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  RESUMO 

 

O segmento de utilidades domésticas vem apresentando um crescimento 
diferenciado no mercado consumidor durante os anos e a empresa esta se 
mantendo nesse fluxo, e o relatório técnico de estagio será aplicada na empresa 
Supermarcas Distribuidora localizada na cidade Apucarana. O objetivo do relatório 
técnico é demostrar todos os setores da empresa, colhendo dados para auxiliar no 
estudo. A metodologia aplicada foi o estudo de caso, os resultados demostrados tem 
o objetivo de auxiliar a empresa a encontrar medidas para solucionar essas 
divergências. Os principais resultados deste estudo foram desenvolvimento: de 
matrizes, do organograma, do arranjo físico, do fluxograma horizontal e vertical, da 
viabilidade financeira e do plano de ação realizado na empresa onde foi apresentado 
aos gestores medidas para solucionar as divergências encontradas nas áreas 
estudadas da empresa. 
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MIRANDA, Mateus de Brito. Empresa Supermarcas Distribuidora EIRELI and its 
Applications. 122p. Business Technical Report. Graduate in Administration of the 
Faculdade de Apucarana. Apucarana-Pr. 2020. 
 

ABSTRACT 

 

The housewares segment has been showing a differentiated growth in the consumer 
market over the years and the company is maintaining itself in this flow, and the 
internship technical report will be applied in the company Supermarcas Distribuidora 
located in the city of Apucarana. The objective of the technical report is to 
demonstrate all sectors of the company, collecting data to assist in the study. The 
applied methodology was the case study, the results shown have the objective of 
helping the company to find measures to solve these divergences. The main results 
of this study were the development: of matrices, the organization chart, the physical 
arrangement, the horizontal and vertical flowchart, the financial viability and the 
action plan carried out in the company where measures were presented to the 
managers to resolve the differences found in the studied areas of the company.  
 
 
Keywords: Superbrands. Utilities. Domestic. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

A análise de mercado é um dos elementos para criação do plano de 

negocio, pois estará auxiliando a ter uma visão futura de seu negocio assim 

garantindo o sucesso dos seus investimentos. 

Segmento de utilidades domestica apresenta uma taxa de crescimento 

positiva ano após ano trata-se de segmento necessário para os consumidores. 

A empresa analisada é a empresa Supermarcas Distribuidora EIRELI, 

localizada na cidade de Apucarana, Paraná. O seu ramo de atividade é 

distribuição produtos de utilidades domésticas. É uma empresa familiar que 

esta nesse mercado de utilidades domésticas desde 2010. 

No estudo serão mostrados os dados levantamentos do mercado, macro 

ambiente e pontuando quais os fatores que podem interferir no rendimento da 

organização. O estudo setorial apontado através das cincos forças de Porter e 

sua aplicação na empresa nos possibilitará um entendimento dos clientes, 

concorrentes e os fornecedores, abrangendo uma analise de estratégica 

através das três principais matrizes SWOT, BCG e a ANSOFF, demostrando 

sua aplicação na prática. 

Sendo abordado também o estudo do diagnóstico empresarial onde terá 

um entendimento afundo da organização podendo encontrar medidas para 

solucionar divergência que estão ocorrendo em seu processo. 

Com relação ao estudo da viabilidade financeira da empresa todos os 

dados que estão apresentados no relatório são projeções, nessa etapa do 

estudo a empresa não disponibilizou essas informações, onde foi necessário 

criar simulações de dados financeiros para finalizar o estudo. 

Durante os 10 anos que a empresa esta nesse mercado de utilidades 

domestica ela vem colhendo os frutos do crescimento desse segmento 

seguindo e assim ganhando destaca na região que esta atuando e tornado 

referência para futuros empreendedores. 
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2. ANÁLISE DE MERCADO 

 

Segundo Chiavenato (2004), análise de mercado é a ferramenta 

utilizada pelos empreendedores, onde eles realizam uma pesquisa de campo 

podendo assim analisar seu segmento de atuação, onde será possível fazer 

um levantamento de seus produtos, concorrentes, fornecedores e clientes, 

criando mecanismos para que seu empreendimento seja um sucesso no 

mercado. 

 

Analise de Mercado do setor Distribuição de Utilidades Domésticas 

 

Supermarcas Distribuidora EIRELI é uma empresa familiar que iniciou 

suas atividades em 2010, tendo sua sede na Avenida Minas Gerais n º 4400 na 

cidade Apucarana. 

A empresa atua no ramo distribuição de produtos de utilidades 

domésticas, decorações e brinquedos, conta com estrutura logística que 

possibilita a entrega das mercadorias em doze horas em determinadas regiões 

ou em vinte quatro horas, no restante da área de atuação sempre esforçando 

para oferecer condições comerciais competitivas, que o fazem referência em 

distribuição na região sul do país. 

Atualmente as empresas atuam nos estados do Paraná, Santa Catarina 

e Mato Grosso do Sul, possuem equipes setorizadas e especializadas, em 

constante aprimoramento, buscando diferencial através do bom atendimento. 

Como pode verificar na figura 1, um pequeno demonstrativo do mix ativo 

da empresa. 
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Figura 1: Catalogo Supermarcas Distribuidora 

 

Fonte: Catalogo Supermarcas (2019). 

 

Segundo ABCasa (2018) Associação Brasileira de Artigos para casa, 

Decoração, Presentes e utilidades Domésticas, esse segmento de utilidade 

doméstica vem crescendo na economia brasileira esse setor em 2010 

movimentou $ 11,7 Bilhões e hoje tem uma media de crescimento de 23% ao 

ano, nos mostra que a distribuição desses produtos tem papel importante 

nesses dados. 

Essa área de utilidade doméstica abrange todos os públicos 

independentes de sua classe social, sexo ou idades por se tratar de um 

produto necessário na casa de seus consumidores. 

Esse setor tem uma variedade de produtos com características 

parecidas, portanto de fornecedores diferentes, isso e visto quando você 

analisa um catalogo de seus concorrentes ele terá praticamente o mesmo mix 

ativo de produtos, preço e fornecedores que o seu. 

Supermarcas Distribuidora EIRELI tem diversos concorrentes dentro e 

fora do estado, portanto foco dessa pesquisa será nos concorrentes direto que 

a empresa tem dentro do estado do Paraná. 

 Distribuidora Modenuti. 

 Distribuidora Pitolli. 

 Atacado Campeão 
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Mix de produto parcial Distribuidora Modenuti. 

 

Figura 2: Catalogo Distribuidora Modenuti 

Fonte: Catalogo Distribuidora Modenuti (2019). 

 

Mix de produto parcial Distribuidora Pitolli. 

 

Figura 3: Catalogo Distribuidora Pitolli 

 

Fonte: Catalogo Distribuidora Pitolli (2019). 
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Mix de produto parcial Atacado Campeão. 

 

Figura 4: Atacado Campeão 

 

Fonte: Catalogo Atacado Campeão (2019). 

 

Após conhecer um pouco esses concorrentes pode verificar que a 

Supermarcas, 

Está competindo diretamente com esses concorrentes na distribuição de 

produtos do mesmo fornecedor ou de características parecidas. 

Com esse primeiro levantamento dos catálogos dos concorrentes, 

podemos verificar que a empresa que vai obter êxito em suas atividades será 

aquele que terá uma estratégia de venda forte, programação de entrega de 

qualidade e não deixando de lado a confiança de clientes. 

 

2.1 ANÁLISE MACROAMBIENTAL 

 

Segundo Moraes (2000, p. 22), “o ambiente varia sempre, oferecendo 

oportunidades, facilidades que a organização deve aproveitar, e impondo 

dificuldades, ameaças e coações que deve evitar ou neutralizar”. As 

organizações encontram-se inseridas em um ambiente altamente competitivo, 
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para isso torna-se necessário conhecer o seu contexto ambiental para 

monitorar as variáveis que afetam o desenvolvimento da organização. 

Segundo o diretor da empresa, essa analise é utilizada pelo os 

administradores para observar o mercado por fora assim podendo medir suas 

oportunidades, ameaças e vantagens, conseguindo assim levantar dados sobre 

possíveis problemas que pode prejudicar o crescimento desse setor que você 

atual conseguindo elimina-los antes de qualquer eventualidade. 

 

De modo geral o macroambiente é composto pelas forças: 

 Politicas. 

 Econômicos. 

 Legais. 

 Tecnológicos. 

 Sociais 

 

2.1.1 Ambiente político. 

 

Segundo gestor do departamento o ambiente politico afeta diretamente 

as atividades empresarial, por causa da sua variedade politicas, plano 

governamentais que limitam alguns processos na negociação com seus 

clientes. 

 

2.1.2 Ambiente Econômico. 

 

O ambiente econômico pode dizer que é aquele ambiente bipolar, pois 

não é. 

Possível controlar, visto que ele apresenta momentos positivo ou 

negativo na economia assim podendo afetar a negociação de seus 

empreendedores. 

Segundo Chiavenato (2007), referem-se à situação da economia (em 

recessão, recuperação, prosperidade ou depressão), as tendências dos preços 

(inflação ou deflação), às politicas fiscais e monetárias, entre outros. Além 
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disso, os gastos dos consumidores e o crescimento da renda exercem 

influencia significativamente nos negócios de uma empresa. 

Segmento de distribuição utilidades domésticas sofre como qualquer 

negócio, portanto no decorrer dos anos ele veio ganhando espaço na economia 

brasileira, pois e um segmento contém um mix ativo que abrangem todos os 

grupos de consumidores. 

 

2.1.3 Ambiente Legal. 

 

Segundo gestor da empresa, questão legal serve para definir o que as 

organizações pode fazer dentro da lei para fechar as negociações com seus 

fornecedores e clientes. 

Ambiente legal esta presente diariamente nas negociações do segmento 

de distribuição de utilidades domésticas, pois toda e qualquer negociação 

envolve tributos e legislação de um estado para o outro. 

 

2.1.4 Ambiente Tecnológico. 

 

Tecnologia pode criar novas oportunidades no processo de produção de 

novas matérias primas e serviços. 

No setor utilidade doméstica o ambiente tecnologia apresenta um papel 

muito importante o segmento necessita de inovação para satisfazer as 

necessidades de seus consumidores. 

 

2.1.5 Ambiente Social. 

As mudanças sociais que ocorrem no ambiente são constantes, 

facilitando ou dificultando às atividades da empresa com a aprovação de seus 

produtos. 

Esse ambiente tem uma grande influencia no segmente de utilidades 

domesticas podendo assim definir seu portfólio de produtos através da 

aceitação de seus clientes. 

 



23 

 

2.2 APRESENTAÇÃO SETORIAL 

 

Segundo Costa (2009), análise setorial permite avaliar e conhecer o 

contexto econômico em que uma organização está atuando, sua concorrência, 

podendo verificar suas oportunidades e fraquezas, identificando tendências que 

possam ter impacto nos negócios. Ele fornece dados que permitem identificar 

fatores de risco e oportunidades de investimentos, além da avaliação do 

desempenho desses setores de atuação.  

Com análise setorial será possível avaliar o desempenho do mercado 

nos dias de hoje. Podendo assim identificar suas estratégias de negociação 

que estará surgindo diariamente no mundo empresarial sendo possível prevenir 

risco futuros e também encontrar ótimas oportunidades de negócios dentro do 

seu segmento de atuação. 

 

2.2.1 Cinco Forças de Porter 

 

Segundo Porter (2004), que define as forças competitivas que atuam no 

mercado. Como é possível verificar na Figura 5, elas podem ser descritas 

como: entrante potencial ameaça de substituição, poder de negociação dos 

compradores, poder de negociação dos fornecedores e rivalidade entre os 

atuais concorrentes. As cinco forças refletem o fato que uma indústria não está 

limitada aos participantes estabelecidos, mas sim a todas as cinco forças. 
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Figura 5: Cinco Forças de Poter 

 

Fonte: Porter (2004, p.4) 

A análise destas forças aplica-se igualmente a atividades de produção e 

serviços. No entender de Porter (2004) as organizações são sinônimas de 

ramo ou mercado, sendo esta observação importante para entender à que o 

autor se refere em seu trabalho. O objetivo deste modelo é a compreensão 

destas cinco forças e propor um programa para influenciar ou defender-se 

delas, pois seu poder conjunto determina fatores como a intensidade da 

concorrência, rentabilidade e o risco. 

2.2.1.1 RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES 

 

Segundo Porter (2009), a rivalidade entre os concorrentes é marcada 

sob muitas formas conhecidas, como descontos de preços, lançamentos de 

novos produtos, campanhas publicitárias e melhorias nos serviços prestados. 

Atenção entre os concorrentes pressiona para baixo o potencial de lucro do 

setor depende, primeiro, da força com que as empresas competem entre si no 

mercado e, segundo, da base em que desenvolve a competição. Ainda Porter 

(2009), lucratividade deprecia a medida que a rivalidade aumenta, quanto mais 
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alta a rivalidade entre os concorrentes mais difícil tornar o mercado chamativo 

para novos clientes. 

Segundo o gerente do departamento de compras da empresa 

Supermarcas essa é uma das forças mais importante entre as cinco, pois se 

trata diretamente sobre as estratégias que a empresa estará lançando no 

mercado e assim conquistando seus clientes. 

Estudar seus concorrentes é algo que deve ser feito com frequência, 

assim você verificar qualquer estratégia esta sendo utilizada por seu 

adversário. 

A partir desse levantamento você vai descobrir seus pontos fortes, 

publico alvo, táticas e falhas, descobrindo assim como se destacar no mercado 

que esta trabalhando. 

No mercado de distribuição de utilidades domésticas a Supermarcas tem 

uma variedade de concorrentes para ser estudados. Um levantamento que foi 

feito dos três principais concorrente no PR como eles apresenta praticamente o 

mesmo mix ativo de produtos para apresentar para seus clientes ambos tem 

que encontrar meios para se diferenciar no mercado. 

 

2.2.1.2 PODER DE NEGOCIAÇÃO DOS CLIENTES. 

 

Segundo Porter (1989), compradores traça batalhas diariamente com as 

indústrias forçando os preços para baixo, exigindo por melhor qualidade e mais 

serviços, e provocando o aumento da rivalidade entre os concorrentes tudo à 

custa da lucratividade da indústria.   

O que torna o comprador poderoso segundo Porter (1999), entre outros 

fatores: 

a) Volume de compra ou número de compradores em relação com a 

indústria ofertante: se um comprador é responsável por um grande volume das 

vendas, isto faz com que aumente os resultados da indústria. 

b) Participação do produto nos custos totais: quanto maiores forem os 

custos que é adquirido produtos, maior será a pressão de seus consumidores 

para chegar ao preço mais favorável possível.  
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c) Padronização ou não diferenciação dos produtos: os compradores 

quando estão diante de muitas opções de produtos similares acaba jogam uma 

empresa contra a outra, forçando assim os preços para baixo, pois ele tem a 

liberdade de recorrer a outros fornecedores. 

d) Lucratividade dos compradores: quando os lucros são reduzidos, os 

compradores buscam o melhor custo para os produtos que serão comprados.  

e) Ameaça de integração para trás: os compradores estabelece uma 

estratégia produzindo uma parte do que necessitam de um determinado 

produto e compram o restante de fornecedores externos.  

f) Importância da qualidade dos produtos: os compradores são menos 

sensíveis aos preços quando a qualidade do seu produto.  

g) Disponibilidade de informações: quando o comprador possui 

informações sobre a demanda, os custos dos fornecedores, os preços reais de 

mercado, ele aumenta o seu poder de barganha. 

Segundo o gerente do departamento de compras, o poder de 

negociação dos clientes é um grande influenciador, pois eles que mantem seu 

negocio ativo no mercado, cada vez mais o consumidor busca melhor 

qualidade e menor preço no mercado, isso nos mostra que o cliente está 

chegando ao ponto de negociação com conhecimento aprimorado dos 

produtos. 

No segmento de utilidade domestica que a empresa atua seus 

consumidores encontra uma variedade de produtos e preço no mercado, 

portanto a empresa busca a melhor forma de agradar se consumidores 

encontrando negociações que estarão beneficiando ambos os lados, presando 

sempre na confiança com seus consumidores. 

2.2.1.3 PODER DE NEGOCIAÇÃO DOS FORNECEDORES. 

 

Os fornecedores exercem poder de negociação sobre os participantes 

da indústria, ameaçando elevar os preços dos produtos ou serviços, também 

modificar a qualidade podendo prejudicar a indústria afetada.  
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Porter (2004) demonstra seis situações em que um grupo de 

compradores é poderoso:  

a) Grau de concentração dos fornecedores: fornecedores são compostos 

por poucas companhias e mais concentrados do que a indústria para a qual 

vendem. 

 b) Inexistência de produtos substitutos: a falta de produtos substitutos 

aumenta o poder dos fornecedores. 

 c) Importância da indústria para o fornecedor: a indústria não é um 

cliente importante para o grupo de fornecedores. 

d) Importância dos insumos para a indústria compradora: quando o 

insumo comprado é importante para o processo produtivo do comprador, o 

fornecedor tem seu poder de negociação elevado.  

e) Diferenciação dos insumos: os fornecedores se defendem caso o 

comprador queira criar rivalidade entre eles através da diferenciação de seu 

produto. 

 f) Ameaça de integração para frente: ocorre quando a indústria evita 

melhorar as formas de negociação de compra em relação aos fornecedores, e 

esses pode acabar entrando no mercado e competir com a indústria. 

Segundo o gerente do departamento de compras, você precisa ter 

conhecimento de qual o impacto que seus fornecedores têm em relação ao seu 

mix de produtos. 

Lembrando que o produto que sua empresa tem não e necessariamente 

exclusiva da sua empresa, provavelmente seu fornecedor fornecer o mesmo 

produtos para outros concorrentes com preços similares ou iguais. 

Uma pesquisa realizada com o comprador da Supermarcas foi constato 

que alguns fornecedores tem um poder negociação fortes, pois fornece 

produtos de qualidade que tem um alto giro na empresa, sendo assim esses 

fornecedores se mantem basicamente no controle da negociação com a 

empresa nessa hora o negociador precisa estabelecer um controle da 

negociação e encontrar medidas que vai beneficiar ambas as partes, devido à 

empresa ser um canal de distribuição muitas vezes essa negociação fecha com 

sucesso por que a empresa estabelece o meio de campo com os clientes final. 
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2.2.1.4 AMEAÇAS DE PRODUTOS SUBSTITUTOS. 

 

Segundo Porter (2004) os produtos substitutos pode reduzem os 

retornos potenciais de uma indústria, podendo assim sofrer pressão no lucro da 

empresa. Esses produtos substitutos desempenham a mesma função que os 

outros, portanto chega ao mercado com um custo mais atrativo para os 

consumidores. 

Segundo o gerente do departamento de compras, no segmento que a 

empresa atual e normal encontra produtos substitutos até mesmo no portfólio 

da empresa é possível identificar, a empresa busca trabalhar com produtos que 

seja atrativo com qualidade e com um custo aceitável no mercado, sendo 

possível encontrar a melhor forma de fornecedor esses produtos aos seus 

consumidores. 

 

2.2.1.5 AMEAÇAS DE NOVOS ENTRANTES. 

 

A ameaça de novos entrantes caracteriza-se como a possibilidade de 

entrada de novas empresas que podem trazer recursos, tendo como objetivo 

de ganhar parcela no mercado. 

  

“Novas empresas que entram para uma indústria trazem nova 
capacidade, o desejo de ganhar uma parcela do mercado e 
frequentemente recursos substanciais. Como resultado, os preços 
podem cair ou os custos dos participantes podem ser inflacionados, 
reduzindo, assim, a rentabilidade”. (PORTER, 2004, p.7) 
  

 

A ameaça de novos entrantes, na visão de Poter (2004), necessita das 

barreiras de entrada, existem seis barreiras de entradas. 

a) economias de escala;  

b) diferenciação do produto;  

c) necessidades de capital;  

d) custos de mudança;  

e) acesso aos canais de distribuição; 
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 f) desvantagens de custo independentes de escala 

 

Segundo gestor da empresa essa força mostra que mais empresa quer 

uma fatia do mercado consumidor tornando assim o setor mais competitivo. 

Deve fazer o levantamento das barreiras de entrada sendo: 

Economia escala: Capacidade de reduzir os custos e valor do produto. 

Capital necessário: Capital inicial e capital de giro. 

Canais de distribuição: Controle sobre os meios de acesso e distribuição 

dos produtos. 

Nesse setor de distribuição de utilidades domésticas essa questão de 

novos entrantes é muito forte, pois você tem uma variedade de empresas e 

produtos entrando no mercado. 

 

2.3 ANÁLISE DE SEGMENTO 

 

Segundo Lamb (2004), analise de segmento é utilizada pela empresa 

para definir suas estratégias ao identificar seu mercado alvo assim será 

possível dividir os consumidores por grupos com características similares. 

 

2.3.1 Segmentação Geográfica  

 

Segundo Kotler (2004), afirma que o segmento geográfico dividiu o 

mercado em diferentes unidades geográficas como: região, cidade, densidade, 

área, com essa divisão será possível definir as características que atraem seus 

clientes, podendo assim definir os mix de produtos que vai satisfazer seus 

consumidores. 

2.3.2 Segmentação Demográfica 

 

Segmento demográfico divide o mercado as características da 

população: a idade, o sexo, a renda, o tamanho da família, a ocupação e a 

religião, pois as necessidades e os desejos dos consumidores dependem de 

desses fatores ou de uma deles. 
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Kotler e Amstrong (2004) citam que a segmentação demográfica, o 

mercado é subdivido em idade, o tamanho da família, sexo, a renda, a 

profissão, instrução, o ciclo de vida da família, religião, nacionalidade ou classe 

social. 

2.3.3 Segmentação Psicográfica 

 

Segundo Kotler (1998), afirma que essa segmentação tem a função de 

forma mais específica de analisar os consumidores que tenha interesse nos 

produto ou serviço, ela avalia a medição do estilo de vida do consumidor, as 

características pessoais, classes sociais, dividindo os consumidores em grupos 

menores.  

 

2.3.4 Segmentação Comportamental 

 

Conforme Kotler e Amstrong (2004), a segmentação comportamental e 

dividida em grupos de compradores com base no seu conhecimento em 

relação os produtos. 

 

2.3.1 Mercado Consumidor 

 

Segundo Miranda (2012), mercado consumidor é um termo utilizado 

quando se refere aos consumidores segmento ou à própria população 

economicamente ativa de um país que compre ou utilize os produtos de 

empresas específicas. Ou seja, todas as pessoas que tenham um poder de 

compra. 

 O mercado consumidor de Utilidades domestica se em quadra em todas 

as classes sociais, por que é um produto necessário para o seu consumidor 

final. 

Principais consumidores do setor de utilidades domésticos: 

 Mercados; 

 Atacados; 

 Varejos; 
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 Pessoa física; 

 

2.3.2 Mercado Concorrente  

 

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 340), concorrentes são 

empresas que atendem às demandas dos clientes, em uma visão 

organizacional a concorrência é formada por todas aquelas que ofereçam 

produtos similares aos da empresa. Em uma visão de mercado, farão parte da 

concorrência todos àqueles que tentem satisfazer as mesmas necessidades ou 

servir o mesmo grupo de consumidores. 

Segundo gestor da empresa, mercado do concorrente é formado pelas 

empresas que fornece os mesmo produtos que o seu ou similares. É muito 

importante fazer o levantamento das estratégias dos seus concorrentes assim 

visando suas estratégias, públicos e serviços. 

Um dos principais concorrentes da Supermarcas Distribuidora EIRELI é: 

 Distribuidora Modenuti; 

 Distribuidora Pitolli; 

 Atacado Campeão; 

 

2.3.3 Mercado Fornecedor  

 

Rosa (2007) afirma que o mercado fornecedor como sendo todas as 

empresas as pessoas que estarão fornecer as matérias-primas e equipamentos 

que serão utilizados para a fabricação ou venda de bens e serviços.  

Esse mercado é fundamental para todas as empresas se manterem no 

mercado, sendo composto por fornecedores que oferece suas matérias primas 

para produzir seus produtos ou serviços. 

No setor de utilidades domésticas fornecedor não pode faltar, pois se 

não tiver mercadoria não haverá negocio, por esse motivo é necessário ter um 

bom relacionamento com seus fornecedores. 

Um dos principais fornecedores da Supermarcas distribuidora: 

 Nadir Figueiredo; 
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 Tritec; 

 Plasutil; 

 Produtos importado. 
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3. ANÁLISE ESTRATÉGICA. 

 

Analise da estratégia faz parte da gestão da organização, onde tem 

como objetivo estudar os ambientes interno e externo da empresa conseguindo 

avaliar a competência da organização e suas oportunidades mediante o 

mercado que esta atuando. 

Nesse estudo estará sendo utilizadas a matriz BCG, SWOT e ANSOF. 

 

3.1 MATRIZ BCG 

 

Matriz BCG foi criada para desenvolver uma analise dos produtos ou 

serviços de uma empresa, sendo possível relacionar a participação e 

crescimento da empresa no mercado. (KOTLER, 2000). 

A matriz BCG contempla quatro quadrantes, ponto de interrogação, 

estrela, vaca leiteira, abacaxi, com esta sendo representado na figura 6. 

 

Figura 6: Matriz BCG 

 

Fonte: Sobre administração (2010). 

 

Supermarcas Distribuidora EIRELI avalia seus produtos por curvas 

muitos empresa utiliza essa ferramentas com as seguintes curvas A, B, C, mas 

empresa que esta sendo alvo do estagio trabalha com as curvas A, B, C, D, E. 

Com essas informações foi feito a pesquisa BCG na empresa onde foi 

identificada através da classificação dos percentuais dos produtos vaca leiteira, 
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estrela, ponto de interrogação e abacaxi. Na figura 7 mostra a aplicação da 

matriz na empresa. 

 

Figura 7: Matriz BCG Aplicada na Empresa Supermarcas 

 

Fonte: Modificado pelo autor do trabalho (2020). 

 

3.1.1 Estrela 

Segundo KOTLER (2000), produtos ou serviço estrela são aqueles que 

alto fluxo de vendas e gera um bom fluxo de caixa para empresa, portanto 

muita vez e necessário reinvestir para manter a rotatividade do produto ou 

serviço. 

Com base nas informações levantadas através da matriz foi identificado 

que os produtos estrela referem à curva C que representa 30% de produtos 

que tem uma alta rotatividade, portanto necessita de investimento para ter 

saída. 

 

3.1.2 Ponto de interrogação 

 

Segundo KOTLER (2000), produtos ou serviços ponto de interrogação 

são aqueles inovadores que aparenta que vai ter um alto taxa de crescimento 

de vendas, portanto ainda necessita de um alto investimento da empresa para 

manter ativo no mercado. 
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Através da pesquisa foi identificado que a curva D equivale a 10% 

produtos, pois são aqueles produtos inovadores que a empresa precisa investir 

para ele ter saída. 

 

3.1.3 Vaca leiteira 

 

Conforme Kotler (2000), afirma que os produtos ou serviços do 

quadrante vaca leiteira são aqueles que se vendem por si só, sem a 

necessidade de grande investimento da empresa, gerando assim um retorno 

favorável para empresa. 

Com base na matriz foi identificado que os produtos representados pela 

a curva A 20% e B 30% totalizando 50% de produto que tem um alto fluxo de 

venda e retorno satisfatório para empresa sem muito investimento. 

 

3.1.4 Abacaxi 

 

Conforme Kotler (2000), afirma que os produtos abacaxi são aqueles 

produtos que começaram a não ter mais giro no mercado e esta perdendo 

venda e só esta ocupando espaço nas prateleiras com isso e necessário que a 

indústria providencie meios para zerar o estoque e inativa-los. 

Produtos curva E representa 10% produto que estão em processo de 

zerar o estoque e já estão para ser inativados, pois não esta gerando uma boa 

margem para empresa. 

 

 

3.1 MATRIZ SWOT (FOFA) 

 

Matriz SWOT é uma ferramenta utilizada pelas empresas para fazer um 

mapeamento do ambiente interno e externo sendo possível analisar as 

vantagens e estratégias a ser desenvolvida pela empresa para se adaptar ao 

ambiente que esta inserida. (NOGUEIRA, 2015) 
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Essa matriz se divide em quatro ambientes, como pode se verificado na 

figura 8. 

 

Figura 8: Matriz SWOT 

 

 

Fonte: blog.iset.com.br (2010) 

 

A figura 8 está representada a matriz SWOT (FOFA) que 

composta por quatro quadrantes forças, fraquezas, oportunidades e 

ameaças, elas estão classificadas com fatores interno e fatores 

externos, todas estas informações ajuda a empresa analisar ela por 

inteira, a seguir será explicado cada elemento. 

Na figura 9 está sendo representada a aplicação da matriz 

SWOT, dentro da empresa que esta sendo estudada. 
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Figura 9: Matriz SWOT Aplicada na Empresa Supermarcas 

 

Fonte: Modificado pelo autor do trabalho (2020). 

 

Na figura 9 representa os pontos fortes, fracos, as oportunidades e as 

ameaças, aplicadas na empresa estudada. Essa ferramenta é utilizada 

diariamente na empresa sendo suporte para diversas decisões. 

 

3.2.1 Forças 

 

Conforme Rezende (2008), as forças ou pontos fortes da empresa são 

as variáveis internas que são controláveis e proporciona condições favoráveis 

para empresa. As forças são consideradas ambiente interno onde a empresa 

esta no controle total de manter um bom posicionamento no mercado, assim 

diminuindo as suas fraquezas. 

As forças para Supermarcas Distribuidora EIRELI é trabalhar com 

marcas conceituadas, nome forte da empresa, um processo de entrega dos 

pedidos para seus clientes diferenciados dos demais concorrentes. 
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3.2.2 Fraquezas 

 

Segundo Matos e Almeida (2007), as fraquezas são consideradas 

divergências que inibem a capacidade de desempenho da empresa e deve ser 

trabalhadas para melhor assim evitando a falência. 

Para Supermarcas uma fraqueza que pode ter um grande impacto nas 

negociações é equipe de vendas mal treinadas. 

 

3.2.3 Oportunidade 

 

Segundo Calaes, Villas Bôas e Gonzales (2006), as oportunidades 

aparecem graças às tendências e fenômenos externos, atuais e potenciais, que 

auxilia para empresa traçar seus objetivos e suas estratégicas. 

Para empresa oportunidade é à entrada de novos clientes, mix ativo de 

produto de qualidade que chama atenção de seus consumidores. 

 

3.2.4 Ameaças 

 

Conforme Morais (2008), as ameaças são forças externa que impacta 

cotidianamente a vida empresarial abalando o sucesso da organização. 

Por se tratar de um segmento de utilidades domestica a empresa 

considera como uma ameaça ter margem menor do que os seus concorrentes. 

 

3.3 MATRIZ ANSOFF 

 

Matriz Ansoff tem como objetivo a criação de estratégias para avaliar o 

desempenho dos produtos mediante ao mercado assim encontrando meios 

para melhorar as vendas. (PETER, 2003). 
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Figura 10: Matriz ANSOFF 

 

Fonte: Siteware (2018) 

 

 

Figura 11: Matriz ANSOFF Aplicada na Empresa Supermarcas 

 

Fonte: Modificado pelo autor do trabalho (2020). 

 

Na figura 11, mostra a aplicação da matriz ansoff na empresa 

Supermarcas. 

Matriz ANSOFF é utilizada para analisar as estratégias para melhora 

crescimentos das vendas novas a tabela de preço para satisfazer os clientes, 

visando sempre melhorar os negócios que estarão surgindo diariamente. 
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3.3.1 Penetração de Mercado 

 

Segundo Serrano (2012), é a estratégia de explorar produtos existentes 

no mercado existente, ou seja, busca realizar estratégias para aumentar sua 

presença no mercado onde atua. 

Penetração de mercado para empresa Supermarcas são preços 

acessivos para seus clientes. 

 

3.3.2 Desenvolvimento do Produto 

 

Segundo Serrano (2012), é desenvolver novos produtos ou serviços, 

podendo também aperfeiçoar produtos existentes e introduzindo novamente no 

mercado. 

A empresa busca trabalhar com uma parcela de seu mix de produtos 

importados da China, que estará atendendo as necessidades dos clientes. 

 

3.3.3 Diversificação 

 

 Segundo Toledo (2016), considera um campo ariscado por que a 

empresa vai entrar em campos desconhecidos tendo buscar novas estratégias 

para se manter no mercado que esta atuando. 

A empresa esta buscando customizar produtos com o nome 

Supermarcas, assim criando uma linha de produtos própria e apresentando aos 

seus consumidores. 

 

3.3.4 Desenvolvimento do Mercado 

 

Segundo Serrano (2012), é oportunidade para empresa atuar em um 

mercado diferente de sua atuação, busca a criar de novos produtos e serviços, 

podendo assim alcançar seus clientes de varias formas diferentes, onde estará 

conquistando novos publico para empresa. 
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Para empresa Supermarcas esse ponto ela trabalha com objetivo de 

abranger o campo de representação para outros estados, onde estará trazendo 

novos clientes para empresa. 

 

4. IDENTIFICAÇÃO DE OPORTUNIDADE 

 

Para Dolabela (1999, p. 87) a “oportunidade é uma ideia que está 

vinculada a um produto ou serviço que agrega valor ao seu consumidor, seja 

através da inovação ou da diferenciação”. Sendo assim devemos saber 

diferenciar uma boa ideia de uma oportunidade. 

Através do estudo realizado na empresa Supermarcas Distribuidora, 

podemos constatar que a mesma trabalha no segmento de utilidades 

domesticas que por sua vez tem uma alta taxa de crescimento no mercado.  

Com base nas informações levantadas através da matriz SWOT, foi 

identificado que a fraqueza da empresa esta na falta de preparo da equipe. 

Essa é claramente uma oportunidade que a empresa tem para 

solucionar as dificuldades que a equipe tem, sendo através de treinamento do 

sistema que é utilizado em sua rotina de trabalho onde eles terão um 

entendimento mais completa do sistema da organização.  

Também um treinamento completo de seus mix ativo de produtos tendo 

assim o suporte de seus fornecedores para ajudar especializar sua equipe, 

assim eles chegarão aos seus clientes com um alto entendimento dos produtos 

onde estarão capacitados para tirar qualquer duvidas de seus clientes. 

Outra oportunidade que a empresa tem em sua mão e precisa ser 

trabalha é em relação divulgação de seus produtos por se tratar de um 

segmento atrativo para o publico nada melhor que utilizar as mídias sócias para 

divulga-los a empresa até realiza esse processo mais segue um padrão que 

não chama atenção do publico, se a empresa começar a criar pequenos vídeos 

de apresentação dos produtos para divulgar em suas mídias sociais ira atrair a 

atenção de seus clientes para seu mix ativos. 
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5. ORGANIZAÇÃO 

 

Diagnóstico empresarial é uma análise imparcial e prática da empresa, 

do negócio. É uma forma de fazer o levantamento das informações detalhadas 

sobre a gestão dos negócios da empresa, podendo assim determinar suas 

prioridades por departamentos.  

 

5.1 HISTÓRICOS DA ORGANIZAÇÃO 

 

Supermarcas Distribuidora EIRELI é uma empresa familiar que iniciou 

suas atividades em 2010 sob o comando de Mauricio Rawski De Paula, tendo 

sua sede na Avenida Minas Gerais n º 4400 na cidade Apucarana. 

A empresa atua no ramo distribuição de produtos de utilidades 

domésticas, decorações e brinquedos, conta com estrutura logística que 

possibilita a entrega das mercadorias em doze horas em determinadas regiões 

ou em vinte quatro horas, no restante da área de atuação sempre esforçando 

para oferecer condições comerciais competitivas, que o fazem referência em 

distribuição na região sul do país. 

Atualmente a empresas atuam nos estados do Paraná, Santa Catarina e 

Mato Grosso do Sul, possuem equipes setorizadas e especializadas, em 

constante aprimoramento, buscando diferencial através do bom atendimento. 

Seus negócios são conduzidos sob princípio da ética e da eficiência, 

muito pelo qual seu nome se encontra vinculado a grande marcas e conta com 

expressivos amigos e clientes, que tornaram a Supermarcas Distribuidora 

EIRELI especialista em distribuição. 

Sua Missão, Visão e Valores: 

 Missão: é assegurar excelência na qualidade dos serviços 

de distribuição e logística, bem como o compromisso com clientes, 

fornecedores e colaboradores de forma humanizada. 

 Visão: visa conquistar a condição de melhor distribuidora 

da região sul aprimorando os serviços prestados de forma a alcançar e 

excelência, estreitando os laços entre os fornecedores e clientes. 

 Valores: trabalhamos todos os dias prezando o respeito, 

transparência, honestidade e ética. 
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5.2 ESTRUTURAS ORGANIZACIONAIS 

 

Segundo Jones (2010), estrutura organizacional e o agrupamento de 

atividades, responsabilidades que controla como as pessoas utilizam seus 

recursos para alcançar seus objetivos e resultados estabelecidos. Essa 

estrutura se divide entre as estruturas formais e informais. No entanto, nesse 

trabalho a ênfase foi dada na estrutura formal, ou seja, é aquela que é 

representada no organograma. 

 

As estruturas formais são estruturas criadas, aprovadas, assumidas e 

divulgadas pela organização mediante organogramas e outros 

documentos internos e externos visando estabelecer a maneira como 

as interações devem-se operacionalizar nos processos. Isso quer 

dizer que a estrutura formal, qualquer que seja ela, é fator limitante 

não somente das relações entre as diversas atividades, como 

principalmente da maneira como o bem ou serviço deve ser 

produzido (CRUZ, 2013, p.53). 

 

De acordo com Chiavenato (2009), organograma é o gráfico que 

representa a organização formal de uma empresa, ou seja, estrutura 

organizacional. 

Na figura 12 esta representada o Organograma da empresa 

Supermarcas Distribuidora. 
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Figura 12: Organograma da Empresa Supermarcas Distribuidora 

 

Fonte: Autor do trabalho, 2019. 

Na figura 12, podemos visualizar como e representado a estrutura 

organizacional da empresa, sendo visível sua hierarquia e as relações entre os 

departamentos na empresa. 

 

5.3 UNIDADES ORGANIZACIONAIS  

 

No organograma da Supermarcas Distribuidora EIRELI esta dividida por 

departamentos onde cada um executa sua devida função: 

Departamento de compras: é composta por um comprador que é 

responsável pelas negociações com os fornecedores, digitação de pedidos, 

gestão de estoque, gerenciamento dos representantes da empresa. 

Departamento comercial: é composto por um funcionário que é 

responsável pelo cadastramento de promoções, planejamento de vendas, 

cadastramento de novos cliente e representantes e também é o suporte para 

dúvidas do representante da empresa. 

Departamento financeiro: é responsável por toda a movimentação 

financeira, contas a pagar e a receber. 

Departamento de Marketing: é responsável pela elaboração de artes de 

divulgações das promoções, controle das mídias sociais, catálogos. 
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Departamento de Contabilidade: é responsável pelos pagamentos de 

impostos e gerenciamento do patrimônio da empresa. 

Departamento de RH: é responsável pela contratação, treinamento, 

motivação, administrar os salários. 

Departamento de logística interna: é responsável pelo recebimento de 

mercadoria, controle de estoque e a produção dos pedidos dos clientes. 

Departamento de informática: é responsável por toda parte de sistema 

da empresa sem esse departamento a empresa para. 

Departamento Jurídico: é responsável pela área tributaria da empresa, 

trabalhista e geral e também responsável pelo o aconselhamento na 

negociação com os fornecedores. 

Departamento de Logística externa Transporte: esse departamento é 

responsável pela definição de rotas, frete, controle dos motoristas e entrega 

dos pedidos. Esse departamento tem uma logística de entrega de um prazo de 

24 horas. 

 

5.4 LAYOUT 

 

Layout corresponde à estrutura física da organização demonstrando 

como são distribuído os setores e seus produtos, eliminando as falhas e a 

desordens dos setores da empresa, melhorando assim o fluxo dos 

departamentos, por se tratar de uma ferramenta de demonstração dos espaços 

de cada ambiente e setor, podendo assim analisar e planejar como será melhor 

distribuído cada espaço disponível na organização.  

 

O arranjo físico procura uma combinação otimizada das instalações 

industriais e de tudo que concorre para a produção, dentro de um 

espaço disponível. Visa harmonizar e integrar equipamento, mão de 

obra, material, áreas de movimentação, estocagem, administração, 

mão de obra indireta, enfim todos os itens que possibilitam uma 

atividade industrial (PAOLESCHI, 2009, p.207). 

Na figura 13 é possível observar o Layout da empresa Supermarcas 

distribuidora. 
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Figura 13: Layout 1º andar da Supermarcas Distribuidora 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 
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Figura 14: Layout 2º andar da Supermarcas Distribuidora 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 
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O layout da empresa Supermarcas Distribuidora EIRELI foi pensado no 

formato que facilita a interação dos departamentos com o público. 

Sendo assim o primeiro andar da empresa foram distribuídos às áreas 

de compras, comercial, RH, transporte e contabilidade esses departamento tem 

um contato direto com o público onde facilita as negociações. 

Os demais departamentos como informática, jurídico, financeiro, 

marketing, televendas e diretoria, foram distribuídos no segundo andar da 

empresa, pois são setores que exerce funções sistêmicas do processa sem 

muito contato com o público. 

Depósito foi distribuído de forma que seu fluxo de atividades não 

interferisse nos demais setores da empresa tendo assim sucesso em sua 

produção. 

 

5.5 PROCESSOS OPERACIONAIS 

 

O Fluxograma tem como objetivo representar os processos passo a 

passo das atividades realizada nas organizações. 

 

5.5.1 Fluxograma Horizontal 

 

   O fluxograma horizontal tem como objetivo descrever as funções do 

processo no sentido horizontal, do início ao fim da esquerda para direita. 

Segundo Harry Miller (1988) considera que não há rigorosamente um 

objetivo para os estudos de processos, mas vários, objetivos secundários que 

responderiam a um objetivo mais amplo, ligado a todo o trabalho operacional 

da organização. Esses objetivos seriam:  

 

• Identificar a utilidade de cada etapa do processo;  

• Verificar as vantagens em alterar a sequência das operações; 

 • Procurar adequar as operações (passos) às pessoas que as 

executam;  

• Identificar a necessidade de treinamento para o trabalho específico de 

processo. 
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Na figura 15, estão representados os processos da empresa 

Supermarcas Distribuidora EIRELI no formato do fluxograma horizontal. 



50 

 

Figura 15: Fluxograma Horizontal Supermarcas Distribuidora 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 
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Na figura 15, podemos ter um entendimento geral de todo processo 

realizado na empresa Supermarcas Distribuidora, cada etapa desse processo é 

sempre analisado para evitar qualquer tipo de divergência que pode acabar 

interferindo em seu fluxo de atividades se por alguma uma situação for 

encontrada alguma inconsistência no processo rapidamente é revisto 

encontrado a melhor medida para soluciona-los e assim voltar a seu fluxo 

normal. 

   

5.5.2 Fluxograma Vertical 

 

Fluxograma vertical é utilizado em processos administrativos e 

produtivos sendo mais utilizado para definir rotinas simples, podendo ser 

formato de formulário impresso assim facilita seu preenchimento das 

informações. É composta por símbolos simples organizados em colunas 

sequenciais verticais, facilitando analise de seus usuários tornando sua 

apresentação mais clara. 

O fluxograma vertical ou análise de processo descreve por meios de 

símbolos o procedimento executado (Chiavenato, 2007). 

Na figura 16 está representado o fluxograma vertical do departamento 

de compras. 
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Figura 16: Fluxograma Vertical Supermarcas Distribuidora Compras 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

O setor de compras e responsável por identificar oportunidades de 

negócios sendo analisados seus fornecedores e condições que esta sendo 

oferecido para empresa, após esse processo ser realizado o comprador do 

segmento será responsável por digitar o pedido no sistema e enviar para 

fornecedor. 

Após realizar a digitação do pedido o auxiliar do comprador e 

responsável por fazer o acompanhamento do pedido onde deve ser feito o 

levantamento da previsão de faturamento e entrega das mercadorias para 

empresa, quando esse processo for realizado o comprador e por fazer 

liberação das mercadorias no estoque, onde ele deverá acompanhar o 

processo de venda e pós venda. 
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Figura 17: Fluxograma Vertical Supermarcas Distribuidora Financeiro 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

O setor financeiro é responsável pelo controle do recebimento do fluxo 

de caixa e também monitora as contas a pagar e a receber, ou seja, faz os 

pagamentos dos colaboradores e fornecedores, sendo responsável pela baixa 

de pendencias no sistema de fornecedores e liberação para limite de compras 

no mês para empresa. 

 

Figura 18: Fluxograma Vertical Supermarcas Distribuidora Comercial 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 
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O setor comercial e responsável pelo cadastramento das promoções 

negociações e clientes no sistema tendo a responsabilidade de dar suporte 

para os representantes externa da empresa. 

Com a utilização dessas ferramentas pode-se verificar algum 

procedimento realizado pelos departamentos da empresa Supermarcas 

Distribuidora, podendo assim obter um esclarecimento sobre como é aplicado o 

fluxograma na organização.  

 

6. OBSERVAÇÃO DA REALIDADE ORGANIZACIONAL 

 

A metodologia utilizada para observar a realidade da organização, foi 

através de uma pesquisa quantitativa sendo realizado através de questionário, 

preenchida pelos responsáveis dos departamentos onde foi o foco da pesquisa, 

após o levantamento dessas informações foi elaborado o diagnóstico 

empresarial da empresa, gerando assim um resultado da analise, conhecido 

como Gráfico Radar, que nos trás uma nota que pode de 0 a 10 de acordo com 

o questionário.  

Segundo Costa (2007, p. 122) o gráfico radar é: 

(...) muito útil para mostrar a evolução de uma área critica ao longo do 
tempo, (...). E quanto mais próximo do centro estiver o atributo pior 
estarão os aspectos na empresa, já os aspectos mais distantes do 
centro mostram que a uma estabilidade e são os pontos fortes da 
empresa.  
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Figura 19: Gráfico Radar da Analise Geral Distribuidora 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Com base no levantamento obtido através dos questionários aplicado 

podemos visualizar na figura 19 uma analise geral onde e possível identificar 

através da pontuação de 0 a 100 os pontos fortes e fracos da organização. 

Após o levantamento desses dados será elaborado um plano de ação 

para encontrar o melhor meio para empresa obter sucesso nesse processo que 

precisa ser melhora como esta demonstrada na figura 8. 

 

7. ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS DADOS 

 

Na empresa Supermarcas Distribuidora foi realizado um levantamento 

de dados através de questionários aplicados onde o foco foi nos processos de 
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gestão, inovação de produtos, marketing, marketing digital, meio ambiente, 

produção e qualidade. 

Apos obter todas essas informações utilizamos a ferramenta do gráfico 

radar onde podemos identificar as áreas criticas e não criticas da organização. 

 

7.1 GESTÃO 

 

Gestão é definida como um processo de planejamento e controle, para 

atingir de forma eficiente e eficaz os objetivos de uma organização influenciada 

pela filosofia da empresa. Esse processo de gestão, segundo Beuren & Moura 

(2000, p.65) é que viabiliza a otimização de resultados a fim de garantir a 

sobrevivência da empresa.  

Na figura 20, será demonstra o gráfico radar gestão. 

 

Figura 20: Gráfico Radar Gestão 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Como base nos questionários aplicada na organização, podemos 

constatar que a instituição tem um grau de pontos fortes em sua gestão como 

na área financeira, praticas de gestão, estratégia, indicadores e metas, plano 

de ação, desempenho e desenvolvimento gerencial, mesmo tendo um grau 

positivo a empresa deve sempre buscar inovar mais seu processo de gestão. 
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Portanto como podemos verificar na figura 9, a empresa teve algumas 

quedas sobre os seguintes pontos conhecimento totais de todos os 

colaboradores da empresa sobre sua missão, visão e objetivo (valores). 

Geralmente as empresas têm sua missão, visão e objetivo em destaque 

na empresa, mas infelizmente somente identifiquei essas informações no site 

da instituição, portanto esses são os pontos que estarei realizando um plano de 

ação através dessas informações levantadas através do questionário e o 

gráfico radar. 

 

7.2 INOVAÇÃO DE PRODUTO 

 

Inovação de produto ou serviço é um tema amplo que vem sendo cada 

vez mais discutido, tanto no contexto empresarial quanto no acadêmico. 

Segundo Manual de Oslo (1997), por sua vez, apresenta 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). 

 

Na figura 21, será demonstra o gráfico radar inovação de produtos. 
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Figura 21: Gráfico Radar Inovação 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Na figura 21, podemos analisar o gráfico radar de inovação de produtos 

da empresa Supermarcas distribuidora, onde e possível identificar que a 

empresa possui alguns quadrantes como sua pontuação máxima, portanto 

sobre uma queda em três dele como estimula a inovação, sugestões dos 

funcionários e analise das sugestões dos funcionários. 

Desses três pontos que teve a maior queda foi o estimulo a inovação a 

empresa cobra essa inovação de seus colaboradores, portanto não um 

incentivo direto para o funcionário. 

 

7.3 MARKETING 

 

Marketing é uma ferramenta de fator decisivo na hora de entrar na 

competividade do segmento que sua empresa atua. 

Segundo Philip Kotler, reconhecido como uma das maiores autoridades 

mundiais em marketing atualmente, “marketing é um processo social e 

gerencial pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam 

através da criação, oferta e troca de produtos de valor com outros” (KOTLER e 

ARMSTRONG, 1998). 
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Figura 22: Gráfico Radar Marketing 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Na figura 22, está representado o grafico radar da area de marketing, 

onde possivel analisar que a empresa tem alguns ponto fortes como catalogos, 

logomarcas, marca, meios de divulgação, analise de ciclo de vida dos produtos, 

estrategia de preço, planejamento de marketing e um pontos mais inportante 

que toda em empresa te que ter e um alto conhecimento de seus cliente. 

Como nenhuma empresa e perfeita sempre tem aqueles ponto que 

precisa de melhoria como na gestão na relação com os clientes, comunição 

com cliente e relação com os fornecedores. 

Esses pontos referente ao cliente para mim sería um dos pontos fortes 

da empresa mas infelizmente precisa de um plano de ação para melhorar. 

 

7.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL 

 

Marketing digital são as ferramentas utilizadas para comunicação e 

distribuição de informações, que são realizados por meio de promoções de 

produtos, marcas, ideias e demais ações. 
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As ferramentas utilizada para divulgação são as medias sociais, web 

sites, internet, e outros formatos que surgem a cada dia. 

 

Com a evolução da tecnologia da informação e da comunicação, 

especialmente a internet, o marketing evolui para o chamado 

marketing eletrônico ou marketing digital, conceito que expressa o 

conjunto de ações de marketing intermediadas por canais eletrônicos 

como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo da 

informação recebida ( LIMEIRA, 2000, p. 9). 

 

Na figura 23, está representado o gráfico radar da área de marketing 

digital. 

Figura 23: Gráfico Radar Marketing Digital 

 
Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Na figura 23, consta a representação do gráfico radar marketing digital, 

onde podemos constar que a empresa está alguns pontos fracos nessa área. 

Essa foi uma área que os próprios funcionários quando foi aplicado o 

questionário informou que o responsável pelo marketing da organização é 

muito fechado para mudanças em seus processos, por esse motivo essa área 

tem somente três pontos com a nota máxima. 
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7.5 MEIO AMBIENTE 

 

O conceito de meio ambiente é estabelecido pela lei 6938/81 (Política 

Nacional de Meio ambiente) que é o conjunto de condições, leis, influências e 

interações de ordem física, química e biológica, a qual permite, abriga e rege a 

vida em todas as suas formas. 

Na figura 24, está representado o gráfico radar da área de meio 

ambiente. 

Figura 24: Gráfico Radar Meio Ambiente 

 
Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Podemos constar com esse levantamento de dados que a empresa 

obteve nota 10 em alguns pontos crucias para andamento da organização na 

área de meio ambiente. 

Portanto a empresa teve nota baixa em três pontos que foi realizado o 

questionário, por exemplo, captação de água da chuva, efluentes líquidos e 

reciclagem de resíduos escritórios. 
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7.6 PRODUÇÃO 

 

Segundo Rentes (2011, p.41) produção e definida como o conjunto das 

atividades de planejamento, gerenciamento e controle operacional da 

produção. De acordo com Chiavenato (2005, p.12-13) a administração da 

produção utiliza recursos físicos, materiais e a tecnologia de forma integrada e 

coordenada transformando-os em produtos e ou serviços. 

Na figura 25, está representado o gráfico radar da produção mostrando 

as seguintes áreas como, controle de produção, planejamento, equipamentos, 

tecnologia, maquinários, capacidade de produção, espaço físico, instalações 

elétricas, produção e logística. 

 

Figura 25: Gráfico Radar Produção 

 
Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Na figura 25, está representado o gráfico radar da produção onde e 

possível constatar que a empresa tem grande desempenho em ponto chave 

para o fluxo da produção sendo assim esse seus pontos fortes. 

 Nos pontos capacitação de produção, gerenciamento da produção, 

balanceamento e controle de produção teve uma media seis, sendo necessário 
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iniciar um plano de ação para encontrar o melhor meio para obter sucesso em 

sua produção. 

 

7.7 QUALIDADE 

 

Qualidade se tornou uma ferramenta importante que se adequa a 

necessidades reais de cada organização em seu processo de negociação e 

produção. 

Segundo Deming (1990, p.125):  

 

A qualidade só pode ser definida em termos de quem a avalia, na 

opinião do operário, ele produz qualidade se puder se orgulhar de seu 

trabalho, uma vez que baixa qualidade significa perda de negócios e 

talvez de seu emprego. Alta qualidade pensa ele, manterá a empresa 

no ramo. Qualidade para o administrador de fábrica significa produzir 

a quantidade planejada e atender às especificações. Uma das frases 

mais famosas de Deming para conceituar qualidade é “atender 

continuamente às necessidades e expectativas dos clientes a um 

preço que eles estejam dispostos a pagar”. 
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Na figura 26, está representado o gráfico radar qualidade. 

 

Figura 26: Gráfico Radar Qualidade 

 
Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Na figura 26, podemos analisar que a empresa tem alguns pontos 

fracos, por exemplo, satisfação dos clientes, reclamações de clientes e 

desempenho dos produtos esses são pontos que pode interferir diretamente na 

negociação da empresa, pois toda e qualquer empresa tem que ter a 

responsabilidade para ligar para seus clientes e verificar como esta sua 

satisfação com o serviço prestado pela empresa ou se tem alguma reclamação. 

Como estão representados na figura 26, os pontos que teve a nota 

máxima representa os pontos fortes da organização na área de qualidade, esse 

foi pontos que foi possível analisar na pratica o seu sucesso em seus 

processos. 
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8. PLANO DE AÇÃO 

 

O plano de ação é um dos responsáveis pela organização das 

empresas, mas não é só isso, ele também fornece estratégias que será feito, 

de forma estudada, para obter os resultados esperados da empresa. 

 

“O plano de ação precisa servir de base para administração do 

tempo, que é o recurso mais escasso e mais valioso de um executivo. 

numa organização seja ela órgão de poder público, empresas ou 

entidade sem fins lucrativos, a perda de tempo é inerente. um plano 

de ação será inútil se não puder determinar de que forma o executivo 

usa o seu tempo” (Peter Drucker - Gilles, Paula, 2016). 

Com base nos dados levantados será realizado um plano de ação nas 

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

ambiente, produção e qualidade. 

 

8.1 GESTÃO 

 

Conforme analise do gráfico radar de gestão foram identificados alguns 

pontos que precisa de melhoria, portanto foi elaborado um plano de ação para 

dois pontos como visão e missão da empresa. 
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Figura 27: Plano de Ação Gestão 

 
Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Na figura 27, está representado o plano de ação na área de gestão que 

se refere os pontos que foram identificados no gráfico radar que precisa de 

melhoria na empresa. 

A missão e visão da empresa esta informado somente no site da 

instituição e em seus catálogos, portanto poucos colaborados têm 

conhecimento dessas informações. 

Com isso foi elaborado um plano de ação onde será sugerido a empresa 

que coloque sua missão, visão e valores em uma lousa em ambientes que tem 

um alto fluxo de funcionários diariamente como refeitório e recepção esse 

processo deverá ser realizado pelo gerente do RH. 

 

8.2 INOVAÇÃO DE PRODUTO 

 

Na figura 28, será demonstrado o plano de ação para inovação de 

produtos, referente os pontos fracos identificado no gráfico radar. 
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Figura 28: Plano de Ação Inovação De Produto 

 
Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Como podemos verificar na figura 28, que a empresa estimula a 

inovação, portanto não tem um incentivo para que seus colaboradores atendam 

seus objetivos extras, com isso foi sugerida uma tabela de brindes onde o 

funcionaria que tiver uma ideia inovadora no processo da empresa possa se 

sentir reconhecido pelo seu trabalho. 

Referente à sugestão dos funcionários a empresa tem um processo 

formal sem procedimento definido, por esse motivo foi sugerido à implantação 

de uma caixa de sugestão onde ela deverá ser analisa a cada dois mês pelo 

gerente do RH em uma reunião de uma hora para ser analisado todas as ideias 

dos funcionários, onde esse responsável deverá passar essa sugestões aos 

gerentes dos departamentos da empresa. 
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8.3 MARKETING 

 

Na figura 29, será demonstrado o plano de ação para marketing, 

referente os pontos fracos identificado no gráfico radar. 

 

Figura 29: Plano de Ação Marketing 

 
Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Com base nos dados levantados encontramos dois pontos que a 

empresa necessita um de plano de ação como no relacionamento com os 

clientes e comunicação com clientes, todos esses processo é realizado, 

portanto é somente quando esta sendo efetuado o processo de compras. 

Assim foi elaborado um plano de ação que pode ser verificado na figura 

29. 

 

8.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL 

 

Na figura 30, será demonstrado o plano de ação para marketing digital, 

referente os pontos fracos identificado no gráfico radar. 
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Figura 30: Plano de Ação Marketing Digital 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Com base nos dados levantados encontramos dois pontos que a 

empresa necessita um de plano de ação para equipe de marketing, pois eles 

não têm um acompanhamento constate de suas mídias sociais, como sugestão 

para solucionar esse ponto será definida dois dias na semana para analisar 

suas mídias sociais através das ferramentas do marketing digital. 

Segundo ponto foi marketing vídeos a empresa possui somente vídeo 

institucional, como sugestão e a empresa fazer pequenos stores em suas 

mídias sociais mostrando a realidade da empresa e de seus produtos. 

Nos dias atuais as empresa tem que um alto conhecimento sobre suas 

mídias sociais, pois essa informação pode influenciar nos resultado final da 

empresa. 

 

8.5 MEIO AMBIENTE 

 

Na figura 31, será demonstrado o plano de ação para meio ambiente, 

referente os pontos fracos identificado no gráfico radar. 
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Figura 31: Plano de Ação Meio Ambiente 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Será realizado um plano de ação para captação da água da chuva para 

lavar as causadas da empresa assim tem uma redução no consumo de agua 

potável. 

Ponto dois reciclagem de resíduos do escritório será sugerido que em 

cada ambiente da empresa tenha um lixo geral para matérias reciclável e outro 

para uso pessoal, assim facilita a separação desses materiais.  
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8.6 PRODUÇÃO 

 

Na figura 32, será demonstrado o plano de ação para meio ambiente, 

referente os pontos fracos identificado no gráfico radar. 

 

Figura 32: Plano de Ação Produção 

 
Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

O processo de produção e bem estabelecido somente em dois pontos 

que precisa de uma sugestão como expandir área da produção uma mudança 

no layout e curso para especifico para o gestor da produção. 
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8.7 QUALIDADE 

 

Na figura 33, será demonstrado o plano de ação para Qualidade, 

referente os pontos fracos identificado no gráfico radar. 

 

Figura 33: Plano de Ação Qualidade 

 
Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Na figura 33, esta o plano de ação levantar as informações sobre as 

reclamações dos clientes e satisfação. 
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9. CRONOGRAMA DAS AÇÕES 

 

É uma ferramenta de planejamento e controle de atividades que 

organiza as tarefas a serem realizadas dentro de um período de tempo para 

alcançar um objetivo final. 

 

Figura 34: Cronograma de Ações 

 

Fonte: Autor do trabalho (2019). 

 

Na figura 34, consta o cronograma das ações propostas para solucionar 

as divergências encontradas nas respectivas áreas da empresa e sua previsão 

de entrega que será no decorrer do ano de 2021. 
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10 VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL 

 

Nessa etapa do estudo tem como objetivo apresentar a situação 

financeira da empresa baseado nos balanço patrimonial e DRE da empresa, 

será apresentado os investimentos, iniciadores financeiros, como o objetivo de 

apresentar a projeção financeira para empresa Supermarcas Distribuidora. 

 

10.1 INVESTIMENTOS 

 

Investimentos podem ser caracterizados como um empenho monetário, 

ou de qualquer outro recurso, com a finalidade de se obter algum rendimento 

futuro. Estes investimentos podem ocorrer por ativos reais como nos 

financeiros. Os ativos reais compreendem recursos que podem ser utilizados 

para a produção de bens e serviços, como terra, imóveis, maquinário e 

conhecimento (BODIE, KANE E MARCUS, 2000). 

Sendo assim, é importante que a empresa tenha um controle financeiro 

de qualidade, tendo o domínio de toda movimentação do fluxo de caixa da 

organização, visando às oportunidades de investimentos a curto, médio e em 

longo prazo, essa tomadas decisões esta ligada diretamente com o 

crescimento e no desenvolvimento da empresa. 

Para Padoveze (2010, p.319) ‘’ são os gastos efetuados em ativo ou 

despesas e custo que serão imobilizados ou diferidos. São gastos ativados em 

função de sua vida útil ou beneficiados futuros’’. 

Analisando assim, investimentos esta ligados a todos os gastos 

realizados com os bens de capital da empresa, sendo por equipamentos e 

formações de estoques etc.. 

Em conversa com os responsáveis pela empresa Supermarcas 

Distribuidora, foram levantadas as seguintes informações sobre os 

investimentos, a empresa busca investimentos em produtos que esta em alta 

no mercado e equipamentos de qualidade que ajudará a organização a obter 

seus resultados esperados. 

Na figura 35, podemos verificar os investimentos que foram propostos no 

plano de ação, nas seguintes áreas gestão, inovação de produto, meio 
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ambiente e produção as demais áreas que não foi citada não terão custo para 

realizar suas ações. 

 

 

Figura 35: Investimentos das Ações 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

10.2 CUSTOS 

 

Custos é um gasto referente a um serviço ou bem, podendo ser 

apontado como custos diretor e indireto onde envolve a relação do custo e o 

produto fabricado, custo fixo e variável que estão interligados ao volume da 

produção. O custo é considerado assim: preço da mercadoria, frete, impostos e 

só depois é colocado à margem de lucro. 

 

São os gastos, não investimentos, necessários para fabricar os 
produtos da empresa. São os gastos efetuados pelas empresas que 
farão nascer os seus produtos. Portanto, podemos dizer que os 
custos são os gastos relacionados aos produtos, posteriormente 
ativados quando os produtos objeto desses gastos forem gerados. De 
modo geral é os gastos ligados a área industrial da empesa. 
(PADOVEZE, 2010, p.320) 
 
 



76 

 

Com base na afirmação de Martins (2003), que não existem custos ou 

despesas eternamente fixo, pode-se apurar que custo fixo é a soma de todos 

os fatores fixos da produção. Os custos fixos podem sofrer mudanças isso não 

as tornas variáveis. Sendo que, torna-os fixos a uma nova taxa ou mais alta ou 

mais baixa. 

 

São assim chamados os custos e despesas cujo montante em 
unidades monetárias variam na proporção direta das variações do 
nível de atividades. E importante salientar a variabilidade de um custo 
que existe em relação a um denominador fixo (PADOVEZE, 2010, 
p.337). 
 

 

10.2.1 Custos diretos 

 

Segundo Beulke (2012), custos diretos são aqueles que devem ser 

apontado diretamente em cada unidade vendida. Dando exemplo dos custos 

relativos à compra da mercadoria ou relativos ao emprego de material direto no 

processamento industrial dos bens. 

 

10.2.2 Custos indiretos 

 

Segundo Rocha e Martins (2015), rotulam como custos indiretos todos 

aqueles custos que são destinados ao produto por meio de estimativas e 

aproximações. Sendo estes custos previstos por meio de rateio, sua precisão 

da mensuração é inferior ao dos custos diretos. Exemplo, o salário de um 

supervisor da produção é um custo indireto, pois ele é fundamental para a 

produção da mercadoria, porém será preciso empregar medidas para fazer 

esta adequação. 

 

10.2.3 Custo Fixo 

 

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”. 
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Figura 36: Custos Fixos 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Na figura 36, podemos verificar que o custo fixo da empresa 

Supermarcas Distribuidora que é um total de R$ 700.656,96. 

 

10.2.4 Custo Variável 

 

Conforme Brewer (2004), os custos variáveis são diretamente 

associados com a quantidade de produtos vendidos, ou seja, conforme o total a 

quantidade aumenta ou diminui em função do volume, sendo que independente 

da quantidade os valores por unidades vendidas são constantes. 

 

Figura 37: Custo Variável 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Na figura 37, podemos analisar os custos variável da empresa Supermarcas 

Distribuidora que representa um total de R$ 3.117.346,00. 

 

10.3 DEMONSTRAÇÃO DO RESULTADO E EXERCÍCIO 

 

A DRE é um demonstrativo contábil cuja finalidade é fornecer o 

resultado líquido de um exercício evidenciando o confronto das receitas, custos 

e despesas, é apurado através do princípio contábil do regime de competência 
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onde “as receitas e as despesas devem ser incluídas na apuração do resultado 

do período em que ocorreram, sempre simultaneamente quando se 

correlacionam, independente de recebimento ou pagamento” (CFC, 1993 p.7). 

Para Marion (2009), a DRE é um demonstrativo contábil que gera 

informações relevantes através do confronto de despesas e receitas para a 

tomada de decisão, tendo como uma das principais funções confrontar todas 

as despesas realizadas, assim como as receitas que foram recebidas pela 

empresa no ano em questão. Sendo assim, se tornando uma forma de 

especificar todas as operações uma a uma, dentro dos grupos de contas 

patrimoniais a que pertencem. 

Essa ferramenta tem como objetivo maior esclarecer como se formou a 

situação líquida da empresa no final do exercício, ao levar em consideração os 

valores recebidos, bem como os valores gastos com a atividade empresarial e 

deduzindo as despesas das receitas para que se obtenha o valor do lucro. 

Segundo Lins; Francisco Filho (2011), a DRE é o relatório contábil que 

evidencia o desempenho da empresa, ou seja, se ela teve lucro ou prejuízo 

dentre o período entre janeiro e dezembro de cada ano. 

Na figura 38, está representada uma simulação da demonstração 

resultado da Supermarcas Distribuidora em 2019.  
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Figura 38: Demostração de Resultado Supermarcas 2019. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Na figura 38, podemos verificar que a empresa em 2019 estava com 

uma (+) receita bruta de vendas de R$ 3.531.531,66 e (+) receita bruta de 

serviço de R$ 10.284,97 tendo uma (-) dedução de vendas de R$ 452.264,87, 

obtendo assim uma receita liquida de R$ 3.089.551,76. 

Em relação (-) custos das mercadorias vendidas a empresa fechou com 

o valor de R$ 3.089.551,76 com base nesse valor foi realizado a dedução da 

receita liquida onde obteve um lucro bruto de R$ 890.611,61. 

Sobre as despesas de vendas, administrativas e outras operacionais a 

empresa estava com um valor de R$ 164.547,00 onde foi subtraído do lucro 

bruto R$ 1.406.388,39 fechando assim com um lucro operacional de R$ 

1.055.158,61. 

Sobre a (-) contribuição social a empresa estava com um valor de R$ 

35.582,08 que foi realizando o calculo diminuindo do lucro operacional R$ 

1055.158,61, tendo assim um lucro antes dos impostos de renda de R$ 

1.090.740,69. 
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Em relação ao lucro antes do imposto de R$1.090.740,69 a empresa 

teve uma dedução de um valor de R$39.890,64 referente ao imposto de renda, 

fechando assim com um lucro liquido do exercício no valor de R$ 1.130.631,33. 

 

10.4 BALANÇO PATRIMONIAL 

 

O Balanço Patrimonial é a principal demonstração contábil, tem por 

finalidade contemplar a posição financeira da empresa em um determinado 

momento, portando é uma posição estática (IUDICIBUS et al., 2010).  

Ele é composto por duas colunas, sendo que a coluna do lado esquerdo 

representa o que a empresa possui, e é de denominada de Ativo; e a do lado 

direito que discrimina a origem dos recursos, conhecida como Passivo. A 

diferença entre o Ativo e o Passivo é igual ao Patrimônio Líquido, sendo este 

os recursos próprios da empresa que pertencem aos seus sócios (MARION, 

2009).  

De acordo com Iudicibus et al. (2010, p. 2), as contas que constituem o 

Balanço, devem ser classificadas de forma ordenada para permitir um melhor 

entendimento da situação da empresa, sendo assim:  

 

No ativo, são representadas em primeiro lugar as contas mais 

rapidamente conversíveis em disponibilidades, iniciando com o 

disponível (caixa e banco), constas a receber, estoques, e assim 

sucessivamente. No Passivo, classificam-se em primeiro lugar as 

contas cuja exigibilidade ocorre antes. 

 

 Em outras palavras, no Ativo a contas são ordenas em ordem 

decrescente de liquidez, e o Passivo, em ordem de exigibilidade, ou seja, 

primeiro as contas de menor prazo de vencimento e depois a maior prazo 

(MORANTE, 2009).  

O estudo do balanço patrimonial evidencia as fontes e investimentos de 

recursos e onde foi aplicado, analisar um balanço por sua vez, permite avaliar a 

adequação e possibilidades entre diversas fontes e os investimentos efetuados. 

Portanto, os dados devem ser resumidos de forma clara e adequados, para 

que todas as pessoas facilmente conhecer a situação patrimonial de uma 
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empresa; pois analisar mais que um período revela a movimentação que se 

modificou no período (MATARAZZO, 2010). 

Na figura 39, está demonstrada uma simulação do balanço patrimonial 

da empresa Supermarcas Distribuidora. 

 

Figura 39: Balanço Patrimonial Supermarcas Distribuidora 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Na figura 39, podemos analisar o balanço patrimonial da empresa 

Supermarcas Distribuibora, a empresa apresenta um ativo circulante com valor 

de R$ 5.702.028,00, dentro desse valor está o caixa, duplicatas a receber, 

estoque, outros ativos. 

Em sequencia podemos analisar o ativo não circulante que fecha com 

um valor de R$ 3.695.441,00, dentro desse valor esta constas a receber, 

investimentos, intangível, imobilizado, impostos, outros ativos não circulantes. 

Dentro dos cálculos dos ativos a empresa fechou com um total dos seus 

ativos com um valor de R$ 9.397.469,00. 
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Dando sequencia na analise chegamos aos passivos circulantes a 

empresa esta com um total do passivo circulante de R$ 4.269.099,67 nesse 

valor consta fornecedores, salários, férias e encargos, tributos a recolher, 

outras obrigações e (-) encargos financeiros a transcorrer. 

Passivo não circulante da empresa fecha com um valor de R$ 

3.026.512,33 nesse valor consta as seguintes informações (-) encargos 

financeiros a transcorrer, financiamento de veiculo, previsão para riscos 

tributários, títulos a pagar, outros passivos não circulantes. 

Dentro dos passivos não circulantes temos os patrimônios liquido que 

fechou com um valor de R$ 2.101.857,00, nesse valor consta o capital social, 

reservas de capital, reserva legal, reservas de lucros, ajuste de avaliação 

patrimonial. 

Chegando ao final do calculo total do passivo circulante e não circulante 

mais o patrimônio liquido a empresa fecha com o valor de R$ 9.397.469,00. 

Podemos constar que a empresa esta no controle de seus ativos e 

passivo por que um lado sempre vai evidenciar as aplicações de recursos do 

outro, sendo assim a empresa fechou seu balanço patrimonial com o valor do 

total do ativo e passivo R$ 9.397.469,00. 

 

10.5 FLUXO DE CAIXA 

 

Denomina-se fluxo de caixa de uma empresa ao conjunto de ingressos e 

desembolsos de numerário ao longo de um período determinado 

(ZDANOWICZ, 2000, p.23).  

É o principal instrumento de gestão financeira que planeja, controla e 

analisa as receitas, as despesas e os inventários. É uma demonstração gráfica 

e cronológica de entrada e saídas de recursos financeiros na organização. A 

partir da elaboração do fluxo de caixa, é possível verificar e planejar eventual 

escassez do caixa para cobrir obrigações, ou o excesso de dinheiro parado, 

sem render nada à organização. 

De forma separada do tamanho, toda empresa é movida à caixa, e é 

através do fluxo de caixa que se identifica exatamente o quanto está disponível 
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para ser distribuído aos credores, aos acionistas; as carências de recursos e 

suas fontes. 

Na figura 40, esta representada o fluxo de caixa da empresa 

Supermarcas Distribuidora em 2019. 

 

. 
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Figura 40: Fluxo de Caixa Supermarcas Distribuidora 2019. 

 

Fonte: Autor do trabalho (2020). 
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Na figura 40, está representada uma projeção do fluxo de caixa da 

empresa Supermarcas Distribuidora referente o ano de 2019, sendo possível 

analisar que a entrada e saída dos valores da empresa resultam em um saldo 

positivo mensalmente com exceção do mês de junho que teve uma queda em 

seus valores, portanto a empresa volta em seu fluxo de caixa normal nos 

meses seguinte até o fechamento do ano de 2019 com um saldo positivo para 

ser utilizado para futuros investimentos. 

 

10.6 INDICADORES FINANCEIROS 

 

Fator essencial ao gerenciamento os indicadores financeiros são as 

ferramentas usadas pela empresa para ter uma posição de como esta a área 

financeira. Com a verificação dos indicadores financeiros será possível 

identificar medidas eficazes para solucionar alguma divergência que estiver 

ocorrendo. 

 

Como forma de analisar o desempenho financeiro, a atratividade de 
investimento, e a situação de equilíbrio ou insolvência das empresa, 
utiliza-se a técnica de analise de balanços que permite verificar, a 
posição econômica financeira atual, as causas que determinaram a 
evolução apresentada e as tendências futuras (ASSAF NETO, 2012, 
p.43). 

 

10.6.1 Índices de Liquidez 

 

Os indicadores de liquidez busca avaliar a capacidade da empresa de 

pagar suas dívidas, ou seja, sua habilidade em cumprir corretamente as 

obrigações assumidas.  

 

Os Índices de Liquidez são utilizados para avaliar a capacidade de 
pagamento, isto é, constituem uma apreciação sobre se a empresa 
tem capacidade para saldar seus compromissos. Essa capacidade de 
pagamento pode ser avaliada, considerando: longo prazo, curto prazo 
ou prazo imediato (MARION, 2007, pág.83).  
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Dessa forma os indicadores de liquidez exprimem uma posição 

financeira da empresa em um dado momento de tempo.  

Matarazzo (1998, p.169) registra que os índices de liquidez mostram a 

base da situação financeira da empresa e completa que “não são índices 

extraídos do fluxo de caixa que comparam as entradas com as saídas de 

dinheiro. São índices que, a partir do confronto dos Ativos Circulantes com as 

dívidas, procuram medir quão sólida é a base financeira da empresa”. 

 

10.6.2 Liquidez corrente 

 

O índice de liquidez corrente é um dos índices mais utilizados e 

conhecidos para a análise de balanço, sendo que, “quanto maior a liquidez 

corrente mais alta se apresenta a capacidade da empresa em financiar suas 

necessidades de capital de giro” (ASSAF NETO, 2006, p.191). 

“O índice de liquidez corrente, um dos índices mais comumente citados, 

mede a capacidade da empresa para satisfazer suas obrigações de curto 

prazo” (GITMAN, 2002,p.110). 

Se o índice de Liquidez corrente for maior que $ 1,00, de maneira geral, 

indica a existência de um capital circulante (capital de giro) líquido positivo, se 

menor que $1,00, conclui-se que seu capital de giro líquido será negativo (ativo 

circulante menor que passivo circulante). 

Na equação 1, esta representada a liquidez corrente da empresa 

Supermarcas. 

 

Equação 1: Liquidez Corrente Supermarcas 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 
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Na equação 1, mostra quanto à empresa possui no ativo circulante, para 

cada unidades R$1,00 do passivo circulante, podemos analisar que a liquidez 

corrente da empresa está favorável, pois para cada R$ 1, 00 a empresa tem R$ 

1, 33 para quitação das dividas em curto prazo. 

 

10.6.3 Liquidez seca 

 

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

empresa possui em disponibilidades, aplicações financeiras em curto prazo e 

duplicatas a receber, para fazer em face de seu passivo circulante”. Seguindo o 

mesmo raciocínio dos índices de liquidez geral e corrente, quanto maior 

melhorar. 

Para se avaliar conservadoramente a situação de liquidez da empresa, 

eliminando o estoque do numerador, demonstrando que se a empresa sofresse 

uma paralisação de suas vendas ou se seu estoque tornasse obsoleto, quais 

seriam as chances de pagar suas dívidas com disponível e duplicatas a 

receber. 

Na equação 2, esta representado a liquidez seca da empresa 

Supermarcas. 

 

Equação 2: Liquidez Seca Supermarcas 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Na equação 2, podemos verificar a liquidez seca que esta sendo incluído 

o estoque, é possível observar que não esta favorável para empresa, pois não 

tem saldo suficiente para efetuar a quitação das suas obrigações. 

Sendo assim a empresa precisa trabalhar par melhorar sua liquidez 

seca. 
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10.6.4 Liquidez geral. 

 

Segundo Bona, (2019) a liquidez geral, facilita para ser analisada a 

competência da empresa, em médio e longo prazo. De acordo Silva (2012) o 

índice de liquidez geral considera não somente os componentes de longo 

prazo, mais também os de curtos prazos. 

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

geral é no sentido de quanto maior, melhor, mantidos constantes os demais 

fatores”.  

Analisando esse indicador, subentende-se que, se a empresa fosse 

parar suas atividades naquele momento, deveria pagar suas dívidas com seu 

disponível mais seus realizáveis, sem precisar envolver o ativo permanente. 

Na equação 3, esta representado a liquidez geral da empresa 

Supermarcas. 

 

Equação 3: Índice de Liquidez Geral Supermarcas 

 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Na equação 3, nos mostra que a empresa possui uma liquidez favorável, 

pois a cada 1,00 tem 1,31 para realizar a quitação das dividas a longo prazo. 

 

10.6.2 Índices de Endividamento 

 

Os índices de Endividamento têm como principal finalidade mostrar o 

nível de comprometimentos do capital próprio de uma empresa, com o capital 

de terceiros. Eles nos informam se se utiliza mais de recursos de terceiros ou 

de recursos dos proprietários. 
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10.6.2.1 Índice de endividamento 

 

O índice de endividamento geral mede a proporção dos ativos totais da 

empresa financiada pelos credores. Quanto maior for o índice, maior será o 

montante do capital de terceiros que vem sendo utilizado para gerar lucro 

(GITMAN,2002,p.117). 

A proporção favorável seria maior de idade participação de dívidas em 

longo Prazo, favorecendo a empresa tempo maior para gerar recursos que 

saldarão os compromissos. 

 

 
 
 Se a composição do endividamento apresentar significativa 
concentração no Passivo Circulante (curto Prazo), a empresa poderá 
ter reais dificuldades num momento de reversão de mercado (o que 
não aconteceria se as dividas estivessem concentradas no Longo 

Prazo). (MARION, 2007, p. 106)  
 

Portanto as empresas devem procurar concentrar suas dívidas, em 

grande parte, com endividamento de longo prazo, pois em momento de crise 

terá tempo para replanejar sua situação financeira. 

Na equação 4, esta representado a índice de endividamento geral da 

empresa Supermarcas. 

 

Equação 4: Índice de Endividamento Supermarcas. 

 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

De acordo com esse índice de endividamento podemos constatar que a 

empresa esta um capital de terceiro de 77% e um capital próprio 23%, sendo 

assim a empresa se encontra com dificuldade para honrar os pagamentos das 

dividas de curto prazo. 
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10.6.2.2 Índice de cobertura de juros 

 

O índice de cobertura de juros mede a capacidade da empresa para 

realizar pagamentos de juros contratuais. Quando mais for esse índice, maior 

será a capacidade da empresa para liquidar suas obrigações de juros 

(GITMAN, LAWRENCE, 2002, p.118). 

Segundo Silva (2016) o limite aceitável no índice de cobertura de juros é 

de três, com essa informação a empresa estudada o seu resultado esta acima 

do limite aceitável. 

Na equação 5, este representado a índice de cobertura de juros da 

empresa Supermarcas. 

 

Equação 5: Índice de cobertura de juros da Supermarcas. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

 Na equação 5, demostra que a empresa possui capacidade para honrar 

suas obrigações com os pagamentos de juro em dia, o índice apresenta um 

controle de suas despesas, portanto a empresa precisa trabalha para melhor 

mais seu índice de cobertura de juros. 

 

10.6.3 Índices de Atividade 

 

Conforme Tófoli (2012, p.53), “Os Índices de Atividade medem a 

velocidade com que as contas são convertidas em vendas ou em entradas e 

saídas de caixa”.  

Os Índices de Atividade envolvem todas as fases operacionais padrões 

de uma empresa, que vão de aquisições de insumos básicos utilizadas no 
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processo produtivo, mercadorias em geral até o recebimento das vendas 

realizadas. (ASSAF NETO, 2008a)  

As empresas utilizam prazos de pagamentos de estoques adquiridos de 

operações bancárias para redução desse período e consequentemente das 

necessidades de investimentos. 

 

 

10.6.3.1 Prazo médio de recebimento 

 

Indica o prazo médio para renovação completa dos estoques em dias, 

ele é obtido a partir do CMV e seus estoques médios.  

De Acordo com Assaf Neto:  

Quanto maior esse índice, maior será o prazo em que os diversos 
produtos permanecerão estocados e consequentemente, mais 
elevados serão as necessidades de investimentos em estoques. Esse 
indicador afere, na realidade, a eficiência com que os estoques são 
administrados e a influência que exercem, sobre o retorno global da 
empresa. (ASSAF NETO, 2008a, p. 121) 
 
 

Na equação 6, esta demostrado o cálculo do prazo médio do 

recebimento da empresa Supermarcas. 

 

Equação 6: Prazo Médio de Recebimento Supermarcas. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Prazo médio de recebimento demostra o período que a empresa estará 

recebimentos os pagamentos das duplicatas sendo possível verificar seus 

créditos em caixa, no caso da empresa Supermarcas esta com um prazo médio 

de recebimento de 14 dias. 
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10.6.3.2 Prazo médio de pagamento 

 

O prazo médio de pagamento seria os dias que a empresa tem 

programado para realizar os pagamentos dos fornecedores a partir da data de 

compras da mercadoria. 

O ideal é que a empresa pague os seus fornecedores muito antes de 

receber de seus clientes, pois compromete sua operacionalidade passando a 

financiar suas operações até receber suas vendas. 

“O período médio de pagamento, ou idade media das duplicatas a pagar, 

é calculado do mesmo modo que o período médio de cobrança” (GITMAN, 

2002, p.114). 

Na equação 7, esta demostrado o cálculo do prazo médio de pagamento 

da empresa Supermarcas. 

 

Equação 7: Prazo Médio de Pagamento Supermarcas. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Com base no calculo acima podemos analisar que a empresa 

Supermarcas esta trabalhando com um prazo médio de pagamento de 138 dias 

para quitar suas dividas. 

 

10.6.3.3 Giro do estoque 

 

O giro do estoque é uma relação existente entre o consumo anual e o 

estoque médio do produto. É expresso em quantidade de pedidos por unidade 

de tempo. O grande mérito do índice de rotatividade do estoque é que ele 

representa um parâmetro fácil para a comparação do estoque entre empresas 
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do mesmo ramo de atividade e entre classes de material do estoque (GARCIA; 

LACERDA; AROZO, 2001). 

Conforme Gitman (2004, p.47) afirma: “O giro resultante só tem algum 

significado quando comparado ao de outras empresas pertencentes ao mesmo 

setor ou então ao valor passado do giro de estoques da própria empresa”. 

Na equação 8, esta demostrado o cálculo do giro de estoque da 

empresa Supermarcas. 

 

Equação 8: Giro de Estoque Supermarcas 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Podemos verificar que a empresa apresenta um giro de estoque 1,62 

acima da media setorial que é de 1,02, em relação a segmento de utilidade 

domestica a empresa precisa ter um controle de seu estoque onde será 

possível atender a demanda de seus clientes de forma eficiente e com rapidez. 

 

10.6.3.4 Giro do ativo. 

 

De acordo com MATARAZZO (2010), o índice de giro do ativo (GA) 

avalia a razão entre as vendas líquidas da empresa em relação ao tamanho do 

seu ativo total, ao capital total investido.  

O índice de giro do ativo representa o quanto à empresa vendeu para 

cada R$1,00 de investimento total. Nesse sentido, quanto maior for o índice 

melhor será a situação da organização em termos de eficiência de uso dos 

recursos aplicados.  

Segundo NETO (2006), 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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Para Silva (2016), quanto maior o resultado dessa equação melhor para 

empresa, mais vendas realizadas do que investimentos aplicados. 

Na equação 9, esta demostrado o cálculo do giro do ativo da empresa 

Supermarcas. 

 

 

Equação 9: Giro do Ativo Supermarcas. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Este indicador evidencia que o giro do ativo da empresa é R$ 0,37 esta 

abaixo do esperado, por que para R$ 1,00 de investimentos realizados a 

empresa realizou a venda de R$ 0,37, sendo assim a empresa precisa 

encontrar medidas para melhor seu giros do ativo, porque esta bem abaixo da 

media setorial que é de R$ 1,00. 

 

10.6.4 Índices de Rentabilidade 

 

Os índices de rentabilidade representam o quanto à empresa lucrou ao 

investir em determinado negócio. Para Reis (2009, p. 153), “os índices de 

rentabilidade medem a capacidade de produzir lucro de todo o capital investido 

nos negócios (próprios e de terceiros)”.  

De acordo com Assaf Neto (2010), os indicadores do valor econômico 

sinalizam se as estratégias adotadas pela empresa agregaram valor, 

reforçando a viabilidade econômica e a continuidade do empreendimento. 

Os índices de rentabilidade utilizados neste estudo são retorno do ativo 

(ROA), retorno sobre o patrimônio líquido (ROE) e retorno dos investimentos 

(ROI). 
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10.6.4.1 Margem de lucro bruto 

 

Na margem de lucro bruto a empresa consegue medir e verificar se está 

tendo lucro ou não sobre a margem de receita vendida do período estipulada. 

A margem bruta mede a porcentagem de cada unidade monetária que 

restou, após a empresa ter pagado seus produtos. Quando mais alta a margem 

bruta, tanto melhor, e menor o custo relativo dos produtos vendidos (GITMAN, 

2002, p.121). 

De acordo com indicador para cada R$ 1,00 vendido sobra R$ 0,20 após 

a empresa deduzir o custo das mercadorias vendidas, isso é bom para 

empresa, pois mostra uma folga em cima do valor de custo da mercadoria. 

Na equação 10, esta demostrado o cálculo da margem de lucro bruto da 

empresa Supermarcas. 

 

Equação 10: Margem de lucro bruto Supermarcas. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

De acordo com a margem de lucro bruto para cada R$ 1,00 vendido 

sobra R$ 0,25 após a empresa realizar a dedução dos custos das mercadorias 

vendidas, isso mostra que a empresa tem uma sobra em cima do custo da 

mercadoria. 

 

10.6.4.2 Margem de lucro operacional 

 

Margem Operacional liquida seria a empresa de lucro após a dedução 

dos custos das mercadorias e das despesas operacionais da empresa. 

A margem operacional mede o que, com frequência, se domina lucros 
puros, obtidos em cada unidades monetária de venda. O lucro 
operacional é puro, no sentido de que ignora quaisquer despesas 
financeiras ou obrigações governamentais (juros ou impostos de 
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renda) e considera somente os lucros auferidos pela empresa em 
suas operações (GITMAN, 2002, p.121). 

 

Na equação 11, esta demostrado o cálculo da margem de lucro 

operacional da empresa Supermarcas. 

 

Equação 11: Margem de Luro Operacional Supermarcas. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Margem de lucro operacional demostra que para cada real vendido a 

empresa tem uma sobra de R$ 0,29 após realizar a cobertura de todos os 

custos e despesas operacionais, isso é ótimo por que o lucro é representado 

em cima do custo do produto. 

 

10.6.4.3 Margem de lucro líquido 

 

Margem de lucro líquido é usada para obter uma análise financeira entre 

o lucro líquido da empresa e a receita líquida de vendas. 

 

A margem líquida mede a porcentagem de cada unidade monetária 
de venda que restou, depois da dedução de todas as despesas, 
inclusive o imposto de renda. Quanto maior for á margem líquida da 
empresa, melhor. A margem líquida é uma medida bastante citada 
para indicar o sucesso da empresa em termos de lucratividades sobre 
vendas (GITMAN,2002,p. 122). 

 

Na equação 12, esta demostrado o cálculo da margem de lucro líquido 

da empresa Supermarcas. 
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Equação 12: Margem de lucro líquido Supermarcas. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

 Com relação à margem de lucro líquido que se mede a percentagem de 

real da venda que sobra depois de todos os custos estimados. No caso da 

empresa Supermarcas Distribuidora o resultado é favorável, pois para cada 

venda realizada a empresa esta sobrando 32% de lucro de cada produto. 

 

10.6.4.4 Retorno sobre o ativo total 

 

Segundo Gitman (2002) é o retorno dos investimentos em relação do 

ativo total da empresa, esta conectado com o retorno sobre o ativo total da 

empresa, o lucro que a empresa adquire, é como se fosse uma recompensa, 

por tomar decisões de risco nas 95 partes financeiro dentro da organização. 

Com esse calculo é possível identificar quanto à empresa recuperou do 

ativo total em razão do lucro e se teve algum retorno do valor inicial implantado. 

Na equação 13, esta demostrado o cálculo da margem de taxa de 

retorno sobre o ativo da empresa Supermarcas. 

 

Equação 13: Taxa de Retorno Sobre o Ativo Total da Supermarcas. 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Essa analise é possível verificar o quanto á empresa consegue 

recuperar do seu ativo total em razão do lucro e se teve algum retorno do valor 
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implantado. Podemos verificar que a empresa recuperou 12% de seus 

investimentos, desde o inicio de suas atividades. 

 

10.6.4.5 Retorno sobre o patrimônio liquida. 

   

O retorno sobre o patrimônio líquido verifica a rentabilidade da empresa 

ao verificar o quanto de lucro gera com o dinheiro investido pelos sócios. É um 

dos mais importantes índices, pois mostra o êxito que a empresa oferece aos 

seus proprietários. 

“A taxa de retorno sobre o patrimônio líquido mede o retorno obtido 

sobre o investimento (ações preferenciais e ordinárias) aos proprietários da 

empresa” (GITNAN, 2002, P.123). 

Na equação 14, esta demostrado o cálculo da margem de taxa retorno 

sobre o ativo total da empresa Supermarcas. 

 

Equação 14: Taxa de Retorno Sore o Patrimônio Líquido Supermarcas. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

Com base no índice revela que a empresa Supermarcas Distribuidora 

tem um retorno de seu patrimônio liquido de 54%, onde demostra que a 

empresa possui esta no controle financeiramente. 

10.7 Ponto de Equilíbrio 

 

O ponto de equilíbrio operacional é o resultado pelo qual a empresa não 

terá lucro nem prejuízo, com suas receitas iguais aos seus custos e despesas. 

“No ponto de equilíbrio (PE), a empresa esta produzindo (e vendendo) a 

quantidade de produtos suficientes para cobrir, além dos CDVs, os CDFs, ou 

seja, os custos e despesas totais (CDTs),” (HOJI, 2010, p. 253). 
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A análise do ponto de equilíbrio faz parte de uma ferramenta muito 

importante da administração financeira, pois, com ela, o empresário conhece 

perfeitamente qual o instante que consegue quitar seus custos totais passando 

a obter lucro. Com isso, o empresário tem conhecimento total de quanto 

precisa produzir/vender para obter ganhos. 

De acordo com Gitiman (2010, pg. 469) em relação ao ponto de 

equilíbrio: 

 As empresas usam a análise do ponto de equilíbrio (breakeven 
analyisi), também conhecida como análise custo-volume-lucro, (1) 
para determinar o nível de operações necessário para cobrir a 
totalidade dos custos e (2) para avaliar a lucratividade associada a 
diferentes níveis de vendas). O ponto de equilíbrio operacional é o 
nível de vendas necessário para cobrir todos os custos operacionais. 
Nesse ponto, o lucro antes de juros e impostos de renda (LAJIR) é 
igual a $ 0. 

 

De acordo com Aguiar (2016), ponto de equilíbrio econômico é a soma 

do total dos custos fixos com os custos de oportunidades, diferentemente do 

ponto de equilíbrio contábil, o ponto de equilíbrio econômico visa o lucro 

desejado pelo empresário. 

 

Equação 15: Ponto de Equilíbrio. 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 

 

De acordo com o ponto de equilíbrio a empresa deve e vender em média 

19.020 unidades de produtos ao mês assim se mantem positivo nos seu 

fechamento. 
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10.8 Realidade X Projeções 

 

Segundo Oliveira (2018), projeções financeiras são profundamente 

importantes para que empreendedores gerenciem sua organização: elas são 

ferramentas de gestão, não só algo a ser apresentado ao diretor da empresa.
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Figura 41: Fluxo de Caixa Supermarcas Distribuidora 2020. 

 

 

Fonte: Autor do Trabalho (2020). 



102 

 

Na Figura 41, esta uma projeção do fluxo de caixa da empresa 

Supermarcas Distribuidora referente o ano de 2020. 

Com base nesses dados podemos fazer uma analise referente o 

fechamento do ano de 2019 que foi de R$ 8.058.429,01 e o de 2020 que 

fechou com um saldo final de R$ 8.447.757,87, onde é possível observar que a 

empresa teve um aumento de 4,83% em relação ao ano de 2019. 

Podemos constatar que a empresa teve um bom desempenho durante o 

ano de 2020, onde obteve um saldo positivo para realizar futuros 

investimentos.
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11 Considerações Finais 

 

Esse trabalho teve como foco realizar um diagnóstico empresarial 

através de dados coletados na empresa Supermarcas Distribuidora EIRELI. 

Apresentando um pouco da história da organização; depois a estrutura 

organizacional juntamente com o organograma, mostrando o seu fluxograma 

vertical e horizontal, onde foi aplicado um diagnóstico empresarial para saber 

os pontos fortes e fracos das áreas: gestão, inovação de produtos, marketing, 

marketing digital, meio ambiente, produção e qualidade, através desses dados 

coletados foram projetadas os gráficos radares referentes todas as áreas em 

questão onde foi possível elaborar um plano de ação para solucionar as 

divergências encontradas. 

Com base no estudo realizado na empresa, foi possível obter um 

entendimento do segmento de atuação que a empresa esta inserida que é de 

utilidades domesticas, onde foi possível constatar que esse segmento é um dos 

que apresenta uma taxa de crescimento positiva em nosso país durante os 

anos por que se trata de um segmento necessário para todos os tipos de 

consumidores, e a empresa esta sentindo esse crescimento do mercado de 

utilidades domesticas ano após ano e também a concorrência aumentando 

nesse segmento. 

Conseguimos verificar que o plano de ação que foi elaborado na 

empresa esta abordando os pontos fracos da organização e assim foi 

apresentado medidas solucionar essas divergências nas áreas estudas. 

Na empresa estudada os dados financeiros levantado são uma projeção 

nessa etapa do estudo a empresa não forneceu essas informações, sendo 

assim gerei uma projeção desses dados para realizar esse estudo até o final, 

sendo possível analisar a demostrando dos seus custos, pontuando se fixo 

variáveis ou fixos, balanço patrimonial da organização, pontuando o ativo e 

passivo, suas contas a receber e contas á pagar, demonstração dos resultados 

dos exercícios. Todos os cálculos realizados foram em cima desses dados 

projetados. 

Concluído o relatório técnico empresarial aplicado na empresa 

Supermarcas Distribuidora EIRELI, demostrando todas as áreas aplicados 
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durante dois anos de estudo dentro da empresa. Durante esse período do 

estudo a empresa já estava com uma equipe de consultoria realizando as 

mesmas analises com foco de encontrar medidas para melhorar o desempenho 

da empresa, portanto posso afirmar que nesse período tive já uma experiência 

de competição com administradores que já estão bastante tempo no mercado.  

Através de todas dados levantado foi apresentado às estratégias para 

melhorias através do plano de ação aplicado. 
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