade com preço acessível. Também se encontram várias formas de 

pagamento para melhor satisfazer os clientes. 

A empresa atua somente na cidade de Ortigueira. Neste setor possuem 

quatro concorrentes que oferecem os mesmos produtos com preços diferenciados. 

Muitos clientes deixam de comprar na concorrência por causa de meios 

burocráticos, porém, a empresa Agro Boi tem como diferencial produtos 

para piscinas, além de contar com diversos fornecedores para atender sua 

demanda. 

Um dos objetivos é ampliar a capacidade de Gestão Estratégica da empresa, 

identificando seus problemas organizacionais, obtendo informações no setor que 

atua em relação aos seus consumidores, concorrentes e fornecedores, fazendo 

também uma análise do seu ambiente interno e externo, identificando os fatores que 

atingem a empresa, positivamente e negativamente, propondo assim um plano de 

ação estratégico, para a empresa Agro Boi. Além disso, analisar estrategicamente o 

mercado através do levantamento de informações do setor e segmento de mercado 

da empresa utilizando ferramentas como Matriz SWOT, BCG e ANSOFF, identificar 

a estrutura organizacional, verificar a viabilidade operacional e financeira da 

empresa, para realização de melhorias. 

É apresentado o gráfico radar das dimensões, sendo algumas delas gestão, 

meio ambiente, marketing e qualidade, apontando os pontos que estão mais fortes 

dentro da empresa e também apresentando quais áreas podem ser melhoradas 

através do plano de ação.  
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2 ANÁLISE DE MERCADO 

 

A análise de mercado ajuda a compreender o setor de atuação como uma 

forma de conhecer melhor seus clientes, fornecedores e concorrentes. Obtendo 

informações e verificando qual o perfil de seus clientes, os fatores que os 

influenciam a comprar, que possa ajudar o seu negócio. (DORNELAS, 2001). 

No setor que a empresa atua, possui quatro concorrentes que ofertam as 

mesmas mercadorias com preços diferenciados, porém, a empresa Agro Boi tem 

como diferencial artigo para piscina e também entregas em domicílio. Muitos clientes 

deixam de comprar na concorrência por causa de seus meios burocráticos de venda. 

A empresa observa seus clientes e percebe que eles querem facilidade para adquirir 

um produto. 

A loja conta com diversos fornecedores, que oferecem o mesmo produto e a 

mesma qualidade, mas com valores diferentes. Sabendo o que seus clientes 

querem, o estabelecimento busca fornecedores que tem esses produtos pelo menor 

preço, podendo oferecer mercadorias com um preço abaixo da média. 

  

2.1 ANÁLISE MACROAMBIENTAL 

 

Essa análise é realizada para que o estabelecimento entenda as questões 

que influenciam seu negócio. 

A análise macro ambiental ajuda o empreendedor visualizar quais fatores que 

vão influenciar a sua empresa, em questão dos fatores econômicos, demográficos, 

naturais, tecnológicos, políticos e legais em que a empresa está atuando ou vai se 

instalar (PALMER, 2006). 

A seguir alguns fatores que influenciam a Agro Boi. 

 

2.1.1 Econômico 

 

O fator econômico refere-se ao consumo de seu cliente, quanto seu poder de 

compra pode afetar as empresas. 

Segundo descrição de Froyen (2003): 
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―Os resultados dessas pesquisas foram várias teorias sobre os 
"ciclos de negócios‖, acompanhadas de conjuntos de prescrições de 
políticas para estabilizar atividade econômica [...], e o processo de 
mudança do pensamento econômico resultante desse trabalho foi 
denominado Revolução Keynesiana.‖. 

 
 

No período atual, as empresas estão diminuindo gastos e reduzindo 

contratações, gerando recessão do mercado, influenciada pela política do país; 

 

2.1.2 Demográfico 

 

Os fatores demográficos referem-se ao estudo relacionado à população 

visando obter sua idade, raça, sexo, localização, entre outros dados, para direcionar 

seu marketing ao público alvo desejado. ―As organizações fazem parte de um 

ambiente complexo e dinâmico que pode ser descrito como ambiente de marketing. 

Entender esse ambiente é um dos aspectos mais importantes e difíceis da 

administração, que tem sido, tradicionalmente, considerado como responsabilidade 

de marketing. As variáveis que influenciam esse ambiente de marketing são muitas.‖ 

(LEWIS; LITTLER, 2001, p.31). 

Muitas famílias estão a deixar suas acomodações no campo e indo para a 

cidade, tendo muito desinteresse da geração mais nova, em continuar realizando o 

mesmo trabalho rural de seus ancestrais; 

 

2.1.3 Tecnológico 

 

As empresas precisam acompanhar o desenvolvimento das tecnologias, para 

que seus negócios não fiquem ultrapassados e entrem em declínio. Ou seja, essa 

área está voltada aos desenvolvimentos e tendências tecnológicas, não somente em 

relação a termos de oferta aos consumidores, mas bem como em tecnologia de 

produtos e distribuição (LEWIS; LITTLER 2001, p.26). 

A busca constante por apresentar novos produtos e o consumidor optar por 

uma compra online, afeta muito as empresas que fornecem produtos apenas na loja 

física. 
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2.2 APRESENTAÇÃO SETORIAL 

 

É uma forma de analisar o posicionamento de uma empresa em relação à 

economia, verificando também a força da sua concorrência, se podem gerar 

oportunidades ou ameaças ao seu negócio, saber qual o grau de satisfação do seu 

cliente em relação a preços e qualidades dos seus produtos. Avaliar também seus 

fornecedores, quais deles que trazem maior beneficio para sua loja em questão de 

preço e entregas, para que possa ter maior crescimento no mercado e melhorar seu 

faturamento. Umas das ferramentas para estar fazendo esta análise, são as cinco 

forças de Porter. Sendo elas, rivalidade entre os concorrentes, poder de negociação 

dos clientes, poder de negociação dos fornecedores, ameaça de produtos 

substitutos e ameaças de novos entrantes.  

 

2.2.1 Cinco Forças de Porter 

 

As cinco forças de Porter é uma ferramenta utilizada para analisar a 

competitividade em relação o mercado que o seu negócio esta inserido, para assim 

melhor desenvolvê-lo e ampliá-lo para ter capacidade de atender seus clientes, ter 

uma boa margem de lucro e observar se essas forças irão impactar positivamente ou 

negativamente a sua empresa. 

 

2.2.1.1 Rivalidade entre os concorrentes 

 

Nesta força deve se analisar quem são seus concorrentes que oferecem os 

mesmos produtos, com o mesmo preço, com a mesma qualidade. Analisando 

também qual é o público alvo e suas estratégias. 

A empresa Agro Boi tem a vantagem entre seus concorrentes, tendo os 

mesmos produtos e, com a mesma qualidade, porém, com preço mais acessível aos 

seus clientes, além de ter produtos que seus concorrentes não oferecem. 
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2.2.1.2 Poder de negociação dos clientes 

   

Nesta força considera-se, por exemplo, se um setor tem apenas um 

concorrente, o poder do cliente será maior, pois, ele irá querer um preço mais baixo 

em um produto com mais qualidade. Mas o empresário deve buscar uma solução 

para não sair no prejuízo.  

A empresa Agro Boi já oferece preços mais acessíveis do que seus 

concorrentes, tendo também produtos diferenciados e até mesmo formas de 

entregas e atendimento únicos no mercado local.  

   

2.2.1.3 Poder de negociação dos fornecedores 

  

A empresa precisa analisar quantos fornecedores possui, para saber qual o 

impacto deles no seu negócio. Deve-se ter vários fornecedores para ter mais opções 

de preço, prazo, qualidade e levar em consideração tempo de entregas das 

mercadorias. 

A Agro Boi possui vários fornecedores que oferecem os mesmos produtos, 

assim podendo escolher de qual fornecedor irá comprar os produtos necessários. 

Dessa forma, os fornecedores não exercem tanto poder de negociação não fazendo 

muita exigência do empreendedor. 

     

2.2.1.4 Ameaça de produtos substitutos   

 

Analisar se os seus concorrentes têm produtos, que podem substituir ou que 

possuem benefícios parecidos com os já ofertados, para que a empresa possa 

oferecer as melhores mercadorias, pelo preço mais baixo, atraindo assim mais 

clientes. 

Os concorrentes têm alguns produtos similares aos que a Agro Boi oferece 

porem, com preços mais elevados, o que faz com que o cliente retorne a comprar na 

Agro Boi. 
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2.2.1.5 Ameaça de novos entrantes 

 

Muitos mercados têm dificuldades para abrir um novo negócio em 

determinado setor, por causa do capital muito alto que terá que investir. Além disso 

pode ter dificuldades de encontrar seus fornecedores, pois as empresas 

estabelecidas no mercado possuem fornecedores e seus clientes de confiança. 

No setor agropecuário, é necessário um alto investimento para abrir uma nova 

empresa, pois o município de Ortigueira é pequeno, já atuando no mercado a loja 

Agro Boi e mais quatro lojas concorrentes. 

 

2.3 ANÁLISE DO SEGMENTO 

 

Essa análise tem como objetivo, obter mais informações sobre seu setor de 

atuação. 

É fundamental que o empreendedor possa analisar suas estratégias em 

relação à dimensão do mercado que pretende atingir, conhecendo seus clientes e 

obtendo o máximo de informação possível para investir nos produtos que eles mais 

utilizam, atendendo assim suas necessidades. A análise de segmento é muito 

importante para qualquer tipo de negócio (DORNELAS, 2006). 

 

2.3.1 Mercado Consumidor 

 

A empresa precisa identificar seus consumidores, se é pessoa física ou 

jurídica, definir sua faixa etária, sexo, localização, quais produtos eles compram, 

com qual frequência e que preço estão disposto a pagar por esses produtos. 

Segundo Best (2004), para descobrir os benefícios procurados pelos clientes, 

é necessário compreender o ambiente completo envolvendo o cliente, e não 

simplesmente as características do produto que os clientes valorizam, ou não. 

O empreendimento atende diversos clientes, sendo boa parte de áreas rurais, 

que necessitam de produtos como sementes, adubos, fertilizantes, substrato para a 

sua produção e alimentos para seus animais, buscando produtos de qualidade e 

bom preço para melhor satisfazê-lo. 
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2.3.2 Mercado Concorrente 

 

É preciso fazer uma análise de todos os concorrentes que atuam no mesmo 

setor, verificando a qualidade de seus produtos, formas de pagamento, atendimento 

aos clientes e suas garantias, para assim a empresa saber o que pode melhorar. 

De acordo com Philip Kotler (1998, p. 208), as empresas não devem somente 

focar nos seus consumidores, devem também ficar alertas com seus concorrentes, 

comparar seus produtos, preços, praça e promoção. 

A loja contém quatro concorrentes, que oferecem os mesmos produtos com 

preços elevados e não disponibilizam entregas a domicílio, além de possuírem 

processos muito burocráticos para o cliente final. Assim os clientes vão onde tem 

facilidade na compra.  

 

2.3.3 Mercado Fornecedor 

 

O essencial é que as empresas façam uma pesquisa de seus fornecedores 

mais conhecidos, analisando quais deles oferecem maior variedades de produtos de 

qualidade, possuindo a melhor forma de pagamento, prazos de entregas e garantias 

para atender a empresa. 

Na visão de Chiavenato (2004), fornecedores são as empresas e/ou os 

indivíduos que fornecem recursos ou insumos necessários ao funcionamento do 

negócio. 

A loja conta com a parceria de vários fornecedores, pois todos conseguem 

suprir com as necessidades de diversos produtos, tendo como seus principais 

fornecedores as empresas Assivel, Londrivet e Oi Brasil. 

 

  



20 
 

 

 

 
3 ANÁLISE ESTRATÉGICA 

 

A análise estratégica ajuda na observação no ambiente interno e externo da 

empresa, para alcançar suas metas, analisar seus pontos fortes e fracos e para 

melhorar seu negócio.  

Segundo KOTLER (2006) o planejamento estratégico orientado para o 

mercado é o processo gerencial de desenvolver e manter um ajuste viável entre 

objetivos, habilidades e recursos de uma organização e as oportunidades de um 

mercado em contínua mudança. 

 

3.1 MATRIZ BCG 

 

A matriz BCG ajuda as empresas analisar, os seus produtos inseridos no 

mercado, para obter informações sobre como está o retorno para o 

empreendimento, sendo ele positivo ou negativo. 

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

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

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

unidades estratégicas do negócio. 

Na figura 1 é representado a matriz BCG da Agro Boi. 
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Figura 1- Matriz BCG Agro Boi 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

 

Na figura 1 está sendo demonstrados os produtos da empresa de acordo com 

cada quadrante da matriz. A seguir está sendo explicadas, as características dos 

itens da matriz. 

 

3.1.1 Ponto de Interrogação 

 

São produtos que estão sendo lançados no mercado, que ainda tem um fluxo 

de caixa ruim e exigem altos investimentos. 

Os produtos ou serviços considerados questionados (pontos de interrogação) 

são os que possuem alta taxa de crescimento, geralmente no estágio introdutório de 

um ciclo de vida, porém, possuidores de uma participação relativa de mercado ainda 

baixa o que eleva o grau de incerteza (KOTLER, 2000). 

A Agro Boi adquiriu uma ração que no começo parecia ser um bom 

investimento, porém, esse produto não teve giro na empresa, fazendo com que ela 

tivesse que vender muito abaixo do preço. 
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3.1.2 Estrela 

 

Produtos estrelas geram muito lucro, são produtos referência, porém precisa 

de um alto investimento para se manter no mercado. 

As estrelas são líder em mercados de alto crescimento, sua principal 

diferença em relação às vacas leiteiras é sua incipiente capacidade de produção de 

fluxos de caixa positivos (KOTLER, 2000). 

A empresa tem como um grande investimento o setor de botinas, que trazem 

um retorno lucrativo, porém é necessário investir um valor elevado. 

 

3.1.3 Vaca leiteira 

 

Esses produtos geram muito lucro para a empresa e não precisam de um alto 

investimento.  

Para Kotler (2000), vacas leiteiras são negócios que lideram mercados, que 

apresentam taxas de crescimento de até 10% anuais. As vacas leiteiras, por 

produzirem fluxos de caixas vultosos são capazes de financiar as operações dos 

outros produtos da empresa. 

A empresa possui rações de crescimento e engorda para aves, do início ao 

abate, que geram uma boa margem de lucro e não tem muitos gastos, são produtos 

que sempre vão vender para seus consumidores. 

 

3.1.4 Abacaxi 

 

São aqueles produtos que não vendem bem, não tem um bom retorno, 

porém, continuam no mercado, para que a concorrência não assuma. 

Um abacaxi é representado por um negócio com baixos fluxos de caixa em 

um mercado com baixo crescimento, podendo se tornar armadilhas para a 

organização dada a sua fraca posição competitiva (MOYSÉS FILHO; TORRES; 

RODRIGUES, 2003). 
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A Agro Boi tem produtos em varejo como utensílios para cozinha que não 

vendem muito e não trazem lucro para a empresa, mas continuam no mercado, pois 

tem clientes que ainda procuram esses produtos na loja agropecuária. 

 

3.1 MATRIZ SWOT 

 

A análise SWOT é uma ferramenta que ajuda o empreendedor a fazer o 

planejamento estratégico da empresa, evitando riscos para aproveitar as 

oportunidades. 

Com a análise SWOT podem ser identificadas as forças e fraquezas que são 

de ambiente interno, oportunidades e ameaças de ambiente externo, podendo ser 

utilizada por empresas de qualquer porte. Com essa análise os empreendedores 

podem visualizar melhor suas decisões em relação ao mercado que está inserido 

(OLIVEIRA, 200). 

A seguir análise SWOT da empresa Agro Boi 

 

 

Figura 2 - Matriz SWOT Agro Boi 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

Na figura 2 está sendo identificados os pontos fortes, fraquezas, ameaças e 

oportunidades em relação à agropecuária. 
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3.2.1 Forças 

 

As forças são as vantagens que a empresa tende a aproveitar sobre seu 

concorrente, tendo uma visão ampla para melhorar seu negócio. 

De acordo com Rezende (2008), as forças ou pontos fortes da organização 

são as variáveis internas e controláveis que propiciam condições favoráveis para a 

organização em relação ao seu ambiente. 

A Agro Boi possui entre suas forças, uma boa localização, facilitando o 

acesso dos clientes para a compra de seus produtos, seu atendimento, produtos de 

qualidade com preços acessíveis ao seu cliente e também entregas em domicílio na 

cidade e no interior. 

 

3.2.2 Fraquezas 

 

São características do ambiente interno que podem prejudicar as empresas, 

como Mão-de-obra não capacitada. 

As fraquezas são consideradas deficiências que inibem a capacidade de 

desempenho da organização e devem ser superadas para evitar falência da 

organização (MATOS, MATOS, ALMEIDA, 2007). 

A fraqueza da empresa Agro Boi, está nos cálculos de vendas manuais, pois 

fazem seus controles de vendas e entregas são realizados manualmente. 

 

3.2.3 Oportunidades 

 

São as condições que influenciam positivamente as empresas, como alianças 

estratégicas que irão ajudar a expandir as suas negociações. 

As oportunidades para a organização são as variáveis externas e não 

controladas, que podem criar as condições favoráveis para a organização, desde 

que a mesma tenha condições ou interesse de utilizá-las (REZENDE, 2008). 

Para a Agro Boi, oportunidade seria buscar novas alianças para expandir seu 

negócio e adquirir mercadorias mais diversas, visando atrair mais clientes na 

empresa. 
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3.2.4 Ameaças 

 

As ameaças são fatores que influenciam negativamente as empresas por 

meios externos. As empresas devem ter cautela, pois, pode prejudicar o 

desempenho do seu negócio. 

As ameaças são situações ou fenômenos externos, atuais ou potenciais, que 

podem prejudicar a execução de objetivos estratégicos (CALLAES, BÔAS, 

GONZALES, 2006). 

Uma das ameaças para a empresa é seus concorrentes adquirirem produtos 

de melhor qualidade e com preços baixos. Além da possibilidade de novos 

concorrentes com novos produtos entrarem no mercado. 

 

3.3 MATRIZ ANSOFF 

 

A matriz Ansoff é uma ferramenta utilizada para auxiliar os empreendedores 

na tomada de decisão ajudar a analisar as estratégias para crescer seu negócio.  

As quatro estratégias de crescimento, apresentadas na matriz, foram 

desenvolvidas a partir dos vetores produtos e mercados, sendo definidos, segundo 

Ansoff (1965): 

 Penetração do mercado: denota uma direção de crescimento por meio do 

aumento da participação relativa da empresa, nas suas linhas correntes de 

produtos e mercados; 

 Desenvolvimento para o mercado: momento em que a empresa busca novas 

missões para seus produtos; 

 Desenvolvimento do produto: representa o processo pelo qual a empresa cria 

novos produtos, visando substituir os já existentes; 

 Diversificação: distingue-se pelo fato de que, tanto os produtos quanto as 

missões, são novos para a empresa. 

 

A seguir a matriz Ansoff da Agro Boi. 
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Figura 3- Matriz ANSOFF Agro Boi 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

Na figura 3 está sendo representados os produtos que a empresa tem no 

mercado e o que ela pode fazer para se desenvolver ainda mais no seu ambiente de 

atuação. 

 

3.3.1 Penetração de mercado 

 

É onde já tem um mercado existente com um produto existente. Tem como 

objetivo conquistar a maior parte do mercado, atraindo os clientes da concorrência. 

A penetração de mercado da empresa são os produtos de rações para 

cachorros, equinos e aves, assim como o farelo de trigo para suínos, milhos e 

sementes para plantio rural. Empresa tende investir em publicidade e fazer 

promoções para aumentar seus clientes. 

 

3.3.2 Desenvolvimento de produto 

 

Onde já existe um mercado, porém com novos produtos sendo ofertados para 

atender as necessidades dos consumidores. 
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Para melhor desenvolvimento de produto, a Agro Boi pode aumentar a 

variedade oferecida, atraindo mais cliente. A empresa Agro Boi não possui vacina 

bovina, pois não tem um local adequado para armazená-las resfriadas, mas ela pode 

investir para ter essas vacinas. 

 

3.3.3 Desenvolvimento de mercado 

 

É onde tem um novo mercado com produtos já existentes. As empresas têm 

como objetivo levar os produtos para esses novos mercados. 

O estabelecimento pode procurar novas parcerias, com plano de 

desenvolvimento para expandir seu negócio. 

 

3.3.4 Diversificação 

 

Nesta estratégia, temos um produto novo com um mercado novo, que gera 

maior risco para as empresas, pois, estão de frente com uma mercadoria e mercado 

instáveis. 

A empresa precisa de produtos diferentes desses novos mercados, para não 

correr o risco de perder seus clientes, além de manter a qualidade de seus produtos 

atuais. 
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4 IDENTIFICAÇÃO DE OPORTUNIDADES 

 

As empresas precisam estar sempre observando as oportunidades que 

surgem no mercado e verificando qual é mais viável para seu negócio. Muitas 

empresas não avaliam suas oportunidades, não fazem nenhuma análise e assim vão 

à falência, pois, perdem uma forma de entender melhor seu mercado de atuação e 

continuar atraindo seus clientes. O empreendedor pode analisar seus consumidores, 

conhecer suas preferências de produtos, oferecer marcas de melhor qualidade para 

ter algo a mais que seus concorrentes. Uma oportunidade para a empresa é fazer 

divulgações pelas redes sociais, para o cliente conhecer os produtos oferecidos, 

além de aproveitar de períodos de festividades para realizar campanhas de 

marketing e propagandas, por exemplo. 

Oportunidades podem ser observadas de muitas formas, mas é importante 

que o empreendimento esteja preparado não apenas para aproveitar de uma 

oportunidade, mas para identificá-la, facilitando assim o desenvolvimento do mesmo. 

Qualquer situação que propicie o crescimento da empresa, seja em vendas, 

visibilidade, popularidade ou apenas fazendo com que as pessoas se lembrem dela, 

pode ser categorizada como uma oportunidade. Mas, mais crucial que aproveitar a 

oportunidade, é estar pronto para agir em qualquer circunstância, aproveitando 

qualquer possibilidade de tornar a empresa maior. 
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5 ORGANIZAÇÃO 

 

Tem por objetivo, fazer analises no setor agropecuário verificando ações 

desenvolvidas pela empresa, buscando melhorar a vendas de seus produtos e 

melhorar a gestão de seus funcionários. Sobre a organização será mostrada sua 

história, desde quando surgiu e suas estruturas. 

 

5.1 HISTÓRICO DA ORGANIZAÇÃO 

 

Fundada em 2007, a P.C Siqueira Filho & R. Siqueira Ltda., iniciou suas 

atividades com o apoio dos proprietários Sr. Paulo Cezar Siqueira Filho e seu irmão 

Sr. Rodrigo Siqueira na cidade de Ortigueira/PR, com o objetivo de investir em 

negócio próprio, a fim de continuar um trabalho que antes era exercido pelo pai, 

mantendo seu nome no comércio local. 

A empresa segue uma história que deu início com o Sr. Paulo Cezar Siqueira, 

no ano de 1993, pai dos proprietários. Atualmente, somente o Sr. Rodrigo Siqueira 

se encontra como proprietário administrador. 

A história iniciou-se quando seu pai, Paulo Cezar Siqueira, teve a ideia de 

implantar na cidade de Ortigueira/PR, uma loja de artigos agropecuários. O Sr. Paulo 

Cezar Siqueira já era casado com a Sra. Cleonice Maria Siqueira, com a qual 

tiveram dois filhos, sendo eles Paulo Cezar Siqueira Filho e Rodrigo Siqueira. Os 

meninos acompanhavam o trabalho do pai desde pequenos. Eles cresceram 

seguindo a trajetória do pai, onde seu primeiro emprego foi dentro do 

estabelecimento familiar, assim, obtendo amor pelo trabalho e pelo negócio 

constituído através de muita determinação. 

Após o falecimento do Sr. Paulo, ocorrido em 2006, seus filhos tiveram que 

assumir as responsabilidades e colocar em prática o que foi aprendido. No ano de 

2007, Paulo Cezar Siqueira ME passa a ser P.C Siqueira Filho & R. Siqueira Ltda., 

onde hoje atua no ramo agropecuário e de diversidades no município de Ortigueira. 

A empresa Agro Boi atua como um grande comércio varejista de animais 

vivos, artigos e alimentos para animais de estimação, artigos de vestuário, calçados, 

ferragens e ferramentas, artigos de caça, pesca e camping. 
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A empresa conta com cinco funcionários, além do gestor e proprietário Sr. 

Rodrigo Siqueira, atingindo clientes que prezam por produtos de qualidade, pelo 

bom atendimento e preços acessíveis, tendo respeito aos seus fornecedores, 

funcionários, concorrentes e clientes. 

 

5.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL (Organograma) 

 

A estrutura organizacional representa o nível, os setores, as funções em que 

a empresa está, sendo uma hierarquia que aponta quais cargos são superiores e 

quais são subordinados. 

Organograma é uma representação gráfica simplificada da estrutura 

organizacional de uma instituição, especificando os seus órgãos, seus níveis 

hierárquicos e as principais relações formais entre eles. LACOMBE & HEILBORN 

(2003, p.103). 

Na figura 4 a representação da estrutura organizacional da empresa. 

 

Figura 4 - Organograma Agro Boi 

 

Fonte: Agro Boi (2020) 

 

Na figura 4 está demonstrada como funciona a hierarquia dentro da empresa, 

partindo do proprietário, que está envolvido com todos os setores, orientando seus 
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colaboradores em como realizar suas atividades, desde a venda dos produtos, 

entregas e compras de materiais e realizações de pagamentos. 

 

5.3 UNIDADES ORGANIZACIONAIS (Descrever os departamentos e setores 

existentes na organização) 

 

Na organização é separada por setores e funções dos seus colaboradores, 

para que todos ajudem na gestão.  

Para Oliveira (2000), departamentalização é o agrupamento, de acordo com 

um critério específico de homogeneidade, das atividades e seus correspondentes 

recursos (humanos, financeiros, materiais e equipamentos) em unidades 

organizacionais. 

A empresa está composta pelo proprietário, pelo setor financeiro, setor de 

compras, pelo caixa, pelos vendedores e também pelo setor que realiza entregas em 

domicílio. 

 

5.3.1 Proprietário 

 

 Atende e presta serviços de apoio a clientes, vende os produtos, gerencia o 

estoque de materiais e produtos, faz o balanço diário do caixa, supervisiona e 

orienta os outros colaboradores, gerencia a compra de mercadorias, auxilia na 

apuração de impostos, preenche guias de recolhimento e solicitações, emite notas 

de vendas, realiza o arquivamento de documentos em geral e planeja e controla os 

recursos e as atividades da organização.   

 

5.3.2 Financeiro 

  

 É responsável pelo recebimento das faturas a serem pagas, pelo 

arquivamento das notas fiscais, emissão de relatórios semanais, verifica as contas 

que precisam ser pagas nas próximas datas e faz o arquivamento das notas 

recebidas. 
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5.3.3 Compras 

 

 A função desse setor é fazer o pedido dos produtos que a empresa 

necessita, avaliando os fornecedores com preços acessíveis e produtos de 

qualidade, verificando os prazos de entrega e formas de pagamento. Além disso, faz 

o encaminhamento da fatura para o setor financeiro. 

 

5.3.4 Vendedores 

 

 Fazem a abordagem dos clientes, atendendo e prestando serviço. Realizam 

a venda dos produtos, demonstram as mercadorias, orientam e acompanham a 

entrega dos produtos, fornecem informações em relação ao estabelecimento, assim 

se destacando o processo de venda. Organizam informações do trabalho cotidiano e 

realizam a limpeza e a organização do ambiente. 

 

5.3.5 Caixa 

 

 Faz o pagamento das mercadorias recebidas, supervisiona a entrada e saída 

de valores, anota todas as vendas realizadas, faz o balanço em todas suas saídas 

de turnos, presta atendimento telefônico, faz anotações gerais, efetua cobranças 

relacionadas à empresa, notifica débitos, elabora relatórios de prestação de contas e 

faz a atualização de cadastros de clientes. 

 

5.3.4 Entregas 

 

 Transporta as mercadorias em geral, cuida dos veículos, faz recebimentos de 

cargas, conferência das mercadorias e da nota fiscal e repassa para o proprietário. 

 

5.4 LAYOUT (Estrutura física) 

 

O layout é uma representação de como estão organizados os seus produtos, 

ajudando o gestor a visualizar melhor como sua empresa está organizada, podendo 

reduzir custos e aumentar a produtividade. 
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De acordo com Canen (1998), um dos principais motivos para um novo 

arranjo físico dentro da organização é reduzir o tempo perdido entre a movimentação 

de materiais e do próprio produto, com base nisso ―a melhor movimentação do 

material é não movimentar‖. 

Nas figuras 5 e 6 é apresentado o layout da agropecuária Agro Boi, como 

estão organizados os produtos. 
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Figura 5 - Layout da empresa 

 

Fonte: Agro Boi (2020). 
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Figura 6 - Layout da empresa 

 

Fonte: Agro Boi (2020). 

 

 

Na figura 5 está demonstrado desde a entrada da loja, caixa, balcões para 

atendimentos, onde ficam os produtos mais vendidos da loja, que ficam expostas e 
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organizadas, para que os clientes possam visualizar os produtos e os funcionários 

fazerem as vendas com mais agilidade. 

Na figura 7 mostra como está organizado o deposito, onde ficam os produtos 

maiores como arames, lonas, telas, ferramentas agrícolas, chapas de cozinha, 

grelhas e casinhas pet, que o cliente também tem acesso para ver esses produtos 

na loja. 

 

5.5 PROCESSOS OPERACIONAIS (Fluxogramas: horizontal / vertical) 

 

O Fluxograma tem como foco representar os processos passo a passo das 

atividades realizada dentro das organizações. 

 

5.5.1 Fluxograma horizontal 

 

O fluxograma horizontal permite que o empreendedor possa ver de maneira 

mais clara a rotina dos processos, desde o início da sua atividade até o final dela, 

analisando cada passo que acontece. 

Chiavenato (2010) expõe que, em termos gráficos, o fluxograma horizontal 

diferencia do fluxograma vertical apenas na direção do deslocamento da sequência, 

que nesse caso, é horizontalmente, mantendo-se os mesmos símbolos e 

convenções do fluxograma vertical. Quanto ao objetivo, o fluxograma horizontal 

volta-se para a análise das pessoas, em contraste com o foco na rotina, que é 

enfatizado pelo fluxograma vertical. 

Na figura 6 é apresentado o fluxograma horizontal da agropecuária Agro Boi, 

demonstrando como é feito a abordagem do cliente e seu processo de venda. 
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Figura 7 - Fluxograma Horizontal Agro Boi 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

A análise se refere ao processo de venda de produtos para o cliente, onde 

ocorre à entrada do cliente, o vendedor aborda para saber qual a sua necessidade, 

qual produto o cliente deseja, na qual o colaborador faz a verificação desse produto, 

se a empresa tem o produto, a compra é efetuada, o pagamento do seu cliente é 

concedido. 

Em uma segunda análise, se a empresa não tem o produto que o cliente 

procura, é feito a demonstração de outro produto similar ao que o cliente precisa, 

caso ele não se interesse pelo produto, é feito a verificação com o setor de compras, 

à possibilidade de fazer o pedido, na qual será feito uma cotação de preços com os 
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melhores fornecedores, que poderão atender ao pedido da empresa, assim que a 

compra for feita e o produto chegar, o cliente é avisado sobre a mercadoria, assim 

será efetuada mais uma venda, e caso de não ter a possibilidade de fazer o pedido 

do produto, a venda não é efetuada. 

 

5.5.2 Fluxograma vertical 

 

É uma ferramenta para mostrar de uma forma mais simples os processos de 

uma organização, quais as suas funções e como acontece esse processo, 

representado por símbolos, que pode ser preenchido de maneira rápida e de uma 

fácil visualização. É o tipo mais utilizado para identificar as rotinas de um setor de 

trabalho específico e tem maior utilidade para trabalhos de levantamento, devendo 

ser traçado em formulário próprio com colunas verticais (ARAÚJO, 2011; LLATAS, 

2011). 

Nas figuras abaixo, está sendo demonstrando como está dividido o passo a 

passo, das funções relacionadas à agropecuária Agro Boi. Na figura 8 mostra as 

atividades em que o proprietário está desempenhando. 

 

Figura 8 - Fluxograma Vertical proprietário Agro Boi 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 
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A atividade do fluxograma se inicia no controle na qual o proprietário gerencia 

a compra de materiais e produtos para a empresa, faz emissão de notas de vendas, 

faz o arquivamento provisório de documentos em geral da empresa, responsável 

também operação de balanço de caixa e opera auxiliando na apuração de impostos. 

 

Figura 9 - Fluxograma Vertical Agro Boi 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

A análise do setor financeiro se refere ao controle no recebimento das faturas 

que precisam ser pagas, o arquivamento provisório das notas fiscais, realiza uma 

operação de relatórios, também recebe e confere as faturas pagas e por fim faz o 

arquivamento definitivo das notas recebidas. 
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Figura 10 - Fluxograma Vertical compras da Agro Boi 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

O processo do setor de compras se realiza na operação em que precisa ser 

feito os pedidos de mercadorias para a empresa, avaliando os melhores 

fornecedores, analisando os melhores preços, para que possa ser feito o pedido, 

tendo um tempo de espera para a conferência. Quando a mercadoria chega, depois 

de feito a conferência e a liberação, é emitida a nota fiscal e encaminhado para 

pagamento. 
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Figura 11- Fluxograma Vertical Venda da Agro Boi 

Fonte:Autora do Trabalho (2020). 

 

O processo do fluxograma de venda se inicia quando o cliente chega à loja, o 

vendedor faz a abordagem e espera até o cliente decidir o produto que deseja levar, 

se tem o produto que o cliente deseja, o mesmo realiza o pagamento e assim uma 

venda é efetuada. 
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6. OBSERVAÇÃO DA REALIDADE ORGANIZACIONAL 

 

Segundo Rosa (2001, p. 10), o diagnóstico permite uma visão integrada e 

articulada da organização ou de um problema específico, resultando em mais 

agilidade para superar os obstáculos e melhor direcionamento dos investimentos. 

Na empresa Agro Boi foi aplicado um questionário para avaliar como estão 

algumas dimensões da empresa e diante desta avaliação foi feito o gráfico radar, 

onde foi possível identificar os pontos através do diagnóstico. 

Na figura 8, temos os dados referente à análise geral da Agro Boi, mostrando 

os pontos em gestão, inovação, marketing, marketing digital, meio ambiente, 

prestação de serviço e qualidade. 

 

 

 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

Analisando o gráfico radar geral da empresa, percebe-se que a área de 

qualidade, é onde está a pontuação mais elevada, pois a empresa se preocupa com 

Figura 12- Gráfico Radar da Agro Boi 
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o bem-estar de seus colaboradores e clientes, tendo agilidade no processo para 

satisfazê-los. A empresa absorve informações externas para a melhoria dos seus 

produtos, para cada vez mais estar aprimorando-os. Os fornecedores são avaliados 

a partir do seu desempenho com as entregas realizadas para a loja. 

 A prestação de serviço também é alta, pois a empresa tem o espaço físico 

adequado para atender seus clientes, de maneira que eles possam visualizar os 

produtos na loja também para que a empresa possa fazer o armazenamento no 

deposito de todas as mercadorias que chegam que normalmente são em grandes 

quantidades, assim o empresário tem controle do serviço que esta sendo prestado 

para seus consumidores.  

Nas áreas de marketing virtual, o valor está abaixo, porque a empresa não 

utiliza desse recurso e, apesar de possuir redes sociais, todas estão desatualizadas. 

O conhecimento com os clientes ocorre através de comunicação com os vendedores 

durante o processo de vendas. A comunicação com seus fornecedores também 

ocorre informalmente. A empresa faz a reciclagem de seus produtos e resíduos 

encaminhando para terceiros. 

A gestão da empresa em relação à missão, visão, estratégias e objetivos, 

estão definidos, porém informalmente. Nas finanças da empresa existe controle 

através do fluxo de caixa. O estabelecimento realiza analise de desempenho 

regularmente. 

A empresa estimula seus funcionários a surgirem com novas ideias e as 

analisa, porém informalmente, recebe sugestões de clientes também. A loja insere 

novos produtos conforme o mercado atual exige, buscando por fornecedores que 

tenham materiais diferenciados. 
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7 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS DADOS 

 

Será feito a análise dos gráficos, em relação a cada uma das dimensões que 

foram apresentado na análise geral. 

 

7.1 GESTÃO 

 

É um processo de estratégias para que a empresa possa atingir resultados e 

evitar falhas, trabalhando de forma mais eficaz, para atingir suas metas. 

A gestão ou administração é a realização dos objetivos organizacionais, de 

uma forma eficaz e eficiente, por meio do planejamento da organização, da liderança 

e do controle dos recursos organizacionais Daft (2005). 

Na figura 13, está representando o gráfico radar de gestão da empresa. 

 

 

Figura 13- Gráfico Radar Gestão da Agro Boi 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

 

O gráfico apresentado na figura 13 mostra desempenho da empresa 

relacionado à área de gestão. Podemos perceber que a empresa não possui plano 
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de ação e indicadores para traçar estratégias. Os objetivos, missão e visão, a 

empresa tem, porém, estão definidas informalmente. Ela faz a análise de 

desempenho, mas não geral e, faz controles financeiros utilizando o fluxo de caixa. A 

partir das informações apresentadas, a empresa pode observar o que pode ser 

melhorado na gestão e ter estratégias bem definidas para aumentar seu 

desempenho. 

 

7.2 INOVAÇÃO DE PRODUTO 

 

A inovação representa a mudança que a empresa faz no seu produto, para 

acompanhar o que seus consumidores desejam, mostrando para eles novas ofertas, 

fazendo com que a organização atinja sucesso. 

Segundo Reis (2004), inovar, está na capacidade da empresa de interpretar 

as necessidades do mercado e identificar possíveis mutações de preferência do 

utilizador. 

Na figura 14 está representado o gráfico radar de inovação de produto da 

empresa.  

 

Figura 14- Gráfico Inovação de Produto da Agro Boi 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 
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Pode-se analisar na figura 14, que a empresa tem um alto nível em relação de 

novos materiais, equipamentos e insumos, pois a empresa procura sempre buscar 

produtos diferenciados com seus fornecedores de acordo com as mudanças do 

mercado e com a exigência dos seus consumidores para a inovação dos produtos, 

também estimula seus funcionários a novas ideias para ampliar seus produtos. Ela 

possui pontuação baixa sobre as parcerias, pois a empresa não tem. 

 

7.3 MARKETING 

 

O marketing é um conjunto de atividades desenvolvidas para que o 

empresário possa entender o que seu consumidor deseja, utilizando estratégias para 

atingir seu cliente. 

Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing envolve a identificação e a 

satisfação das necessidades humanas e sociais, como uma forma de suprir 

necessidades lucrativamente. 

Na figura 15, demonstra como está o marketing da empresa Agro Boi. 

 

Figura 15-Gráfico Radar Marketing da Agro Boi 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 
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Na figura 15, o gráfico radar mostra que a empresa conhece a maior parte de 

seus clientes, através da comunicação que geralmente ocorre durante a venda dos 

produtos, analisando assim, o que eles acham dos produtos, preços e qualidade das 

mercadorias. A comunicação com seus fornecedores para tirar duvidas com relação 

a prazo de entrega e qualidade das mercadorias, ocorre informalmente. As 

estratégias de preço também não estão estruturadas explicitamente. 

 

7.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL 

 

O marketing digital ajuda a aprimorar o relacionamento com os clientes, de 

forma a interagir, podendo fortalecer ainda mais a organização. 

Torres (2009) afirma que o marketing digital é a utilização efetiva das 

ferramentas de marketing na internet, envolvendo comunicação, publicidade, 

propaganda, promoção e todo conjunto de técnicas dos profissionais de marketing e 

não somente o lançamento de dados da organização com caráter informativo. 

Na figura 16, está representado o gráfico radar de marketing digital da 

empresa Agro Boi. 

 

Figura 16-Gráfico Radar Marketing Digital da Agro Boi 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 
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Percebe-se no gráfico acima que a empresa possui o site da loja, porém são 

inseridas poucas postagens e está desatualizada, além de não ter uma pessoa 

especifica para cuidar das redes sociais da loja. A empresa não realiza vendas 

online e não tem estratégias de marketing digital. 

 

7.5 MEIO AMBIENTE 

 

TACHIZAWA (2004) afirma que a expansão da consciência coletiva com 

relação ao meio ambiente e a complexidade das atuais demandas sociais e 

ambientais que a comunidade repassa as organizações, induzem por partes dos 

empresários e executivos em face de atuais questões. A empresa deve estar em 

conformidade com as leis ambientais, adequando seus produtos as especificações. 

Na figura 17, está representado o gráfico radar de meio ambiente da Agro Boi. 

 

Figura 17- Gráfico Radar Meio Ambiente da Agro Boi 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

Nota-se no gráfico acima que a empresa faz a reciclagem dos resíduos 

gerados por ela e encaminha para uma fabrica, assim podendo reutilizar para 

produzir outros materiais, porém não realiza capacitação da água e, controla apenas 

faturas de pagamento. 
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7.6 PRESTAÇÃO DE SERVIÇO 

 

A prestação de serviço é feita para a realização de uma atividade, por uma 

pessoa em troca de remuneração. 

Para Cardoso e Cunha (2005), prestar serviço é um ato de relacionamento 

humano, em que o cliente solicita ao prestador um serviço específico. 

A seguir, o gráfico radar referente à prestação de serviço da empresa. 

 

Figura 18- Gráfico Radar Prestação de serviço da Agro Boi 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

Na figura 18, percebe-se que a empresa tem um espaço físico adequado para 

armazenamento das suas mercadorias, instalações elétricas que atendem as 

necessidades da empresa. O gestor controla o serviço prestado. Os equipamentos 

da empresa estão com pontuação baixa, pois ela ainda está se adaptando às novas 

tecnologias, procurando somente quando o mercado exige. Suas metas não estão 

bem estabelecidas, assim, com a análise, o empresário pode visualizar os pontos 

fracos e se dedicar mais, para melhorar seu serviço no mercado. 
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7.7 QUALIDADE 

  

A qualidade é uma estratégia em que o empresário pode analisar e manter o 

que os clientes buscam, para satisfazer as suas necessidades. 

Deming (1990) destaca o consumidor como a parte mais importante da linha 

de produção e elucida a importância de entregar um produto de qualidade ao cliente. 

Na figura 19 está sendo representado o gráfico radar de qualidade da 

empresa. 

 

Figura 19- Gráfico Radar Qualidade da Agro Boi 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

Na figura 19, pode-se perceber que a empresa tem muitos pontos altos, 

principalmente em relação aos seus colaboradores e clientes, pois procura manter o 

bem-estar dos funcionários e satisfação dos clientes. A empresa trabalha com 

critérios definidos referentes aos fornecedores. As funções e responsabilidades dos 

colaboradores estão definidas informalmente. Além disso, os processos 

padronizados na empresa, não são completamente controlados, mas, caso haja 

algum problema é corrigido. O gestor pode melhorar o controle, formalizando as 

responsabilidades definidas, assim todos trabalham da melhor forma possível. 
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8 PLANO DE AÇÃO 

 

Segundo Gomes (2014) 5W2H, é uma ferramenta para elaboração de planos 

de ação que, por sua simplicidade, objetividade e orientação à ação, tem sido muito 

utilizada em gestão de projetos, análise de negócios, elaboração de planos de 

negócios e para auxilio de gestão. 

 

8.1 GESTÃO 

 
 

Figura 20 -Plano de ação - Gestão 

 
Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

Na figura 20 mostra o plano de ação na área de gestão relacionado ao gráfico 

radar onde melhorias são necessárias. Não existe nenhum plano de ação para ela 

onde o sugerido foi que o gestor, juntamente com os colaboradores, formulasse 

estratégias perante a área de vendas. Sendo assim, como colaboradores tem um 

contato diário com essa situação, é possível contribuir apresentando pontos que 

ajudarão a alavancar a empresa. 

Assim, através de níveis que serão elaborados pelo gestor, avaliarem as 

estratégias criadas com o foco na melhoria da empresa e em atingir os objetivos 

propostos por essa estratégia. 

 

 

 

 



52 
 

 

 

8.2 INOVAÇÃO DE PRODUTO 

 

Segundo Manual de Oslo (1997), demonstra o conceito de inovação da 

seguinte forma: 

 

Uma inovação é a implementação de um produto (bem ou serviço) 

novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo 

método de marketing, ou um novo método organizacional nas 

práticas de negócios, na organização do local de trabalho, ou nas 

relações externas (MANUAL DE OSLO, 1997, p.55). 

 

Figura 21 -Plano de ação - Inovação de Produto 

 
Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

Na figura 21, voltado à área de inovação da empresa, foi apresentado que a 

empresa não faz uso da ferramenta de brainstorm e, apenas informalmente ouve os 

colaboradores, sem um período definido para isso. 

O brainstorm é uma ótima ferramenta que auxilia através de ideias que os 

próprios funcionários podem apresentar e assim, ajudar na evolução da área de 

inovação da empresa. 

Em relação à sugestão dos funcionários, a ideia é usar uma urna onde eles 

poderão deixar suas dicas e sugestões auxiliando os gestores a entender melhor 

seu pessoal, além de receber sugestões e críticas, colaborando para uma melhora 

geral do ambiente. 
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8.3 MARKETING 

 

 

Figura 22-Plano de ação - Marketing 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

Na figura 22 relata a área de marketing, sendo o planejamento de marketing e 

o ciclo de vida do produto. 

Como não há um planejamento e uma estratégia de Marketing atual, os 

gestores, junto de uma equipe especializada, devem definir um planejamento para 

que a empresa possa crescer nessa área. 

A análise de ciclo de vida dos produtos poderia ser efetivada utilizando das 

matrizes BCG, pois, utilizando dessa ferramenta, o empreendimento consegue 

controlar também a área de compras, beneficiando ainda mais a empresa. 

 

 

8.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL 

 

Figura 23-Plano de ação – Marketing Digital/ Virtual 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 
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Na figura 23 apresenta as áreas de marketing digital mostrando uma 

dificuldade voltada à equipe e redes sociais. 

Em relação às redes sociais, a empresa possui, mas não as atualiza 

frequentemente, além de não ter uma pessoa responsável para cuidar dessa área. 

Sendo assim, o que poderia ser feito é que fosse definida essa função a um 

colaborador responsável pelo Marketing, para que este cuide da parte de 

divulgação, elaboração de artes e anúncios e postagens nas redes sociais, 

tornando-as mais visíveis e aumentando seu alcance. 

 

8.5 MEIO AMBIENTE 

 

 

Figura 24- Plano de ação – Meio Ambiente 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

Na figura 24 representa a parte ambiental da empresa, definindo um plano de 

ações a serem executadas para que o estabelecimento se adeque ao meio 

ambiente, sendo atribuídas ideias voltadas a política ambiental e ajustes a serem 

realizados. 

Na área de política ambiental foi feito um levantamento, indicando que a 

empresa não se adequa às normas ambientais, então, juntamente todos os 

colaboradores foi sugerido à reutilização do papel, substituição de copos 

descartáveis por canecas e garrafas reutilizáveis. Além de adição de lixeiras 

recicláveis, separando o lixo, para agir em prol do meio ambiente. 
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Outro fator importante é a implementação de indicadores de desempenho em 

relação ao meio ambiente, avaliando cada atitude da empresa, em busca de obter o 

melhor desempenho. 

 

8.6 PRESTAÇÃO DE SERVIÇO 

 

 

Figura 25 -Plano de ação – Prestação de Serviço 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

Na figura 25 retrata a área de prestação de serviços do estabelecimento e 

atitudes ou ações que podem ser tomadas para aumentar esse campo da empresa. 

A primeira ação proposta se trata de estabelecer metas de vendas, tanto 

diárias quanto semanais ou mensais, aumentando o controle do estabelecimento 

quanto suas vendas. Para essa implementação, seria necessário um 

acompanhamento diário, com planilhas ou um sistema que possa emitir relatórios 

detalhados a respeito das vendas realizadas. 

Tendo esse controle de vendas sugerido, outra forma de aumentar a 

prestação de serviços como um todo, seria efetivamente entrando em contato com 

clientes que possuam algum tipo de cadastro, ou oferecer uma forma de enviar um 

boletim aos interessados, contendo promoções, novidades e informações gerais que 

sejam de relevantes aos compradores. 
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8.7 QUALIDADE 

Figura 26 - Plano de ação – Qualidade 

 

 
Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

Apresenta-se na figura 26, voltado à área da qualidade, quando incluso um 

colaborador há uma falta de definições e responsabilidades a serem feitas. 

Ao contratar um novo funcionário, o responsável pelo setor de Recursos 

Humanos deve ser capaz de conhecer os pontos fortes e fracos da pessoa, para que 

sejam atribuídas funções e responsabilidades compatíveis com seu cargo. Além 

disso, é necessário que o novo colaborador passe por um treinamento e por um 

período de experiência, adquirindo conhecimentos específicos sobre o 

estabelecimento e sua forma de trabalho, para que possa desenvolver sua função 

da melhor maneira possível. 

Além da atribuição realizada a novos funcionários, a gerência deve ser capaz 

de instruir a todos, a respeito de incidentes que já ocorreram, além de fazer um 

levantamento de possíveis problemas e ocorrências, a fim de preparar toda a equipe 

para prevenir quaisquer problemas que possam ocorrer independente de sua 

magnitude. 
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9 CRONOGRAMA DAS AÇÕES 

 

Foi proposto um plano de ação com possíveis soluções para a empresa, na 

figura 27 é possível identificar cada setor da organização, o tópico á ser realizado, as 

ações que a empresa pode tomar e o prazo determinado para esses eventos. 

 
Figura 27- Organograma das ações 

 
Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

A área de marketing ainda não foi implantada, mas a empresa futuramente 

fará a análise do ciclo de vida dos produtos através das matrizes, bem como a 

implantação de planejamento, através da contratação de pessoal especializado em 

marketing. 

Na gestão, a empresa está em processo está em processo de formulação de 

estratégias e na definição de indicadores.  Em relação à inovação do produto, 

através da caixa de sugestões, os funcionários e clientes têm colaborado para a 

melhoria da empresa.  

Também está em andamento a área ambiental, onde os colaboradores têm 

reaproveitado mais os papeis separando corretamente o lixo e realizado a 

substituição de copos descartáveis por garrafas.  
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Sobre a prestação de serviço, está sendo formulado um controle e sendo 

definida uma meta de vendas semanais, para maior crescimento do 

empreendimento.  

Em relação à qualidade, a empresa está definindo funções e 

responsabilidades para os novos funcionários, de acordo com suas especializações, 

para que o serviço seja realizado da melhor maneira possível. 

Na figura 28, resultado do plano de ação do marketing digital. 

 

Figura 28 - Resultado do Plano de ação – Marketing digital 

 
Fonte: Agro Boi (2020). 

 

A respeito do marketing digital, a loja tem usado do plano de ação que foi 

sugerido, efetuando postagens com fotos dos produtos que chegam e das 

promoções que realizam em sua página, aumentando o alcance e 

consequentemente, atraindo mais clientes ao estabelecimento. 
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10 VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL 

 

A viabilidade financeira mostra os cálculos relacionados às despesas que a 

empresa tem e seus lucros, assim acompanhando detalhadamente cada 

investimento feito.  

Para Hisrich & Peters (2004, p. 263) o plano financeiro fornece ao 

empreendedor um panorama completo da quantidade de recursos financeiros que 

estão entrando na empresa, quando, para onde estão indo, quanto está disponível e 

a posição financeira projetada da empresa, além de explicar como o empreendedor 

deve cumprir com todas suas obrigações financeiras. 

 

10.1 INVESTIMENTOS 

 

Investimentos são os gastos que a empresa tem, para aumentar seu 

patrimônio, sendo equipamentos, máquinas, imóveis, compra de produtos, 

esperando um devido retorno, mesmo muitas vezes tendo riscos, a empresa investe 

de acordo com seu planejamento. Segundo Sousa e Menezes (1997) o 

planejamento financeiro é fundamental para o sucesso organizacional, já a 

administração financeira permite que os procedimentos gerenciais sejam realizados 

com eficiência e eficácia. 

 

Todos os sacrifícios havidos pela aquisição de bens e serviços que 
são estocados nos ativos da empresa para baixa ou amortização, 
quando de sua venda, de seu consumo, de seu desaparecimento ou 
de sua desvalorização, são especificamente chamados de 
investimento (UBIRATAN, 2006, p.15). 

 
No plano de ação não houve nenhum investimento financeiro, as mudanças 

propostas são sem custo algum para que assim a empresa consiga implantar sem 

nenhuma dificuldade.   

 
10.2 CUSTOS 

 

São todos os gastos utilizados pela empresa, independente se vai ser para 

produtos ou serviços prestados, onde a mesma precisa controlar também para ter 

melhores resultados. 
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Custo constitui a expressão monetária dos insumos e consumos ocorridos 

para a produção e venda de um determinado produto ou serviço (BERTÓ, BEULKE, 

2006, P.19). 

Possui dois tipos de custos, os custos fixos e os custos variáveis. 

 

10.2.1 Custo fixo 

 

Os custos fixos são aqueles valores que não tem alteração no processo da 

empresa independente da alteração da produção. 

Para Bornia (2002, p. 42) ―os custos fixos são aqueles que independem do 

nível de atividade da empresa no curto prazo, ou seja, não variam com alteração no 

volume de produção‖. 

A seguir os custos fixos da empresa. 

  

Figura 29-Custos Fixos 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020) 

 

Na figura 29, mostra os custos fixos da empresa, algumas despesas 

operacionais que incluem água, luz, internet, telefone, combustíveis, pode ser 

analisado que os salários, férias, FGTS também estão inclusos, em média a 

empresa tem em seu custo anual no valor de R$ 259.881,89 com apenas despesas 

fixas. 

 

10.2.2 Custo variável 

 

Os custos variáveis são aqueles que se modificam de acordo com o nível de 

produção, seus valores alteram de acordo com o número de vendas feitas. 

Conforme Brewer (2004), os custos variáveis são diretamente relacionados com a 

quantidade de produtos comercializados, ou seja, conforme o total a quantidade 
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aumenta ou diminui em função do volume, sendo que independente da quantidade, 

os valores por unidade comercializada são constantes. 

A seguir os custos variáveis da empresa. 

Figura 30 - Custo Variável 

 

                                                     Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

Na figura 30, é possível analisar os custos variáveis da empresa, os quais 

alteram todo mês, como as mercadorias, abatimentos, compras a prazo e as 

bonificações, tendo em média R$ 486.102,26 de gastos com despesas variáveis. 

 

10.3 DEMONSTRAÇÃO DO RESULTADO E EXERCÍCIO 

 

É um resumo das atividades financeiras realizadas, durante um período, para 

a empresa saber o que teve de lucro e prejuízo. 

Segundo Iudícibus (1998, p.145):  

A Demonstração do Resultado do Exercício, elaborada. 
Simultaneamente como Balanço Patrimonial, constitui-se no relatório 
sucinto das operações realizadas pela empresa durante determinado 
período de tempo; nele sobressai um dos valores mais importantes 
às pessoas nela interessadas, o resultado líquido do período, Lucro 
ou Prejuízo.  

 

Na figura 31 está sendo representado a DRE da empresa Agro Boi.  
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Figura 31- Demonstração do resultado do exercício 

DEMONSTRAÇÃO DO RESULTADO DO EXERCÍCIO   
    

 DESCRIÇÃO   ANO 2018 
    

RECEITA BRUTA   R$525.085,43  

    

VENDA DE MERCADORIA E PRESTAÇÃO DE SERVIÇO  R$525.085,43  

VENDA DE MERCADORIAS   R$525.085,43  

    

(-) DEDUÇÕES E ABATIMENTOS   R$     28.452,66  

(-) SIMPLES NACIONAL   R$     28.452,66  

    

 RECEITA LÍQUIDA  R$496.632,77  

    

CUSTO DAS MERCADORIAS VENDIDAS   R$448.005,05  

(+) ESTOQUE INICIAL   R$     24.879,47  

(-) COMPRAS A PRAZO   R$ 453.479,69  

(+) BONIFICAÕES E BRINDES   R$       1.682,43  

(-) DEVOLUÇÃO DE COMPRAS   R$                      - 

(-) ESTOQUE FINAL   R$     32.036,54  

    

LUCRO BRUTO   R$     48.627,72  

    

DESPESAS OPERACIONAIS   R$130.317,51  

  DESPESAS COM PESSOAL   R$122.374,38  

SÁLARIOS E ORDENADOS   R$     74.212,16  

PRÓ - LABORE   R$     26.112,00  

13 salário  R$       6.407,62  

FÉRIAS   R$       8.775,16  

FGTS  R$       6.867,44  

INDENIZAÇÕES E AVISO PRÉVIO   R$       - 

    

DESPESAS ADMINISTRATIVAS   R$       7.780,00  

IMPRESSOS E MATERIAL DE EXPEDIENTE   R$                      - 

MATERIAL DE CONSUMO   R$                      - 

HONORARIOS CONTABEIS   R$     7.190,00  

DEPRECIAÇÕES E AMORTIZAÇÕES   R$           590,00  

    

DESPESAS FINANCEIRAS   R$           163,13  

MULTA /JUROS /ENCAGOS DE MORA   R$           163,13  

    

RECEITAS DIVERSAS  R$       1.682,43  
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BONIFICAÇÕES E BRINDES   R$       1.682,43  

 
  

RESULTADO DO EXERCÍCIO   R$     80.007,36  

    

PREJUÍZO DO EXERCÍCIO   R$     80.007,36  
Fonte: Agro Boi (2020) 

 

Na figura 31 mostra que a empresa teve em suas vendas de mercadorias o 

valor de R$ 525.085,43 e, com as deduções e abatimentos, sua receita líquida é de 

R$ 496.632,77. O custo que a empresa teve para armazenagem das mercadorias 

ficou em torno de R$ 448.005,04 que empresa teve em gastos operacionais, 

incluindo água, luz, combustível, internet, telefone, juntamente com as despesas de 

pessoal que inclui salários, pró-labore, férias, FGTS, e 13° salário. Também 

incluindo despesas administrativas e financeiras totalizando nessas despesas um 

valor de R$ 130.317,51. Sendo assim, a empresa tem em seu resultado final de 

2018, R$80.007.36. 

 

10.4 BALANÇO PATRIMONIAL 

 

É a demonstração contábil, relatório que tem como função apresentar 

registros da movimentação da empresa em determinado período, informando a 

situação dos bens, obrigações e direitos da empresa, podendo identificar seus 

investimentos e fontes de recursos. 

 

Gitman(2010, p. 38) afirma que:  

 

O balanço patrimonial é uma descrição resumida da posição 
financeira da empresa em certa data. Essa demonstração equilibra 
os ativos da empresa (aquilo que ela possui) contra seu 
financiamento, que pode ser capital de terceiros (dívidas) ou capital 
próprio (fornecido pelos proprietários e também conhecido como 
patrimônio líquido).  
 

Na figura 32 está sendo mostrado o balanço patrimonial da empresa. 
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Figura 32- Balanço Patrimonial 

                          DESCRIÇÃO    ANO 2018 

    

ATIVO  R$70.640,26  

ATIVO CIRCULANTE   R$ 70.050,26  

DISPONIVEL   R$ 38.013,72  

CAIXA   R$ 38.013,72  

CAIXA GERAL   R$ 38.013,72  

    

ESTOQUE   R$ 32.036,54  

MERCADORIAS, PRODUTOS E INSUMOS.  R$ 32.036,54  

MERCADORIAS PARA VENDA   R$ 32.036,54  

    

ATIVO NÃO CIRCULANTE   R$      590,00  

IMOBILIZADO   R$      590,00  

INSTALAÇÕES COMERCIAIS   R$5.900,00  

INSTALAÇÕES COMERCIAIS   R$5.900,00  

    

(-) DEPRECIAÇÕES, AMORT. E 
EXAUS.ACUMULADO   R$5.310,00  

(-) DEPRECIAÇÕES DE INSTALAÇÕES 
COMERCIAIS   R$5.310,00  

    

PASSIVO  R$ 70.640,26  

PASSIVO CIRCULANTE  
 
R$316.429,69  

FORNECEDORES  
 
R$297.571,73  

FORNECEDORES  
 
R$297.571,73  

    

    

OBRIGAÇÕES TRIBUTÁRIAS   R$2.365,21  

IMPOSTOS E CONTRIBUIÇÕES A RECOLHER   R$2.365,21  

SIMPLES NACIONAL A RECOLHER   R$2.365,21  

    

OBRIGAÇÕES TRABALHISTAS E 
PREVIDENCIÁRIAS  R$ 15.907,75  

OBRIGAÇÕES COM PESSOAL   R$9.034,23  

SALÁRIOS E ORDENADOS A PAGAR   R$7.097,59  

PRÓ - LABORE A PAGAR   R$1.936,64  

    

OBRIGAÇÕES SOCIAIS   R$2.294,18  
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INSS A RECOLHER   R$      856,51  

FGTS A RECOLHER   R$      833,59  

CONTRIBUIÇÃO ASSISTENCIAL A RECOLHER   R$      433,88  

CONTRIBUIÇÃO SINDICAL A RECOLHER   R$      170,20  

    

PROVISÕES   R$4.579,34  

FÉRIAS A PAGAR   R$4.579,34  

    

OUTRAS OBRIGAÇÕES   R$      585,00  

CONTAS A PAGAR   R$      585,00  

HONORARIOS CONTABEIS A PAGAR   R$      585,00  

    

PATRINÔNIO LÍQUIDO  
 
R$245.789,43  

CAPITAL SOCIAL   R$ 15.000,00  

CAPITAL SUBSCRITO  R$ 15.000,00  

    

CAPITAL SOCIAL   R$ 15.000,00  

    

LUCROS OU PREJUÍZOS  
 
R$260.789,43  

LUCROS OU PREJUÍZOS ACUMULADOS  R$260.789,43  

LUCROS OU PREJUÍZOS ACUMULADOS  
 
R$260.789,43  

Fonte: Agro Boi (2020) 

 

Na figura 32, está apresentado as informações referentes ao balanço 

patrimonial da Agro Boi no ano de 2018, mostrando que o ativo circulante da 

empresa tem um valor no caixa de R$ 38.013.72, o estoque 32.036.54. Já no ativo 

não circulante possui o valor de R$6.490,00 entre imobilizado e instalações 

comerciais. No seu passivo circulante, estão os fornecedores com o valor de 

R$297.571,13 onde possui suas obrigações no valor total de R$25.731,48, já o 

capital está em R$15.000,00 e o patrimônio líquido em R$245.789,00. 
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10.5 FLUXO DE CAIXA 

 

É um controle que a empresa precisa ter para acompanhar a movimentação 

financeira, sendo as entradas e saídas de dinheiro, possuindo todos os registros do 

que está sendo ganho e o que está sendo gasto. Desta forma a empresa tem uma 

visão do quanto está ganhando no seu negócio. 

Yoshitakeetal (1997) diz que: 

Em toda operação financeira existe entrada e saída de dinheiro. E 
essas operações podem ser representadas pelo fluxo de caixa, o fluxo 
de caixa é um instrumento que permite demonstrar as operações 
financeiras que são realizadas pela empresa o que possibilita melhor 
analises e decisões quanto à aplicação dos recursos financeiros que a 
empresa dispõe. 

 

A seguir o fluxo de caixa da empresa Agro Boi. 
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Figura 33 - Fluxo de caixa Agro Boi 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020) 
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Na Figura 33 acima, referente ao fluxo de caixa da empresa do ano de 2018, 

a empresa fatura por mês cerca de R$ 43.757,12. Pode-se analisar que ela tem 

gastos com fornecedores de R$ 37.789,97 ao mês, tem despesas com pessoal, de 

R$122.374,38 anual, além dos gastos operacionais incluindo água, energia, internet, 

combustível, manutenção de veículos e mais suas despesas financeiras chegam a 

torno de R$ 130.317,51 no ano. 

 

10.6 INDICADORES FINANCEIROS 

 

Os indicadores financeiros servem para coletar informações contábeis da 

empresa, para determinar como está a sua situação de forma direta, permitindo 

realizar mudanças para alcançar seu objetivo. 

 

―índices financeiros são relações entre contas ou grupos de contas 

das demonstrações contábeis que tem por objetivo fornecer-nos 
informações que não são fáceis de serem visualizadas de forma 
direta nas demonstrações contábeis.‖ (SILVA, 2005, p. 248). 

 

 

10.6.1 Índices de Liquidez 

 

Analisa a capacidade da empresa em quitar suas dívidas. Marion (2006) 

define que esses índices revelam a capacidade da empresa de saldar suas dívidas 

em curto prazo, longo prazo, ou imediato, evidencia que se possuir um bom fluxo de 

caixa, dificilmente terá problemas de endividamento. 

 

10.6.1.1 Liquidez corrente 

 

Fornece dados, sobre a capacidade da empresa, pagar todas as suas 

obrigações financeiras. 

 

Indica quanto à empresa possui em dinheiro, bens e direitos 
realizáveis a curto e longo prazo, para fazer frente a suas dívidas 
totais. Sua interpretação é que quanto maior, mais favorável à 
situação de liquidez (Silva, 1995, p. 221). 

 
A seguir, está representado o cálculo da liquidez corrente. 
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Equação 1- Liquidez Corrente 

                  
                

                  
 

 

                  
         

           
      

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

Conforme os dados acima, retirados do balanço patrimonial, a empresa não 

tem capacidade de quitar suas obrigações, caso for preciso, pois seu índice esta 

abaixo de um, assim precisa recorrer, para aumentar seu capital. 

 

10.6.1.2 Liquidez seca 

 

A liquidez seca é similar à liquidez corrente, porém nela o estoque não está 

incluído no ativo circulante. Pode-se dizer que a liquidez seca é a relação do que a 

empresa possui de dinheiro (caixa, banco, clientes) versus o que a empresa possui 

de obrigações a pagar no grupo passivo circulante, Perondi (2007). 

 

 

Equação 2- Liquidez seca 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

 

A liquidez seca é menor que a liquidez corrente, sendo assim, a empresa 

precisa ter cuidado, pois não esta contando com o estoque. 
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10.6.1.3 Liquidez geral 

 

Esse índice leva em consideração a situação da empresa em médio e longo 

prazo, adicionando os direitos e as obrigações da empresa. 

Bruni (2011, p.125), define que:  

O índice de liquidez geral possui o propósito de estudar a saúde 
financeira da empresa no longo prazo. Basicamente, compara todas 
as possibilidades de realizações de ativos da empresa, sem incluir 
aqueles essencialmente necessários para a manutenção da 
entidade, com todas as obrigações de fato existentes da empresa 
[...], representa a relação entre os Ativos realizáveis de fato, que 
poderiam ser convertidos em dinheiro como os ativos circulantes e as 
aplicações realizáveis em longo prazo, com os Passivos onerosos, 
que demandarão o desembolso de recursos financeiros para sua 
quitação. 

 
 

 
Equação 3- Liquidez geral 

 
Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

 
A empresa não possui obrigações de longo prazo para quitar. 

 

10.6.2 Índices de Endividamento 

 

Esses índices mostram o grau de endividamento da empresa, sendo a 

posição do patrimônio líquido em relação ao capital de terceiros. 

Assaf, Neto e Lima (2009) relatam que esses indicadores são utilizados 

basicamente para auferir a composição das fontes passivas de recursos de 

determinada empresa, portanto ilustram quanto de recursos próprios e de recursos 

de terceiros são utilizados para financiar os ativos totais da empresa. 
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10.6.2 Índices de Endividamento 

 

Esse índice indica quanto a empresa tem no seu total do ativo, para liquidar 

todas as dívidas.  

O índice de endividamento ou a relação expressa pela participação dos 

capitais de terceiros sobre os recursos totais também é conhecido como debt ratio 

(taxa de endividamento em inglês). Este índice expressa a porcentagem que o 

endividamento representa sobre os fundos totais. Ou, em outras palavras, a 

porcentagem do ativo total financiada com recursos de terceiros. (Bruni, 2011, 

p.152). 

 
Equação 4- Índice de endividamento geral 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 
 

Nota se que a empresa não possui dependência do seu capital de terceiros, 

sendo sua porcentagem de 15%. 

 

10.6.2.2 Índice de cobertura de juros 

 

É utilizada para analisar, a capacidade da empresa, em quitar os juros das 

dívidas. 

Para Gitman (2010, p. 47), ―o índice de cobertura de juros mede a capacidade 

da empresa de honrar seus pagamentos contratados de juros. Quanto maior seu 

valor, maior a capacidade da empresa de cumprir com suas obrigações de 

pagamentos de juros‖. 

A seguir a equação referente o índice de cobertura de juros 
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Equação 5- Índice de cobertura de juros 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

Nota se que a empresa tem capacidade de se manter no mercado, por dois 

anos podendo pagar seus juros. 

 

10.6.3 Índices de Atividade 

 

Indicadores que ajudam a compreender o progresso da atividade operacional 

de uma empresa, uma forma de medir a velocidades de várias contas de entrada ou 

saída da empresa.   

Gitman (2010, p. 78), afirma que: 

Os índices de atividade medem a velocidade com que diversas 
contas se convertem em vendas ou caixa — entradas ou saídas. No 
que se referem às contas do circulante, as medidas de liquidez 
costumam ser inadequadas porque as diferenças entre a composição 
dos ativos circulantes e os passivos. 
Circulantes podem afetar significativamente sua ‗real‘ liquidez. Assim, 
é importante ir além das medidas de liquidez geral e avaliar a 
atividade (liquidez) de contas específicas do circulante. 

 

 

10.6.3.1 Prazo médio de recebimento 

 

Indica o tempo médio entre a venda e o recebimento do pagamento dessas 

vendas, atentando se para a quantidade de vendas e os prazos que a empresa 

estabelecer para o pagamento. Portanto, quanto maior o prazo e também a 

quantidade de vendas concedidas, pior para a empresa podendo comprometer seu 

capital de giro. 

O prazo médio de recebimento de vendas - PMRV - expressa o tempo 

decorrido entre a venda e o recebimento ―(Gama, 2015, p.9)‖. 
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Equação 6- Prazo médio de recebimento 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

O prazo médio da empresa a receber suas vendas feitas a prazo é de 310 

dias mesmo a maioria das vendas serem realizadas a vista. 

 

10.6.3.2 Prazo médio de pagamento 

 

Período entre a data de compra até a data de pagamento de um determinado 

produto, feito através de cálculos, sendo possível identificar em dias o pagamento 

disso, contribuindo para um equilíbrio e melhor entendimento quanto à necessidade 

do capital de giro. 

―O prazo médio de pagamento das compras expressa quantos dias, em 

média, a empresa demora, para pagar seus fornecedores de matéria prima, produtos 

ou mercadorias.‖ (Gama, 2015, p6). 

 

Equação 7- Prazo médio de pagamento 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

O prazo que a empresa tem para quitar a compra de mercadorias com seus 

fornecedores são em media de 243 dias, porém ela faz os pagamentos o quanto 

antes. 
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10.6.3.3 Giro do estoque 

 

Tem como função medir a atividade ou a liquidez de estoque da empresa, 

sendo feito um cálculo em relação ao total de vendas e media de estoque e entender 

se o resultado é bom ou não. 

Machline (1998, p. 2), diz que: 

―O critério mais utilizado para se julgar a eficiência de um setor de 
compras e suprimentos é o giro do estoque. Trata-se da relação 
entre custo da mercadoria vendida ou consumida em um período e o 
estoque médio no período. Também tem sido chamada rotatividade 
do estoque [...].‖ 

 
 

Equação 8- Giro de estoque 

 
Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

O giro de estoque da empresa renovou 13 vezes durante o ano, com a 

necessidade de entrada de novas mercadorias. 

 

10.6.3.4 Giro do ativo 

 

Critério contábil ligado ao total de vendas gerado pelo ativo da empresa com 

sua receita liquida, mostrando quanto o ativo da mesma girou durante um período. 

Segundo Neto (2006), como citado por Assis et al (2016, p 05) ―o giro do ativo 

indica o número de vezes que o ativo total da empresa girou, ou seja, transformou-

se em dinheiro num determinado período em função das vendas realizadas.‖. 
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Equação 9- Giro do ativo total 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

A empresa tem a capacidade que a cada R$ 1,00 ela ganha R$7,00 sendo 

um bom valor para a empresa em cima dos ativos. 

 

10.6.4 Índices de Rentabilidade 

 

Medidas que mostram se o trabalho que está sendo realizado vem gerando 

retorno ou se não há lucro, podendo também ser avaliadas determinadas áreas 

separadamente. De acordo com Padoveze e Benedicto (2007), conforme citado por 

Assis et al (2016, p 04) ―a análise da rentabilidade pode ser considerada como uma 

das mais importantes para a análise das demonstrações financeiras, pois seu 

objetivo é apresentar o retorno do capital investido e identificar as razões que 

levaram a esta taxa de rentabilidade.‖. 

 

 

10.6.4.1 Margem de lucro bruto 

 

Índice que diz precisamente quanto à empresa obtém com as vendas dos 

produtos, conceito que permite verificar a rentabilidade da empresa. 

A margem de lucro bruto mede a porcentagem de cada unidade 
monetária de vendas que permanece após a empresa deduzir o valor 
dos bens vendidos. Quanto maior a margem de lucro bruto, melhor 
(isto é, menor o custo das mercadorias vendidas). (Gitman, 2010, 
p.83). 

 
A seguir a margem de lucro bruto da empresa. 
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Equação 10-Margem de lucro bruto 

 
Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

Apresentada acima a equação, mostra que a empresa ganha 9% em cada 

produto vendido. 

 

10.6.4.2 Margem de lucro operacional 

 

Mostra as porcentagens de cada unidade após as vendas.  

De acordo com Gitman (2010, p. 58) a margem de lucro operacional ―mede a 

porcentagem de cada unidade monetária de vendas remanescente após a dedução 

de todos os custos e despesas exceto juros, imposto de renda e dividendos de 

ações preferenciais‖. 

A seguir margem operacional. 

 

Equação 11- Margem operacional 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 
 

A empresa apresenta 79% de lucratividade, a cada unidade de produto 

vendido para seu cliente, tendo assim um bom retorno para a empresa. 
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10.6.4.3 Margem de lucro líquido 

 

Segundo Gitman (2010, p.59) essa margem ―mede a porcentagem de cada 

unidade monetária de vendas remanescente após a dedução de todos os custos e 

despesas, inclusive juros, impostos e dividendos de ações preferenciais‖. 

 
 

Equação 12- Margem de lucro líquido 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

A equação acima representa quanto à empresa recebe nas vendas, mesmo 

com os impostos de renda. 

 

10.6.4.4 Retorno sobre o ativo total 

 

Entende-se por indicador que mostra de que forma a empresa é rentável 

relacionada ao total dos ativos, sendo um retorno de investimentos.  

―O retorno sobre o ativo total (ROA), muitas vezes chamado de retorno sobre 

o investimento (ROI), mede a eficácia geral da administração na geração de lucros a 

partir dos ativos disponíveis.‖ (Gitman, 2010, p.85). 
 

Equação 13- Retorno sobre o ativo total 

 
Fonte: Autora do Trabalho (2020). 
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A equação acima mostra que a empresa recebe 51%, no investimento dos 

seus ativos, mostrando eficácia na administração. 

 

10.6.4.5 Retorno sobre o patrimônio liquido 

 

Indicador que determina a capacidade de reunir o valor de uma empresa a 

partir de seus recursos próprios e também o dinheiro dos investidores. 

A rentabilidade do capital investido na empresa é conhecida através do 
confronto entre contas ou grupo de contas da Demonstração do Resultado 
do Exercício ou conjugando-as com grupos de contas do Balanço 
Patrimonial.(Moreira, 2003, p.3). 
 

 
Equação 14- Retorno sobre o patrimônio líquido 

 
Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

 

 

A equação acima mostra que a empresa tem um retorno obtido de 32% do 

seu capital próprio, assim tendo capacidade de gerar valor para seu negócio. 

 

10.7 PONTO DE EQUILÍBRIO 

 

Ele mostra o quanto à empresa precisa vender, para pode cobrir seus custos 

fixos e variáveis, ajudando a identificar o volume de faturamento, para não ocorrer 

prejuízos. 

O ponto de equilíbrio é o nível de produção e comercialização de 
produtos e serviços em que o lucro é nulo. Ou seja, é o volume de 
faturamento ou número de unidades vendidas suficientes para cobrir 
todos os custos fixos e variáveis da empresa, sem gerar lucro ou 
prejuízo. (ZUCATTO, JANNER E BEBER, p. 5, 2007). 
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Com base nas entrevistas com o proprietário, a margem de contribuição percentual 
da empresa é de 0,50. 
 
A seguir o cálculo do ponto de equilíbrio.  
 

Equação 15-Ponto de equilíbrio 

 

  

Fonte: Autora do Trabalho (2020). 

A empresa precisa possui como ponto de equilíbrio uma receita no valor de 

R$ 21.719,60 para não ter nenhum prejuízo ao final do mês. 

 
 

 

10.8 REALIDADE X PROJEÇÕES 

 

A projeção financeira ajuda a empresa em ter uma visão mais ampla para seu 

negócio. 

Para Gitman (2004, p.588): 

 

Os planos financeiros a longo prazo são ações projetadas para um 
futuro distante, acompanhado da previsão de seus reflexos 
financeiros. tais planos tendem a cobrir um período de dois a dez 
anos ,sendo comumente encontrados  em planos qüinqüenais que 
são revistos periodicamente a luz  de novas informações 
significativas . 
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Figura 34-Fluxo de Caixa 2019 

 

Fonte: Autora do Trabalho (2020).
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A partir dos dados no fluxo de caixa de 2019, nota se que a empresa teve sua 

receita bruta mais elevada do que em 2018, pois teve menos gastos com 

fornecedores, suas despesas com salários, FGTS, 13° salário, pró-labore, que foram 

muito menores. Suas despesas contábeis também estão inferiores, sendo de R$ 

6.889,00. As entradas da empresa chegam cerca de 25.000,00 mensais. 
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11 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Foram analisadas todas as variáveis dentro da empresa estudada, assim, 

é possível concluir que esta é uma empresa estabelecida no mercado, mas em 

constante evolução. 

Entre os pontos importantes a serem melhorados temos, por exemplo, a 

parte de qualidade de serviço, onde a empresa passará a entender melhor o 

perfil dos colaboradores novos, delegando funções e responsabilidades 

adequadas e a colaboração do empreendimento com o meio ambiente, onde a 

loja está adicionando lixeiras para separação de lixo reciclável e utilizando 

garrafas no lugar de copos descartáveis. 

Através deste trabalho foi realizado um diagnostico empresarial, sendo 

feito levantamento de várias áreas onde, aplicando o conhecimento teórico 

adquirido durante o curso, foi possível aplicar técnicas para melhoria da 

organização como um todo.  

Com o organograma, mostrando o fluxograma vertical e horizontal, foi 

aplicado um diagnóstico nas áreas de gestão, inovação de produtos, marketing, 

marketing digital, meio ambiente, prestação de serviço e qualidade, utilizando do 

gráfico radar geral em cada setor.  

Depois da compreensão de cada setor, foi possível, através do plano de 

ação com dois itens em cada área, abordar os pontos fracos da empresa e 

assim, sugerir ações a serem realizadas, como implementação de um marketing 

digital com um responsável por atualizar as mídias sociais da empresa, 

aumentando sua visibilidade, além de realizar maior controle sobre as vendas, 

com o uso de relatórios e controles diários, melhorando a visibilidade sobre o 

retorno das vendas e estipulando novas metas, a fim do crescimento da 

empresa. 

Em relação à parte financeira na Agro Boi, foi executado um levantamento, 

demostrando os custos, o balanço patrimonial, verificando ativo e passivo, as 

contas a receber e as contas a pagar. Além disso, foi feito um levantamento da 

DRE (Demonstração do resultado do exercício), visando às despesas e os lucros 

adquiridos. Foram calculados os índices levando em consideração, as análises 
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especificas para todos os índices. Todas as informações da Agro Boi foram 

extraídas da relação fornecida pela mesma do ano de 2018. 

Este relatório técnico foi elaborado no período de dois anos de 2019 a 2020. 

A empresa executou a maioria dos itens compostos no plano de ação e o maior 

resultado veio da área de marketing digital onde através das postagens a empresa 

ganhou mais visibilidade atraindo mais clientes. 
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APÊNDICES 

 

 

APÊNDICE A – Questionário aplicado 
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