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RODRIGUES, Guilherme Alves; BARRETO, Jediel Henrique Ramos. Relatório 
Técnico: Empresa B.A Centro de Estética Automotiva. 103 p. Graduação em 
Administração da Faculdade de Apucarana - FAP. Apucarana-Pr. 2020. 
 
 

RESUMO 
 
 
O ramo de estética automotiva está em ascensão no mercado nos últimos anos 
devido ao grande número de veículos comercializados, o apreço dos proprietários 
pelos mesmos os levam a procurar empresas especializadas para cuidar de seus 
veículos, o relatório técnico de estagio será aplicada na empresa B.A Centro de 
Estética Automotiva localizada na cidade de Apucarana. O objetivo do relatório 
técnico é demostrar todos os setores da empresa, coletando dados para amparar no 
estudo. A metodologia utilizada foi o estudo de caso, os resultados demostrados tem 
o objetivo de auxiliar a empresa a adotar métodos para resolver essas contradições. 
Tendo como esteio para corporificar o estudo temos organograma, fluxograma 
vertical e horizontal, matrizes, viabilidade financeira e arranjo físico.   
 
Palavras-chave: Estética. Automotiva. Especializadas  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

RODRIGUES, Guilherme Alves; BARRETO, Jediel Henrique Ramos de. Technical 
Report: Company B.A Center for Automotive Aesthetics. 103 p. Graduation in 
Administration from Faculdade de Apucarana - FAP. Apucarana-Pr. 2020. 

ABSTRACT 

The automotive aesthetics business is on the rise in the market in recent years due to 
the large number of vehicles sold, the owners' appreciation for themselves leads 
them to look for specialized companies to take care of their vehicles, the technical 
report will be applied at BA Centro de Estética Automotiva located in the city of 
Apucarana. The objective of the technical report is to demonstrate all sectors of the 
company, collecting data to support the study. The methodology used was the case 
study, the results shown are intended to help the company to adopt methods to 
resolve these contradictions. Having as support to embody the study we have 
organization chart, vertical and horizontal fluoxogram, matrices, financial viability and 
physical arrangement 
 
Keywords: Aesthetic. Automotive. Specialized 
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1 INTRODUÇÃO  
 

Segundo Gomes (2020) a indústria de lavagem de carros registrou um forte 

crescimento nos últimos cinco anos, até 2020. O autor também ressalta que a 

estética automotiva já vinha se desenhando como forte tendência do mercado 

automotivo, na medida que a economia vinha crescendo e os operadores da 

indústria colhiam os benefícios do aumento de emprego e da renda disponível per 

capita. Esse boom fez com que fosse aberto portas para serviços automotivos 

especializados. 

Na atualidade serviços de estética automotiva, vem sendo um dos setores 

que está sendo muito procurado no Brasil a procura se deve ao fato de ser um 

serviço aprimorado de limpeza, que além de, melhorar a aparência do veículo 

através de uma manutenção aprofundada e sistemática, também ajuda prolongar a 

vida útil do automóvel, reduzindo elementos prejudiciais à saúde e até valorizando o 

veículo para uma possível venda. 

Outra alternativa que ajuda as empresas a serem mais procuradas, é a 

análise de mercado e competitividade que é um elemento chave para viabilização do 

mercado de trabalho, sendo desta forma o plano da empresa que visa conhecer 

melhor seu setor de atuação a fim de garantir o sucesso do investimento.  

Segundo Escarlate (2010), mercado pode ser entendido como a relação 

entre a oferta e a procura de produtos e serviços. O mercado existe baseado na 

relação entre aqueles que oferecem produtos e serviços e aqueles que procuram por 

estes produtos e serviços. Fazem parte do mercado os consumidores, os 

fornecedores e os concorrentes. 

Portanto com base na viabilização de mercado, este trabalho busca analisar 

o mercado da empresa B.A Centro de Estética Automotiva que se localiza na cidade 

de Apucarana-PR. O objetivo é buscar soluções para melhorar a qualidade do 

atendimento e também um conhecimento sobre os negócios, os clientes, os 

fornecedores, a concorrência, as tendências e sinalizações sobre o serviço prestado. 

Além da observação em campo e a busca por referências bibliográficas 

sobre o tema, buscamos fazer uma análise do Mercado, a Análise Macro ambiental, 

Apresentação Setorial, Segmento e o Mercado Consumidor, Concorrente e 

Fornecedor. 
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Será também abordado ao longo do relatório a viabilidade financeira e 

operacional da empresa B.A Centro de Estética Automotiva, pois muitas empresas, 

atualmente não sabem ou não realizam o diagnostico empresarial, pois segundo 

Massuno (2014) um diagnóstico empresarial tem o papel principal de levantar 

oportunidades de melhoria para a organização, fazendo uma análise, para verificar 

nas áreas especificas os pontos fracos e fortes da sua organização. 
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2 ANÁLISE DE MERCADO 
 

A análise de mercado é uma das etapas essenciais na execução do plano 

de negócios. Salim et al. (2003, p. 74), destacam que esta análise “demonstra que o 

empreendedor está atento às variáveis do mercado, e não se baseia apenas na sua 

“boa ideia”.” Os autores afirmam ainda que nesta seção “pretende-se fazer uma 

análise completa dos mercados, concorrentes, dos parceiros e alianças estratégicas, 

procurando segmentar os mercados e avaliar a forma de abordagem que deve ser 

dada a cada segmento.” (SALIM et al., 2003, p. 74). 

A empresa B.A Centro de Estética Automotiva é uma empresa familiar criada 

no mês de julho de dois mil e dez, que atua no ramo de lavagem automotiva, com o 

aumento do número de veículos na cidade esse mercado se mostra favorável para 

exercício de suas atividades na cidade de Apucarana. A empresa fica localizada na 

Avenida Minas Gerais, 999, Jardim Apucarana. O seu quadro funcional é composto 

por dois colaboradores, o proprietário da empresa que é responsável pela 

organização. O capital investido inicialmente na empresa não foi informado.  

A empresa B.A Centro de Estética Automotiva oferece um mix de serviços 

de limpeza automobilística como: 

● Lavagens simples;  

● Lavagem completa;  

● Lavagem americana; 

● Polimento; 

● Ducha; 

● Espelhamento; 

● Hidratação de couro; 

● Enceramento. 

Os serviços são de alta qualidade e são prestados para pessoa física e 

pessoa jurídica. 

A empresa se responsabiliza pelos veículos de seus clientes durante a 

prestação serviços e a entrega. Caso ocorra algum contratempo ou qualquer tipo de 

danos causados pelos funcionários, a empresa se responsabiliza e arca com os 

custos da reparação. 
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Analisando o mercado onde a B.A Centro de Estética Automotiva está 

inserida, na cidade de Apucarana existe inúmeros concorrentes, mas a empresa 

busca identificar os atuais e potenciais concorrentes. 

A empresa Ney Martelinho de Ouro é um dos concorrentes mais próximos 

que trabalha de maneira semelhante, ofertando uma demanda maior de serviços 

com um arranjo físico menor à B.A Centro de Estética Automotiva, o que acaba 

impactando na qualidade dos serviços prestados. 

O apreço das pessoas por seus automóveis hoje em dia, juntamente com a 

falta de tempo as fazem procurar por terceiros para a higienização adequada de 

seus veículos, o serviço de qualidade e preço acessível no mercado empodera a 

empresa B.A Centro de Estética Automotiva a investir cada dia mais no setor de 

estética e higiene automobilística. 

Os clientes buscam, cada vez mais, qualidade e segurança nos serviços 

prestados em relação aos seus veículos. 

Isto faz com que a empresa busque maneiras de diferenciar-se dos outros. 

No caso do mercado de lavagem automotiva, isso se dá através de novas técnicas, 

profissionais capacitados e conhecimento sobre todo tipo de veículo. 

A B.A Centro de Estética Automotiva possui como atributo agregador de 

valor para seus consumidores a qualidade de seus serviços. A empresa presta 

serviço para à Apucarana Autopeças concessionária Chevrolet na Cidade onde 

exerce suas atividades, esse aspecto é considerado um diferencial perante aos seus 

concorrentes. 

O atendimento ao cliente é um ponto chave como diferencial, mantendo 

sempre uma postura de respeito, ética e comprometimento com seus clientes.  

Após estudos acredita-se que a empresa tem condições de se manter com 

firmeza neste mercado, e que as estratégias para fidelizar o cliente estão coerentes 

com o mercado estudado, é um mercado bastante amplo, conclui-se que a empresa 

deve buscar cada dia mais fidelizar novos clientes e criar novas conexões com seus 

futuros clientes. 

  

2.1 Análise Macroambiental  

 

A análise macroambiental pode ser entendida, de acordo com Palmer 

(2006), pelas forças tecnológicas e econômicas, político-legais e socioculturais 
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existentes, são as forças que estão afastadas da organização, mas que mesmo 

assim impactam diretamente no desempenho das mesmas. 

Os principais elementos inerentes à análise macroambiental de uma 

organização são Ambiente Econômico, Político Legal, Sociocultural, Tecnológico e 

Natural. 

Segundo o gestor da empresa, essa análise é utilizada por eles para esmiuçar 

o mercado por fora podendo medir suas vantagens, ameaças e oportunidades, 

fazendo com que seja possível levantar dados sobre possíveis problemas que 

podem ser prejudicial ao desenvolvimento desse setor, eliminando-os antes de 

qualquer contratempo. 

 

2.1.1 Ambiente Econômico 

 

 Os fatores econômicos referem-se ao estágio da economia (em depressão, 

recessão, recuperação ou prosperidade), às tendências nos preços de bens e 

serviços (inflação ou deflação), às políticas monetárias e fiscais, ao balanço de 

pagamentos etc. Cada uma dessas facetas da economia pode facilitar ou dificultar o 

alcance dos objetivos da empresa e o sucesso ou fracasso de sua estratégia 

(CHIAVENATO, 2007). 

A empresa está em um período de prosperidade, segundo o gerente 

Leandro Hélio a prestação de serviços teve um aumento com a atual situação do 

País.  

 

2.1.2 Ambiente Político Legal 

 

Os fatores políticos dizem respeito a decisões governamentais no nível 

federal, estadual e municipal capazes de afetar as atividades e operações da 

empresa. A legislação nos âmbitos federal, estadual e municipal vem afetando cada 

vez mais as operações e atividades das empresas. A legislação sobre assuntos, 

como salários e controles de preços, higiene e segurança do trabalho, concessão de 

crédito direto ao consumidor, construção de edifícios, condições de trabalho, 

faturamento, estocagem e depósitos de matérias-primas e de produtos acabados, 

além de impostos e uma infinidade de outros aspectos, tornam a atividade 
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empresarial sujeita a limitações e restrições legais. Muitas vezes, a estratégia 

empresarial esbarra em certos impedimentos legais (CHIAVENATO, 2007).  

Para Lima Junior (1998 apud ALIANO, 2004, p. 25) no Brasil existe uma 

preocupação crescente com a questão ambiental a legislação está se tornando cada 

mais rigorosa e complexa, os acionistas não querem comprometer resultados em 

função de problemas ambientais. Mais cedo (voluntariamente) ou mais tarde 

(obrigatoriamente) as empresas terão que ampliar seu sistema de gestão de modo a 

tratar também a questão ambiental.  

Para o gestor o ambiente político infere diretamente as atividades 

empresariais por causa da variedade política, planos governamentais que reprime 

alguns processos na negociação com os clientes. 

 

2.1.3 Ambiente Sociocultural  

 

Uma sociedade politicamente organizada deve exigir de empresas, igrejas, 

escolas, governos e demais organizações o desenvolvimento de projetos sociais. 

Para tanto, é imprescindível a apresentação de um balanço social, conjunto de 

informações sobre o desempenho de uma instituição em benefício da comunidade 

(PAULA, 2012).  

A empresa estuda participar de projetos socioculturais arrecadando doces e 

brinquedos para distribuir para crianças carentes no natal. 

 

2.1.4 Ambiente Tecnológico 

 

A tecnologia é, simultaneamente, uma força externa e ambiental que impõe 

desafios e problemas à empresa, e uma força interna que também lhe impõe 

desafios e problemas, mas permite maior eficiência na utilização dos seus recursos 

disponíveis para o efetivo alcance de seus objetivos quando dominada. Todavia, 

uma coisa é certa: todas as empresas dependem de algum tipo de tecnologia ou 

conjunto de tecnologias para funcionar e alcançar seus objetivos (CHIAVENATO, 

2007). 

A empresa está investindo em novos equipamentos segundo o Gerente 

Leandro Hélio recentemente foi adquirida uma máquina extratora para limpezas 

específicas de carpetes e bancos.  
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2.1.5 Ambiente Natural 

 

A economia do meio ambiente concentra-se excessivamente na análise dos 

custos da despoluição e na alocação destes, de acordo com o princípio do poluidor 

pagador. Na medida em que a responsabilidade ambiental se traduz por um custo 

adicional, o custo da poluição passa a estar internalizado no custo do produto final, a 

competitividade da empresa é afetada. Em decorrência, no plano macroeconômico 

há uma arbitragem entre um maior crescimento selvagem ou um menor crescimento 

em harmonia com a natureza (ALMEIDA; MELLO; CAVALCANTI, 2001). 

De acordo com o gerente, são coletados por uma empresa especializada 

todos os dejetos gerados pela higienização do veículo. 

 

2.2 Apresentação Setorial 
 

Segundo Lima Junior (2011, p.11) a apresentação setorial consiste na 

análise macroeconômica do segmento da economia onde a empresa atua, buscando 

identificar as expectativas em relação ao segmento, o posicionamento da empresa 

no segmento e o que se espera da própria empresa nos períodos futuros. 

Como consequência da análise setorial é possível distinguir o desempenho 

do mercado nos dias atuais, podendo assim identificar estratégias de negociação, 

sendo possível prevenir riscos futuros e prospectar oportunidades de negócios 

dentro do seu segmento de atuação. 

 

2.2.1 Cinco Forças de Porter 

 

O modelo de análise Estrutura de Cinco Forças foi publicado por Michael 

Porter em 1979 na Harvard Business Review. É um modelo diagnóstico 

extremamente útil para auxiliar as estratégias das organizações, que busca 

identificar as Cinco Ameaças mais comuns em que as empresas enfrentam em seus 

ambientes competitivos e as condições sob as quais estas ameaças têm maior ou 

menor probabilidade de estarem presentes. 

Este é um modelo bem conhecido desenvolvido por Porter (2004) que define 

as forças competitivas que atuam no mercado. Como é possível verificar na Figura 

1, elas podem ser descritas como: Entrantes potenciais, ameaça de novos entrantes, 
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poder de negociação dos fornecedores, poder de negociação dos compradores e 

rivalidade entre as empresas existentes. As cinco forças refletem o fato que uma 

indústria não está limitada aos participantes estabelecidos, mas sim a todas as cinco 

forças.  

 

Figura 8 - Cinco Forças de Porter 

 

Fonte: PORTER (2004, p. 4). 

 

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

serviços. No entender de Porter (2004) indústria é sinônimo 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 

 

De acordo com Ferreira (2010 p. 29) a rivalidade entre os competidores 

evidencia-se na disputa por posições táticas que envolvem preço, propaganda, 

introdução de novos produtos, aumento de serviços ao consumidor ou melhora nos 

programas de distribuição, com o objetivo de aumentar o market share1 da empresa, 

em um determinado mercado.  

                                                           
1
 Grau de participação de uma empresa no mercado em termos das vendas de um determinado produto; fração do 

mercado controlada por ela. 
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Para Ferreira (2010) se juntamente com a companhia existem vários 

competidores com o mesmo tipo de produto ou serviço e com a mesma atratividade 

de preço, condições, qualidade e mesmo posicionamento, certamente a posição de 

poder da empresa neste ambiente não será boa. Por outro lado, se entrar no 

mercado com um diferencial que não seja acompanhado pelos concorrentes, o 

poder desta companhia dentro deste mercado, será maior quando a intensidade da 

rivalidade competitiva tiver: 

⮚ Número de concorrentes: Para Ferreira (2010) quando um número 

elevado de empresas aumenta a rivalidade porque mais empresas competem pelos 

mesmos consumidores e recursos. Ainda que existam relativamente poucas 

empresas no mercado, se elas forem similares no tamanho e nos recursos 

disponíveis, tal fato gera instabilidade, já que elas terão o mesmo poder para 

competir pelos recursos e consumidores. Quando o mercado é altamente 

concentrado ou dominado por uma ou poucas empresas, os líderes podem impor a 

sua disciplina;  

⮚ Diversidade dos concorrentes: A competitividade se intensifica segundo 

Ferreira (2010) se as empresas possuem estratégias, origens e personalidades 

diversas. Essas diferenças fazem com que as empresas respondam de forma muito 

diferenciada às ações de outras empresas. Escolhas estratégicas que são corretas 

para um competidor, podem ser erradas para os demais. Este fato gera um 

crescente risco de instabilidade e redução da lucratividade;  

⮚ Taxa de crescimento de mercado: Taxas de crescimento baixas levam 

as empresas a competirem mais intensamente pelo share do mercado. Para Ferreira 

(2010) em um mercado em crescimento, as empresas estão aptas a aumentar suas 

receitas pela simples expansão do mercado;  

⮚ Custos fixos: Quando os custos totais são, na sua maioria, custos fixos, 

a empresa para Ferreira (2010) deve produzir perto da sua capacidade para obter 

custos unitários mais baixos. A pressão para se atingir essa máxima capacidade 

produtiva, sentida pelas empresas desse setor, geralmente, acarreta uma rápida 

escalada de cortes de preço porque há excesso de oferta no mercado. Forçada a 

vender essa enorme quantidade de produto, esses níveis elevados de produção 

acirram a briga pelo market share e por resultados, aumenta a rivalidade entre as 

empresas e, consequentemente, as chances de diminuir a lucratividade; 
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⮚ Diferenciação de produto: Baixos níveis de diferenciação de produto 

são associados a níveis mais altos de rivalidade. Ferreira (2010) aponta se as 

empresas não conseguem gerar vantagens nos atributos que são importantes para 

os clientes ou não possuem uma forte posição da marca no mercado, as escolhas 

dos compradores serão baseadas no preço, acarretando margens operacionais mais 

baixas;  

⮚ Barreiras de saída: Ferreira (2010) relata que fortes barreiras de saída 

significam altos custos para abandonar um produto ou mercado. Elas levam a 

empresa a se manter funcionando mesmo que a lucratividade esteja baixa.  

 Segundo a gerência, está força está sempre sendo estudada, pois é uma 

estratégia onde é analisada qual ferramenta sua concorrência está utilizando, 

fazendo com que seja descoberto os pontos a serem mudados, sejam eles: público 

alvo, falhas, entre outros, que fazem repensar nas formas de destaque no mercado 

de trabalho. 

 

2.2.1.2 Poder de negociação dos clientes 

 

Os compradores competem com a indústria forçando os preços para baixo, 

exigindo por melhor qualidade e mais serviços, também jogando os concorrentes 

uns aos outros. Esta atitude comum aos compradores custa à rentabilidade da 

indústria.  

Em mercados onde os clientes não exigem descontos, preços mais baixos e 

outras exigências, os competidores sofrem menos pressão para baixar seus preços 

e assim conseguem sustentar uma maior rentabilidade. “A escolha de uma 

companhia quanto aos grupos de compradores a quem vender deve ser vista como 

uma decisão estratégica crucial” (PORTER, 2004, p. 28).  

O autor apregoa esta opinião, pois a pressão dos compradores irá influenciar 

positivamente ou negativamente a rentabilidade futura do mercado em que a 

empresa irá atuar e também ela própria. Algumas circunstâncias são apontadas para 

identificar se um grupo de compradores é poderoso:  

a) Ele está concentrado ou adquire grandes volumes em relação às vendas 

do vendedor; 

 b) Os produtos que ele adquire da indústria representam uma fração 

significativa de seus próprios custos ou compras;  
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c) Os produtos que ele compra da indústria são padronizados ou não 

diferenciados;  

d) Ele enfrenta poucos custos de mudança;  

e) Ele consegue lucros baixos;  

f) Compradores que são uma ameaça concreta de integração para trás; 

g) O produto da indústria não é importante para a qualidade dos produtos ou 

serviços do comprador;  

h) O comprador tem total informação. 

Na empresa B.A Centro de Estética Automotiva, o poder de negociação do 

cliente tem grande influência, pois eles que mantêm a atividade da empresa no 

mercado, cada vez mais o consumidor busca qualidade e melhor preço.  

 

2.2.1.3 Poder de negociação dos fornecedores 

 

Os fornecedores exercem poder de negociação sobre os participantes da 

indústria, podendo elevar os preços dos produtos ou serviços, também modificar a 

qualidade podendo prejudicar a indústria afetada.  

Porter (2004) demonstra seis situações em que um grupo de compradores é 

poderoso:  

a) É dominado por poucas companhias e é mais concentrado do que a 

indústria para a qual venda;  

b) Não está obrigado a lutar com outros produtos substitutos na venda para 

a indústria;  

c) A indústria não é um cliente importante para o grupo fornecedor; 

d) O produto dos fornecedores é um insumo importante para o negócio do 

comprador;  

e) Os produtos do grupo de fornecedores são diferenciados ou o grupo 

desenvolveu custos de mudança;  

 f) O grupo de fornecedores é uma ameaça concreta de integração para 

frente. 

A empresa tem potenciais fornecedores no mercado, porém a mesma possui 

um fornecedor parceiro que cuida do seu estoque de produtos. Tendo um acordo 

beneficente para ambas as partes.    
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2.2.1.4 Ameaça de produtos substitutos 

 

Esta força relaciona a influência que os produtos substitutos exercem ou 

podem exercer sobre uma indústria. Na compreensão de Porter (2004) os 

substitutos reduzem os retornos potenciais de uma indústria, colocando um teto nos 

preços que as empresas podem fixar um lucro. A identificação dos produtos 

substitutos é feito por meio de pesquisas de outros produtos que possam 

desempenhar a mesma função que outro. 

A principal ameaça é o Centro de Estética Clandestinos, pois eles não 

pagam impostos, nem fazem tratamento adequado dos resíduos, sendo assim 

conseguem ter preços mais acessíveis no mercado.  

 

2.2.1.5 Ameaça de novos entrantes 

 

As barreiras de entrada e saída de uma indústria podem ser influenciadas 

por diversos fatores. Estes fatores fazem com que a rentabilidade seja alta ou baixa.  

 

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 entrada em uma indústria, na visão de Poter (2004), depende 

das barreiras de entrada existente em conjunto com a reação que o novo 

concorrente pode esperar por partes dos concorrentes já estabelecidos. 

Existem seis fontes principais de barreiras de entrada: 

a) Economias de escala;  

b) Diferenciação do produto;  

c) Necessidades de capital;  

d) Custos de mudança;  

e) Acesso aos canais de distribuição; 

f) Desvantagens de custo independentes de escala (patentes, acesso a 

matérias primas, localização favorável, subsídios oficiais, curva de aprendizagem). 

Neste setor de Estética Automotiva, a questão de novos entrantes é variável, 

pois alguns entram no ramo apenas com objetivo de ter seu próprio negócio. 
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2.3 Análise do Segmento 
 

Segmentação de mercado pode ser considerado como um processo que 

busca analisar e identificar pessoas que tenham as mesmas necessidades, visando 

auxiliar a empresa na melhoria de seu marketing e, assim, focar no público que é o 

seu alvo.  

As empresas não conseguem agradar todas as pessoas da mesma forma, 

então nesse processo se identificam grupos de pessoas com os mesmos interesses 

e necessidades e estes são analisados.  

 

Segmentar um mercado é quando um grupo de consumidores que 
tem características e necessidades semelhantes é reunido e tratado 
como igual. Dessa forma, o composto de marketing é direcionado 
para subconjuntos homogêneos de clientes (GIULIANI, 2006, p.  ). 

 
 

2.3.1 Segmentação Geográfica  

 

A empresa deve levar em conta as características geográficas de cada 

região para saber quais características atraem mais os clientes para então poder 

colocar no mercado o produto que satisfará a maioria dos consumidores, buscando a 

fidelidade dos clientes. A regionalização dos programas de marketing é hoje uma 

ótima forma de atrair a atenção de novos clientes, pois os benefícios oferecidos de 

certo produto para certa região se encaixam nas necessidades das pessoas que ali 

residem (KOTLER; KELLER, 2006). 

A segmentação Geográfica da empresa se refere a cidade de Apucarana-

PR, como a empresa possui uma unidade dentro da Apucarana Auto Peças 

concessionária autorizada Chevrolet, atende clientes de cidades na região.  

 

2.3.2 Segmentação Demográfica 

 

 Tem como base para a divisão de mercado as características da população: 

a idade (crianças, jovens, adultos e idosos), o sexo (masculino, feminino ou 

homossexual), a renda (baixa, média e alta), o tamanho da família (1, 2, 3 ou mais 

pessoas), a ocupação (profissionais liberais, técnicos, funcionário público e 

aposentado) e a religião, pois as necessidades ou desejos dos consumidores 

dependem de um desses fatores ou de uma combinação entre eles. Essas variáveis 
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demográficas são consideradas o meio mais popular de grupos de clientes, podendo 

estimar o tamanho do seu público-alvo e o meio de comunicação que deverá ser 

usado para atingi-lo de modo mais eficiente (KOTLER; KELLER, 2006).  

No caso da empresa, ela direciona a segmentação demográfica para 

proprietários de automóveis, sendo eles carros passeio, frotas, caminhões entre 

outros. 

 

2.3.3 Segmentação Psicográfica 

 
Esta segmentação tem a função de forma mais específica identificar os 

consumidores que estão interessados em um tipo de produto ou serviço, ela envolve 

a medição do estilo de vida do consumidor, as características pessoais e as classes 

sociais, dividindo os consumidores em grupos menores. Usando esta segmentação 

com base na personalidade do comprador, os profissionais de marketing podem 

diferenciar os consumidores de acordo com a sua atitude diante de um produto novo 

e a disposição para testá-lo (CHURCHILL JR.; PETER, 2000). 

Na empresa a segmentação psicográfica utiliza o apreço dos proprietários 

pelos veículos para poder fornecer qualidade, conforto, bem-estar aos mesmos. 

 

2.3.4 Segmentação Comportamental 

 

É considerado o melhor índice para estabelecer segmentos de mercado, 

pois se baseia nas atitudes dos clientes, na forma em que eles usam certo produto e 

no conhecimento que eles têm sobre aquele produto. Subdivide-se em segmentação 

por ocasião (ajuda a ampliar o uso dos produtos), busca de benefícios (pesquisa 

quais os benefícios mais desejados, quem procura esse benefício e qual produto do 

mercado oferece tal benefício), condição do usuário (usuários, não usuários, 

potenciais).  

Para Kotler e Keller (2006), os principais fatores que influenciam o 

comportamento do consumidor são: culturais, sociais, pessoais e psicológicos. Os 

fatores culturais exercem a maior e mais profunda influência. 

Na empresa a segmentação comportamental se remete a questão da 

necessidade dos clientes de higienização dos seus automóveis. Como por exemplo 

a Figura 2, o mercado alvo deles é proporcionar experiências para os clientes 
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consumidores e não consumidores, gerando um alto índice de aceitação e 

priorizando reduzir os índices de não aceitação dos clientes.  

 

Figura 9 - Mercado-Alvo com base na segmentação comportamental 

 

 

Fonte: Autores do Trabalho (2019). 

 

É com base nestes perfis e perspectiva que surge a necessidade por parte 

das empresas, em conhecer o seu público-alvo e os seus clientes, adquirindo 

informações relevantes sobre suas reais necessidades, expectativas e desejos, 

adequando seus serviços a essas particularidades. 

 

2.3.5 Mercado Consumidor 

 

Para 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. 

Para Lima et al. (2014) é necessário que a organização conheça muito bem 

o seu mercado consumidor para tentar compreender o comportamento destes 
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consumidores e de suas preferências de compra, buscando analisar corretamente 

como está a avaliação de sua imagem e de seus produtos perante os consumidores, 

a avaliação da satisfação de clientes, avaliação de seus hábitos de consumo, avaliar 

se a comunicação institucional e promocional está surtindo efeito positivo nos 

consumidores.  

Lima et al. (2014) afirmam que só as empresas que conseguem 

compreender como os consumidores respondem aos seus vários estímulos de 

marketing, e as diferentes características dos produtos, preços e apelos de 

comunicação terão uma grande vantagem sobre seus concorrentes, pois poderá 

identificar as necessidades atuais e futuras, melhorando o relacionamento com os 

clientes, a fim de obter a confiança e a fidelidade destes, para poder planejar mais 

efetivamente a sua ação comercial. 

No caso da empresa B.A Centro de Estética Automotiva todo cidadão 

portador de um veículo pode ser consumidor de seus serviços, a prioridade é a 

satisfação dos seus clientes para entendê-los. A empresa sempre está promovendo 

pesquisas de satisfação com os mesmos. 

 

2.3.6 Mercado Concorrente  

 

A análise da concorrência identifica os concorrentes atuais e potenciais. Um 

estudo detalhado da concorrência pode proporcionar oportunidades para a empresa, 

pois esta pode oferecer produtos e serviços ainda não ofertados pelos concorrentes. 

Também possibilita desenvolver estratégias visando a superar a concorrência 

(ZAMBERLAN, et al., 2009, p. 59). 

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

que atendem às mesmas necessidades dos clientes.  

Las Casas (2001, p. 33), afirma que a concorrência é um importante fator a 

considerar. Além da concorrência de produtos, existe a concorrência no nível de 

empresas. A abertura de muitos concorrentes pode determinar a retirada de algum 

varejista menos preparado em determinada área de atuação. 

Com a abertura do mercado brasileiro, muitas empresas encontram, 

subitamente, diversos concorrentes de diversas regiões, vendendo produto com 

qualidade superior e preços reduzidos. Isso exigiu uma reação imediata. Muitas 

aperfeiçoaram seus métodos de produção, onde outras reduziram preços e ainda 
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houve quem preferisse importar a produzir. Portanto quanto maior é o conhecimento 

dos concorrentes, maiores são as chances de sucesso, este fator não cabe somente 

às empresas, em qualquer lugar onde haja concorrentes deve-se analisar e 

conhecê-los profundamente, pois desta forma suas ações terão um efeito muito 

melhor e poderão atingir públicos que os demais não enxergam ou não desejam. 

Neste caso os concorrentes diretos da B.A são os outros centros de estética 

automotiva como dito na análise de mercado acima. Já os indiretos são os postos de 

combustíveis que oferecem como uma bonificação as duchas externas para os 

clientes que abastecem determinada quantidade de litros combustíveis. 

A empresa Ney Martelinho de Ouro é um dos concorrentes mais próximos 

que trabalha de maneira semelhante, ofertando o mesmo portfólio de serviços porém 

seu arranjo físico é menor.  

 

2.3.7 Mercado Fornecedor  

 

Rosa (2007) define o mercado fornecedor como sendo todas as pessoas e 

empresas que irão fornecer as matérias-primas e equipamentos utilizados para a 

fabricação ou venda de bens e serviços.  

Qualidade, preço, compromisso e regularidade são fundamentais para 

garantir a saúde de uma empresa. As dicas para realizar uma comparação entre 

fornecedores é listar alguns itens como localização e imagem da empresa, 

atendimento prestado, qualidade, garantia e preços dos produtos, pontualidade no 

prazo de entrega, quantidade mínima de produtos fornecidos (ESCARLATE, 2010). 

No caso da empresa estagiada os fornecedores principais são os que 

fornecem material de limpeza, que no qual já se encontra com um fornecedor 

parceiro, isso auxilia muito para que a empresa prospere. 

A B.A Estética Automotiva possui um parceiro no caso à Proquim que está 

situada na cidade de Rolândia norte do Paraná. A Proquim fornece materiais de 

expediente para a B.A Centro de Estética Automotiva há aproximadamente oito 

anos, sendo assim conseguem negociar bons descontos e formas de pagamento 

favoráveis. 
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3 ANÁLISE ESTRATÉGICA  

 

A análise estratégica faz parte da gestão da organização, seu objetivo é 

estudar os ambientes externo e interno da empresa, avaliando o poderio da 

organização e suas oportunidades perante o mercado que está atuando. 

 

3.1 Matriz BCG 
 

Segundo Kotler (2000), a Matriz BCG apresenta, no eixo vertical, a taxa de 

crescimento anual do produto no mercado, sendo que esse eixo varia de 0 a 20 por 

cento; portanto, uma taxa de crescimento de mercado acima de 10 por cento é 

considerada alta. O eixo horizontal sinaliza a participação relativa do produto no 

mercado em relação ao seu maior concorrente. 

Na empresa analisada foi feito levantamento dos serviços oferecidos de 

acordo com a análise de mercado, e classificados com base na matriz BCG.  

 
 

Figura 10 - Matriz BCG 

 
Fonte: PINTEREST (2019). 

 

Conforme a figura: 

- Produtos Estrela: são produtos/serviços que geram muito lucro, mas 

também exige muito investimento, no caso da empresa os serviços estrelas são: 

Enceramento, polimento e espelhamento; 
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- Produtos Vaca Leiteira: são produtos/serviços que geram muito lucro e 

não exige muito investimento, na empresa esses produtos são as lavagens simples 

completa e a ducha; 

- Produtos Ponto de Interrogação: são aqueles produtos/serviços que 

causa certa dúvida, pois não tem muita saída, na B.A estética automotiva esse 

serviço é a hidratação de couro; 

- Produtos Abacaxi: são serviços que não tem boa margem de vendas e 

não rendem muito para a empresa, o serviço que se encaixa nesse quadro é a 

lavagem americana. 

 

3.2 Matriz SWOT 

 

Segundo Chiavenato e Sapiro (2003), sua função é cruzar as oportunidades 

e as ameaças externas à organização com seus pontos fortes e fracos. A avaliação 

estratégica realizada a partir da matriz SWOT é uma das ferramentas mais utilizadas 

na gestão estratégica competitiva. Trata-se de relacionar as oportunidades e 

ameaças presentes no ambiente externo com as forças e fraquezas mapeadas no 

ambiente interno da organização. 

As forças e fraquezas devem focar nos processos e soluções que sejam 

importantes para empresa. Já as oportunidades e ameaças envolvem o ambiente 

externo da empresa, são aqueles processos que vem de fora pra dentro da 

empresa, exemplos concorrentes, clientes, etc. 

 
 

Figura 11 - Matriz SWOT 

 

 
Fonte: PINTEREST (2019). 
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Conforme a figura 4: 

- Forças: Parceria com a concessionária da Chevrolet; Amplo espaço para 

atendimento; Fornecedor parceiro; 

- Fraquezas: - Instalações não próprias; 

- Oportunidades: Aumento da frota de veículos; Entrada de novos serviços; 

Possíveis parcerias com novas concessionárias; 

- Ameaças: Concorrentes ilegais; Entrada de novos concorrentes; Épocas 

chuvosas. 

 

3.3 Matriz ANSOF 

 

A Matriz de Ansoff, pensada por Igor Ansoff na década de 60, consiste em 

propor uma ferramenta de análise do problema estratégico e definições de 

estratégias. Produtos e mercados são as duas dimensões desse pensamento. 

Referente a essas dimensões podem ser realizadas quatro estratégias: penetração 

de mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produtos e 

diversificação (SERRA; FERREIRA, 2009). 

Após análise na empresa B.A estética automotiva não foram encontra 

encontrados motivos para fazer a aplicação desta matriz, decorrente do fato de 

apesar da empresa estar localizada em um mercado extremamente competitivo, ela 

também se encontra em uma situação agradável de mercado, com um bom portfólio 

de clientes, e também um bom quadro de possíveis prospects devido à entrada de 

novos serviços já almejados pelo gestor. 
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4 IDENTIFICAÇÃO DE OPORTUNIDADES 
 

Com o crescimento do mercado automobilístico nos últimos anos, empresas 

que prestam serviços automotivos estão ganhando espaço no mercado, a estética 

automotiva ganha cada vez mais espaço o apreço dos proprietários pelos seus 

veículos faz com que esse mercado cresça e fique cada dia mais competitivo. A B.A 

estética automotiva está adquirindo uma máquina extratora para limpeza específica 

de carpetes e bancos, devido a pandemia originada pelo SARS-CoV-2 vulgo 

coronavírus as pessoas estão dispensando os transportes coletivos e usando seus 

próprios veículos com esse fator a B.A centro de estética automotiva mostra um 

crescente significativa na procura pela prestação de seus serviços. 
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5 ORGANIZAÇÃO 

  

Neste momento, será apresentada a história da B.A Estética Automotiva, e 

sua estrutura. 

 

5.1 Histórico da Organização 

 

A B.A Centro de Estética Automotiva iniciou suas atividades em 14/07/2010, 

a partir da iniciativa de dois amigos, que no intuito de começarem seu próprio 

negócio, encontraram no setor de lavagem e embelezamento automotivo uma forte 

demanda por mão-de-obra qualificada e serviços de extrema qualidade, pelo fato 

dos automóveis serem uma paixão nacional. 

Hoje, a empresa já não é apenas mais um lava-jato, ela é reconhecida como 

uma das maiores empresas da cidade no ramo que atua, atende todas as 

concessionárias de veículos de Apucarana, além de prestar serviços à grande parte 

das revendas de veículos seminovos, sem se esquecer, de maneira alguma, dos 

clientes isolados, que possuem o carro para uso e precisam de um lugar de 

confiança para deixar seu carro pra dar aquele trato. 

Conta com um experiente quadro de funcionários, todos especialistas em 

suas atividades, desde a área de lavagem até o polimento, sempre respeitando as 

leis trabalhistas, tais como segurança e qualidade de vida no trabalho. 

A B.A Centro de Estética Automotiva é também uma empresa amiga do 

meio ambiente, descarta seus resíduos em local adequado para ser coletado por 

uma empresa autorizada pelo IBAMA, além de estar constantemente buscando 

formas para economizar água potável e garantir um mundo melhor para nossos 

filhos. 

 

5.2 Estrutura Organizacional 

 

É um gráfico que representa de maneira simplificada toda a estrutura da 

empresa em si mostrando seus níveis hierárquicos e suas relações e também 

especifica quais são seus órgãos (LACOMBE; HEILBORN, 2003, p. 103). 

No caso da B.A trata-se apenas de um gerente, e seus lavadores e 

polidores. É uma empresa de pequeno porte e não necessita de vários funcionários. 
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Na figura 5 é mostrado o organograma, utilizado na empresa B.A Estética 

Automotiva, mostrando a estrutura gráfica da empresa. 

 

 
Figura 12 - Organograma 

 
Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

5.3 Unidades Organizacionais  

 

A B.A centro de estética automotiva é composta por gerente, lavadores e 

polidores. 

O gerente cuida da parte administrativa, entrada e saída dos veículos, fluxo 

de caixa, compra dos materiais de expediente, inspeção dos serviços prestados por 

seus colaboradores.   

Sempre buscando melhorar os serviços prestados o gerente constantemente 

faz um feedback com seus clientes e depois com seus funcionários com a intenção 

de repassar tanto os elogios quanto as críticas, para que juntos possam melhorar a 

cada dia desempenho e a qualidade dos serviços prestados. 

No setor de lavagem os lavadores por sua vez cuidam da limpeza interna e 

externa do veículo, sendo eles habilitados para manobrar, buscar e entregar os 

veículos dos clientes. 

No setor de polimento é feito a finalização do processo, o polimento é 

importante para proteger a pintura, remover riscos superficiais e micro riscos sem 

danificar a pintura e manter o estado de conservação da mesma.  
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5.4 Layout 

 

Segundo Canem e Williamson (1998), o planejamento do layout é 

importante, pois normalmente representa os maiores e mais caros recursos da 

organização. Além disso, a localização e disposição física dos equipamentos no 

chão de fábrica têm impacto em diversos fatores como nível de estoque em 

processo, tamanho dos lotes de transferência, dificuldade no gerenciamento das 

atividades, movimentação de pessoas e produtos, entre outros. 

Portanto, o estudo de conceitos de arranjo físico e o desenvolvimento de 

modelos de projeto do layout, que visem à otimização dos recursos de produção, 

são importantes na busca pela melhoria dos sistemas produtivos.  

Na figura 6, é apresentado o layout da empresa, em outras palavras, a 

estrutura física do ambiente. 

 

 

Figura 13 - Layout 

 

Fonte: Autores do Trabalho (2019). 
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5.5 Processos Operacionais 

 

Fluxogramas são técnicas utilizadas pelas áreas administrativas da 

organização para auxiliar na visão geral do processo. Segundo Araújo (2001, p.64) 

“o fluxograma, de maneira geral, procura apresentar o processo passo a passo, ação 

por ação”. 

 

5.5.1 Fluxograma Horizontal 

 

O fluxograma horizontal é utilizado na maioria das ocasiões. Em 

procedimentos ou rotinas que envolvam muitos órgãos ou pessoas, o fluxograma 

horizontal permite visualizar a parte cabível a cada um e comparar a distribuição das 

tarefas entre todos os envolvidos, ou seja, a participação existente de cada um, ou 

de cada setor. Essa visualização ampla permite identificar com maior facilidade, a 

racionalização ou redistribuição, e ainda facilita os trabalhos de coordenação e de 

integração (CARDOSO apud BRANDÃO et al. [20--]). 

Na figura 7 a seguir, está representado o fluxograma da B.A Estética 

Automotiva, é demonstrado o processo completo, da abordagem do cliente até o 

retorno ao estabelecimento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



42 
 

 

 

Figura 14 - Fluxograma Horizontal 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 
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No fluxograma horizontal da organização apresentado na figura 7, as 

atividades se baseiam em: 

1. Dar entrada no veículo, no qual é chegada do cliente no estabelecimento, 

é o momento de recepcionar o cliente; 

2. Levar o cliente, que é onde se identifica se o cliente necessita que o leve 

de volta para sua casa ou deixe em algum local desejado para que realize outras 

atividades enquanto o veículo está sendo lavado; 

3. Preparar o veículo, onde se realiza toda a parte de transporte e alocação 

do veículo, retirar os pertences para que não danifiquem e etc.; 

4. Lavagem que é o momento onde se realiza todo o processo de lavagem 

externa do veículo; 

5. Higienização interna e secagem, consecutiva à lavagem, é a parte que 

trata de toda limpeza interna do veículo e a secagem externa para que não fique 

manchas na pintura; 

6. Polimento é o momento que o veículo passa para as mãos de outro 

colaborador especializado nesse tipo de serviço, que então, realiza todo cuidado 

com a pintura do veículo; 

7. Finalização é a parte que se realiza todo processo de inspeção de 

qualidade final, para analisar se não há nada fora do padrão de qualidade da 

empresa, e também é o momento onde são realizados os toques finais no serviço; 

8. E por fim a entrega ao cliente e retorno à empresa, que consiste em 

entregar o veículo ao cliente, seja ele na empresa ou em um local combinado com o 

cliente, e também é o momento onde é realizado o pagamento pelo serviço. 

 

5.5.2 Fluxogramas Verticais 

 

O fluxograma vertical retrata a sequência de uma rotina por meio de linhas 

que traduzem as diversas tarefas ou atividades necessárias para a execução das 

rotinas. Os símbolos utilizados para designar as respectivas tarefas ou operações 

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

tempo despendido (CARDOSO apud BRANDÃO et al., [20--]).  

O fluxograma vertical da organização é separado pelos setores existentes na 

empresa, que por ser de pequeno porte, conta apenas com três setores: gerência, 

lavagem e polimento. 
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Quadro 6 - Fluxograma Vertical do Setor de Gerência 

 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

Na rotina do gestor da empresa (Gerente), tem como funções principais 

delegar atividades aos seus funcionários, ter o contato direto com clientes e 

fornecedores, além de cuidar das rotinas administrativas como cuidar do fluxo de 

caixa, análise de currículos, contratações, demissões e pagamentos. A rotina do 

gerente da organização é de certa forma complexa, como apresentado no quadro 1, 

o que requer uma atenção redobrado. 
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Quadro 7 - Fluxograma Horizontal do setor de lavagem 

 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

A rotina do setor de lavagem é bem simples, como apresentado no quadro 2, 

após receber a informação de qual será o veículo a ser realizado o serviço, o 

colaborador tem como função realizar a alocação do veículo, tratar dos produtos e 

máquinas a serem utilizados, e realizar o serviço no qual foi incumbido, com 

qualidade e rapidez. 

 

Quadro 8 - Fluxograma Vertical do Setor de Polimento 

 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 
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No setor de polimento tem a rotina bem parecida e simples como a do setor 

de lavagem, como mostra o quadro 3, basicamente consiste em alocar o veículo na 

cabine de polimento, preparar o veículo, os produtos e as máquinas, realizar o 

serviço com qualidade e rapidez e por fim alocar o veículo para entrega ao cliente. 
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6 OBSERVAÇÃO DA REALIDADE ORGANIZACIONAL  
 

Segundo Azevedo (2001) todos os empresários não importa a área de 

atuação é necessário um levantamentos de dados geral da empresa, para atuar com 

um plano de ação nos pontos mais fracos da empresa. 

No Gráfico 1 é apresentado com os resultados gerais do diagnóstico 

aplicado na empresa B.A Centro de Estética Automotiva, analisando os pontos 

gestão, inovação de produto, marketing, marketing digital, meio ambiente, produção 

e qualidade. O gráfico Radar é utilizado para verificar o nível de proeminência das 

áreas estabelecidas. 

 

Gráfico 4 - Análise Geral 

 
Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

O gráfico 1 é apresentado na forma de gráfico radar com uma pontuação de 

0 a 60, esboçando uma linha vermelha, mostrando qual é o ponto mais fraco até o 

ponto mais forte. Percebe-se que o marketing digital está próximo da pontuação 

zero, isso mostra que a empresa não tem ações de marketing digital, já a produção 

está próxima a 60, significa que a prestação de serviço da empresa está no limite 
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admissível, sendo assim os ajustes nessa área menor comparado aos reajustes do 

Marketing Digital. 
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7 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS DADOS 
 

 
Serão apresentados os gráficos de cada área do diagnóstico empresarial 

aplicado na organização, juntamente as teorias relacionadas. 

 

7.1 Gestão 

 

Gestão são normas, princípios que vão orientar os gestores na escolha das 

melhores alternativas para administrar as empresas. 

Para Pereira e Santos (2001, p. 47), gestão “é compreendida como o 

conjunto de princípios, técnicas e explicações que orientam a concepção e o modo 

de funcionamento de todos os elementos constituintes de uma organização”. 

No gráfico 2, será apresentado o gráfico radar, da área de gestão 

empresarial, com isso podemos verificar em qual parte que está mais fraca. 

 

Gráfico 5 - Gestão 

 
Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

No gráfico 2, está apresentado as ferramentas básicas de gestão de uma 

organização, com uma escala de 0 à 10, apresenta os resultados obtidos na análise 

da empresa, no qual as piores notas são em relação às Estratégias da Empresa, 

Indicadores e Metas e Plano de Ação, que chegam à zero. O gráfico radar é uma 

boa ferramenta, pois mostra os dois lados da empresa, o lado bom, e o lado ruim, no 

caso lado onde necessitam de melhorias. Neste caso o lado da empresa que está 
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bem elaborado, com nota máxima é o Desenvolvimento Gerencial e as Finanças da 

Empresa.  

 

7.2 Inovação de Serviço 

 

É definida como o processo de trazer ao uso do mercado novos produtos ou 

novas tecnologias (LUKAS; FERRELL, 2000). Nesta mesma linha, Galbraith (1997) 

associa Inovação à geração de um produto resultante do desenvolvimento de nova 

ideia. 

Já Tushman e Nadler (1997) definem Inovação como a criação de um 

produto que seja novo para a unidade de negócios da empresa, enfatizando que a 

maioria das inovações são resultados de mudanças incrementais de produtos. 

No Gráfico 3 será apresentado o gráfico radar de Inovação de Serviços na 

empresa B.A Estética Automotiva. 

 

Gráfico 6 - Inovação de Serviços 

 
Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

No gráfico 3, pode se analisar o radar de inovação de novos serviços, tem 

como o objetivo representar as funções dessa área, a pontuação de “Análise das 

sugestões dos funcionários” é relativamente baixa, pois a empresa não possui um 

processo formalizado para realizar essa análise, mas ela recebe sugestões de seus 

funcionários. Mais já em “Parcerias” a sua pontuação é quase 10, pois a empresa 
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possui fornecedores parceiros, e também está sempre em buscas de novas 

parcerias para melhorar na qualidade de seus serviços e buscar novos serviços. 

 

7.3 Marketing 

 

Marketing é geralmente visto como um departamento, ou função, de apoio 

ao setor de vendas, ao qual presta este apoio através de campanhas publicitárias, 

materiais de venda e participação em feiras e eventos, sendo percebido como 

vendas; propaganda para aumentar as vendas; ações para promover pessoas; 

atividades para criar necessidade; forma capitalista de fazer as pessoas quererem o 

que não precisam (CAMPOMAR; IKEDA, 2006). 

Com base nisso, o marketing atua exclusivamente no composto da 

promoção. E esta concepção é geralmente adotada pelas empresas, em suas 

estruturas organizacionais. 

No gráfico 4, está representado o gráfico radar com suas funções dentro do 

Marketing. 

 

Gráfico 4 - Marketing 
 

 
Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

No gráfico 4, o gráfico radar está apresentando a área do marketing da 

empresa e suas etapas, mostrando suas áreas internas, por exemplo: A empresa 

conhece o perfil dos seus clientes, este ponto está bem definido na organização, já o 
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planejamento de marketing a empresa não tem um projeto para a implantação dessa 

ferramenta. 

 

7.4 Marketing Digital / Virtual 

 

O Marketing Digital é a aplicação dos conceitos de marketing no ambiente 

digital, principalmente na internet, maior rede de interconexão existente atualmente. 

É a partir dessa interligação entre a rede e o posicionamento de marketing, é 

possível construir no ambiente digital uma marca forte online. 

Entre as ações de marketing digital podem ser classificadas entre “ativas” e 

“receptivas”, sendo que a primeira trata dos projetos e atividades feitas no sentido de 

despertar a atenção dos usuários para uma comunicação específica enquanto que 

as receptivas tratam do ambiente digital para onde o usuário é direcionado 

(LOUBET; ALVES; GALVAO, 2009). 

No gráfico 5, estão dispostas as funções do marketing digital da 

organização. 

 

Gráfico 5 - Marketing Digital/Virtual 
 

 
Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

No gráfico 5, mostra o gráfico radar no setor de marketing digital, com isso a 

empresa não havendo muito conhecimento nessa parte a avaliação do diagnóstico é 

relativamente baixa, por exemplo, o planejamento de marketing digital não é inserida 

dentro da organização, o ponto mais alto no gráfico é as Redes Sociais e o Site 

Institucional, com pontuação máxima, pela razão dos gestores da empresa não 
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terem muitos conhecimento na área, assim, não reconhecendo sua devida 

importância nos dias atuais, onde os aspectos tecnológicos estão no seu auge de 

inovação. 

 

7.5 Meio Ambiente 

 

A gestão ambiental inclui uma série de atividades que devem ser 

administradas para formular estratégias de administração do meio ambiente para 

assegurar que a empresa esteja em conformidade com as leis ambientais, 

implementar programas de prevenção à poluição, gerir instrumentos de correção de 

danos ao meio ambiente, adequar os produtos às especificações ecológicas, além 

de monitorar o programa ambiental na própria empresa (TACHIZAWA, 2004). 

No gráfico 6, está sendo representado o setor de meio ambiente, analisando 

as áreas importantes nessa seção. 

 

Gráfico 6 - Meio Ambiente 

 

 
Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

No gráfico 6, aponta vários pontos positivos em relação ao meio ambiente, 

justamente pelo fato de ser uma empresa que tem contato com produtos químicos, e 

gera resíduos em todo seu tempo de atividade. Os pontos mais baixos em relação 

ao tema são os indicadores de desempenho e a eficiência energética, que são 

pontos que serão tratados com o gestor da empresa. 
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7.6 Prestação de Serviço 

 

A Administração da Produção é o gerenciamento das operações físicas da 

empresa. O termo se aplica aos ambientes de serviços e ao chão da fábrica. A 

preocupação da gestão de operações é melhorar o desempenho dos recursos 

produtivos - homens, máquinas, materiais, tecnologia, sistemas de administração - 

em qualquer unidade econômic (MACHLINE, 1994). 

No gráfico 7, são apresentados os índices relacionados à prestação de 

serviços, pois nesse caso na empresa não comercialização de produtos, mas sim de 

serviços. 

 

Gráfico 7 - Prestação Serviço 

 

 
Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

Pode se analisar no gráfico 7, que o gráfico tem um bom desempenho como 

um todo, pode se pontuar que na logística a nota é baixa, pois se trata de um 

serviço, sendo pouca utilizada dentro da organização, balanceamento é mais comum 

em produtos com isso à nota do diagnóstico na área de prestação de serviço e 

baixa. Já em relação às instalações elétricas a nota é alta, principalmente por se 

tratar de um lava-rápido, onde há o uso de água e produtos químicos, que em 

contato com instalações em mal estado pode gerar acidentes, em alguns casos até 

fatais.  
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7.7 Qualidade 

 

De acordo com a Organização Internacional de Normalização- ISO (2001), a 

gestão de qualidade é uma estratégia de busca contínua por elevados padrões, 

visando melhorar o desempenho das pessoas, os processos, os produtos e o próprio 

ambiente de trabalho. Para tanto, são utilizadas filosofias, métodos e tecnologias 

que são aplicadas à empresa. 

O gráfico 8 apresenta a visão sobre a qualidade dos serviços prestados pela 

empresa, seja com os clientes internos ou externos. 

 

Gráfico 8 - Qualidade 

 

 
Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

No gráfico 8, mostra os pontos mais fracos na área de qualidade do serviço, 

como é o caso das certificações, por se tratar de uma empresa de pequeno porte 

esse termo não é aplicado na empresa, mas será apresentado ao gestor a sua 

devida importância.  
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8 PLANO DE AÇÃO 
 

 
O plano de ação é característica de pegar as ações de cada área e criar dois 

planos de ação para cada área do diagnóstico empresarial. 

 

8.1 Gestão 

 

No quadro 4 será mostrado em gestão relacionada às estratégias da 

empresa e no quadro 5 indicadores e metas.  

 

Quadro 9 - Plano de Ação - Gestão - Estratégias 

PLANO DE AÇÃO 

GESTÃO 

Estraté-
gias da 
Empres
a 

As estraté-
gias não 
estão 
definidas. 

Definir 
uma 
estraté-
gia 

Elaborar uma 
estratégia com base 

nos objetivos da 
empresa 

Primeiro 
semestre de 

2020 

Gestor 
da 
empresa 

B.A 
Estética 
Automoti-
va 

Custo 
zero 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

Quadro 10 - Plano de Ação - Gestão - Indicadores e metas 

PLANO DE AÇÃO 

GESTÃO 
Indicado-
res e 
Metas 

Não existem 
indicadores 
relacionados 
às 
estratégias. 

Criar 
indicadores  

Com base 
na 
estratégia 
definida 

Primeiro 
semes-
tre de 
2020 

Gestor 
da 
empresa 

B.A 
Estética 
Automoti-
va 

Custo 
zero 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

 No quadro 4 representa um plano de ação na área de gestão para resolver 

a estratégia da empresa, percebe-se que a empresa não tem suas estratégias 

definidas, gestor da empresa ficará responsável por definir as estratégias e 

posteriormente definir as metas essas ações terão custo zero. 

No quadro 5 pode-se analisar o plano de ação para indicadores e metas. 

Com as estratégias estabelecidas o gerente irá criar as metas de cada setor 

diariamente essa ação não acarretará custo para empresa. 
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8.2 Inovação de Produto 

 

No quadro 6 será apresentado inovação de serviço e no quadro 7 o estímulo 

aos colaboradores em relação a inovação.   

 

Quadro 6 - Plano de Ação - Inovação de Serviço - Braisntorm 
 

PLANO DE AÇÃO 

INOVAÇÃO 
DE 
SERVIÇO 

Braisntorm 
(tempesta
de de 
ideias) 

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

Planejar um 
novo serviço 
dentro da 
empresa  

Pesqui-
sas de 
campo 

Primeiro 
semes-
tre de 
2020 

Gestor 
da 
empre
sa 

B.A 
Estética 
Automoti
va 

Cus-
to 

zero 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

Quadro 7 - Plano de Ação - Inovação de Serviço - Estímulos 
 

PLANO DE AÇÃO 

INOVAÇÃO 
DE SERVIÇO 

Estímulos 
à inovação 

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

Conscienti-
zar os 
colaborado-
res sobre a 
importância 
da inovação 

Conver-
sas e 
cursos 
para os 
colabora
dores 

Primeiro 
semes-
tre de 
2020 

Gestor 
da 
empre-
sa 

B.A 
Estética 
Automo-
tiva 

Cus-
to 

zero 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

No quadro 6 a empresa busca por um novo produto para adicionar ao seu 

portfólio de serviços, no quadro 7 a empresa conscientiza os colaboradores e mostra 

a importância de cada um deles dentro dessa nova aquisição ambas ações terão 

custo zero.  

 

8.3 Marketing 

 

 No quadro 8 e 9 será mostrado o plano de ação de planejamento de 

marketing e no quadro 9 a execução do plano de ação de marketing. 
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Quadro 8 - Plano de Ação - Marketing - Planejamento 

 

PLANO DE AÇÃO 

MARKETING 

 
 

Planejame
nto de 

Marketing 

Não 
possui 

planeja-
mento. 

Criar 
planeja-

mento de 
Marketing 

Avaliar os 
fatores 

internos e 
externos que 

pode 
influenciar a 

empresa 

Primeiro 
semestre 
de 2021 

Consul-
tor de 
Marke-

ting 

B.A 
Estética 
Automoti

va 

Em 
média 

R$: 
350,00 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

 

Quadro 9 - Plano de Ação - Marketing - Meios de comunicação 
 

PLANO DE AÇÃO 

MARKETING 

(banner, 
folders, 

outdoor, mídia 
interna, 

eventos, rádio, 
televisão, 
parceiros, 

patrocínios ou 
outros) 

Utiliza 
poucos 

meios (até 
4) de 

divulgação 
e de forma 
esporádi-
a, até 4 

vezes ao 
ano. 

Utilizar 
mais 

vezes o 
meios 

de 
divulga-

ção 

Utilizar 
uma vez 

por 
semana 

no mínimo 

Primeiro 
semestr

e de 
2021 

Consultor 
de 

Marketing 

B.A 
Estéti-

ca 
Auto-

motiva 

Em média 
R$: 

350,00 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 

                  

No quadro 8 verifica-se a situação do marketing da empresa, que não possui 

planejamento de marketing e nem utiliza meios de divulgação. No quadro 9 refere-se 

ao plano de ação para o marketing da empresa e sugere que no mínimo uma vez 

por semana a empresa faça divulgação de seus trabalhos através de algum meio de 

comunicação e a contratação de um consultor especialista, terá um custo de 350,00 

reais a hora para empresa. 

 

8.4 Marketing Digital / Virtual 

 

No quadro 10 mostra a situação do marketing digital da empresa que não 

possui planejamento e no quadro 11 o plano de ação para criação de vídeo e 

publicação dos mesmos. 
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Quadro 10 - Plano de Ação - Marketing Digital/Virtual - Planejamento 
 

PLANO DE AÇÃO 

MARKETING 
DIGITAL / 
VIRTUAL 

Planejamen-
to de 
Marketing 
Digital / 
Virtual 

Não 
possui 
planeja
mento. 

Criar canais 
digitais 
como 
instagram 
profissional 

Publicar 
nos 
canais 
digitais. 

Segun-
do 

semestr
e de 
2021 

Consultor 
de 
Marketing 

B.A 
Estética 
Automoti-
va 

Em média 
R$: 

350,00 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

Quadro 11 - Plano de Ação - Marketing Digital/ Virtual 
 

PLANO DE AÇÃO 

MARKETING 
DIGITAL / 
VIRTUAL 

Marketing 
Vídeo 

Não 
possui
. 

Criação 
de 
vídeos  

Postar os 
vídeos na 
ferramentas 
disponíveis 
gratuitamente 

Segundo 
semestre 
de 2021 

Consul-
tor de 
Marke-
ting 

B.A Estética 
Automotiva 

Em 
média 

R$: 
350,00 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

O quadro 10 é referente ao marketing digital / virtual que a empresa em 

questão não possui planejamento adequado e nem os canais digitais para 

divulgação. No quadro 11 como plano de ação é sugerido que a empresa crie um 

Instagram profissional para divulgação de vídeos e contrate um consultor para essa 

área que pode acarretar num custo de 350,00 reais a hora, os vídeos serão 

postados gratuitamente nas ferramentas disponíveis. 

 

8.5 Meio Ambiente 

 
Quadro 12 - Plano de Ação - Meio Ambiente - Eficiência Energética 

PLANO DE AÇÃO 

MEIO 
AMBIEN-
TE 

Eficiência 
Energética 
(energia) 

Empresa 
não possui o 
Projeto 
Unifilar, 
Prontuário 
de 
Instalações 
Elétricas - 
PIE nem 
colaborador
es treinados 
para 
manutenção
. 

Desenvol-
ver o 
projeto 

Capacitação 
dos 
colaborador
es e 
execução do 
projeto 

Primeiro 
semes-
tre 2021 

 Empre-
sa 
Especial
izada  

B.A 
Estética 
Automoti-
va 

Em média 
R$ 

3.500,00 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 
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Quadro 13 - Plano de Ação - Meio Ambiente - Indicadores de Desempenho 
 

PLANO DE AÇÃO 

MEIO 
AMBIENTE 

Indicado
res de 
Desem-
penho 

Não possui 
sistema de 
controle e 
indicadores de 
desempenho. 

Criar 
indicadores de 
desempenho 

Criar registros 
do 
desempenho 
de todos os 
envolvidos  

Primeiro 
semes-
tre de 
2020 

Gestor 
da 
empre-
sa 

B.A 
Estética 
Automo-
tiva 

Custo 
zero 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

O quadro 12 mostra que a empresa não possui um projeto unifilar, que será 

implantado sobre a planta arquitetônica da empresa com um custo em média de 

3,500,00 reais. Já no quadro 13 a empresa não possui um controle de indicadores 

de desempenho, que será criado Para o controle de todos os envolvidos no 

processo seu controle será feito pelo gestor da empresa em planilhas seu custo será 

zero.   

 

8.6 Prestação de Serviços 

 

 O quadro 14 mostra que a empresa não utiliza a cronometragem para 

controlar o tempo gasto em cada um dos serviços prestados. No quadro 15 mostra 

que a empresa possui metas informais, junto com a análise o plano de ação para 

resolver cada uma as situações. 

 

Quadro 14 - Plano de Ação - Prestação de Serviço - Cronometragem 
 

PLANO DE AÇÃO 

PRESTAÇÃO 
DE SERVIÇO 

Crono
metra
gem 

Conhe
ce 

mas 
não 

utiliza. 

Instalar 
cronômetros nos 

setores 

Elaborar um 
tabela de tempo 
médio gasto para 

cada serviço 

Segun
do 

semes-
tre de 
2020 

Gestor 
da 

empre-
sa 

B.A 
Estética 

Automoti-
va 

Cus-
to 

zero 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 
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Quadro 15 - Plano de Ação- Prestação de Serviço - Metas 
 

PLANO DE AÇÃO 

PRESTAÇÃO DE 
SERVIÇO 

Metas 
de 

Produ-
ção 

Possui 
metas 

informa-
is 

Verificar a 
qualidade do 

processo em um 
determinado 

período 

Supervisão 
e divulgação 

das 
informações 

Segun-
do 

semes-
tre de 
2020 

Gestor 
da 

empre-
sa 

B.A 
Estética 

Automoti-
va 

Cus-
to 

zero 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

 No quadro 14 a empresa mostra desconhecer o tempo de cada serviço 

prestado, sem esse controle perde-se tempo e pode acabar gerando um acúmulo de 

serviço, foi sugerido que a empresa cronometre cada serviço e crie indicadores 

relacionados para obter um controle amplo e evitar o acúmulo de serviço por falta de 

controle. No quadro 15 serão instaladas as metas de cronometragem de serviço 

como meta formal, será supervisionada pelo gestor e não terá custo para empresa. 

 

8.7 Qualidade 

 

 No quadro 16 será representado o grau de satisfação dos clientes em relação 

a empresa, já no quadro 17 a empresa busca certificações para implantar na 

unidade. 

 
Quadro 16 - Plano de Ação - Qualidade - Satisfação 

 
 

PLANO DE AÇÃO 

QUALIDADE 
Satisfação dos 
Clientes 

A satisfação 
dos clientes 
é avaliada 
eventualmen
te e de 
forma 
intuitiva. 

Viabilizar 
um 
espaço 
para 
reclama-
ção e 
sugestão 
do cliente 

Em uma caixa 
de plástico 
transparente, 
disponibilizan-
do pedaços de 
E.V.A verde, 
amarelo e 
vermelho 
sendo verde 
bom, amarelo 
atenção e 
vermelho ruim 

Primei
ro 

semes
tre de 
2020 

Gestor 
da 
empre
sa 

B.A 
Estética 
Automo-
tiva 

Custo 
zero 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 
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Quadro 17 - Plano de Ação - Qualidade - Certificações 
 
 

PLANO DE AÇÃO 

QUALIDADE 
Certifica-
ções 

Não possui 
certificação 
acreditada ou 
por clientes 

Aderir 
Certifica-
ções 

Implan-
tar na 
unidade 

2021 
 Consulto
ria 

B.A 
Estética 
Automot-
iva 

 Em média 
R$ 2.000,00/ 

ano 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

A avaliação dos clientes é de suma importância para as empresa elaborar 

sua estratégia e definir algumas de suas metas, o modelo de avaliação aplicado será 

simples e necessitará de um recipiente plástico e pedaços de E.V.A. nas cores 

verde, amarela e vermelha, após a avaliação do resultado final a empresa pode 

reutilizar o E.V.A. e não terá custo em fornecer papel e caneta para cada avaliação, 

Buscando assim o aderir as certificações do quadro 14, e implementado na unidade 

suas certificações.   
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9 CRONOGRAMA DAS AÇÕES 
 

 
Quadro 18 - Cronograma de Ações 

 

Área Tópico Ações Até quando fazer? 

GESTÃO Estratégias da Empresa 
Definir uma 
estratégia 

Primeiro semestre de 
2020 

GESTÃO Indicadores e Metas Criar indicadores  
Primeiro semestre de 

2020 

INOVAÇÃO DE 
PRODUTO 

Braisntorm (tempestade de 
ideias) 

Buscar inovação 
para os serviços 
prestados 

Primeiro semestre de 
2020 

INOVAÇÃO DE 
PRODUTO 

Estímulos à inovação 

Conscientizar os 
colaboradores sobre 
a importância da 
inovação   

Primeiro semestre de 
2020 

MARKETING Planejamento de Marketing 
Criar planejamento 
de Marketing 

Primeiro semestre de 
2021 

MARKETING 

(Banner, folders, outdoor, 
mídia interna, eventos, 
rádio, televisão, parceiros, 
patrocínios ou outros) 

Utilizar mais vezes o 
meios de divulgação 

Primeiro semestre de 
2021 

MARKETING 
DIGITAL / 
VIRTUAL 

Planejamento de Marketing 
Digital / Virtual 

Criar canais digitais 
como instagram 
profissional 

Segundo semestre 
de 2021 

Área Tópico Ações Até quando fazer? 

MARKETING 
DIGITAL / 
VIRTUAL 

Marketing Vídeo Criação de vídeos  
Segundo semestre 

de 2021 

MEIO AMBIENTE 
Eficiência Energética 
(energia) 

Desenvolver o 
projeto 

2021 

MEIO AMBIENTE 
Indicadores de 
Desempenho 

Criar indicadores de 
desempenho 

Segundo semestre 
de 2020 

PRESTAÇÃO DE 
SERVIÇO 

Cronometragem 
Instalar cronômetros 
nos setores 

Segundo semestre 
de 2020 

PRESTAÇÃO DE 
SERVIÇO 

Metas de Produção 
Verificar a qualidade 
do processo em um 
determinado período 

Segundo semestre 
de 2020 

QUALIDADE Satisfação dos Clientes 
Viabilizar um espaço 
para reclamação e 
sugestão do cliente 

Primeiro semestre de 
2020 

QUALIDADE Certificações Aderir Certificações 
2021 

 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 
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Todas as ações programadas para o primeiro semestre de 2020 foram 

cumpridas no prazo determinado, demais ações estão em andamento para que 

sejam cumpridas de acordo com o cronograma estipulado. 
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10 VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL 

 

Nessa etapa o objetivo é apresentar a situação financeira da empresa 

baseado no balanço patrimonial e DRE da empresa, será apresentado os 

investimentos, iniciadores financeiros, como o objetivo de apresentar a projeção 

financeira para empresa B.A Centro de Estética Automotiva. 

 

10.1 Investimentos 
 

Conforme Malheiros (2014), para investir na empresa precisar saber 

exatamente qual é o ramo de atividade da empresa e qual é o seu público alvo e os 

objetivos específicos, é fundamental saber qual ações compensam ser executada, 

como a empresa estruturada fisicamente ou os seus processos. 

A empresa B.A Centro de Estética Automotiva, concentra seus investimentos 

na qualificação dos seus serviços e investe em equipamentos de qualidade e 

garantia para melhor satisfação do cliente com o seu automóvel.  

     

10.2 Investimento Economicamente Independente  

 

Segundo Quintella (2011, p. 23) os projetos de investimento podem ser 

dependentes ou independentes, sempre que existir a possibilidade de 

implementação simultânea de dois ou mais projetos.  

Em comparações de alternativas de projetos duas a duas na empresa, os 

projetos de investimento são economicamente independentes se a aceitação ou 

recusa de um nada afeta o fluxo de caixa do outro. 

 

10.3 Investimento Economicamente Dependente  

 

Para Quintella (2011, p. 24) os projetos são ditos economicamente 

dependentes se a aceitação ou recusa de um influir sobre o fluxo de caixa do outro. 

Os projetos ditos dependentes podem ser classificados em três grupos:   

● Projetos contingentes, onde a aceitação de um depende da anterior 

aceitação do outro;  
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● Projetos complementares, onde a aceitação de um tem impacto favorável 

sobre o fluxo de caixa do outro;  

● Projetos mutuamente exclusivos, onde a aceitação de um implica a 

rejeição automática do outro, seja por razões técnicas ou por razões financeiras 

(ABREU; STEPHAN, 1982). 

No caso da empresa os investimentos dependentes da empresa se baseiam 

em projetos complementares, visando impacto positivo no fluxo de caixa. 

 

10.4 Investimento com Restrição Orçamentária  

 

Para Silva, Gabriel e Gabriel Filho (2011, p. 3) a restrição orçamentária limita 

a escolha a ser feita, pois a aceitação de uma causa a rejeição do outro, porque os 

recursos orçamentários demandados são acima do alcance da empresa, ou seja, a 

empresa tem uma quantidade de dinheiro limitada para investir e a aceitação de um 

projeto poderá rejeitar a aceitação dos demais. 

A empresa tem um determinado valor para seus investimentos, a aprovação 

desse projeto fica dependente dos investimentos economicamente dependentes  

  

10.5 Investimentos Mutuamente Excludentes  

 

Os projetos Mutuamente Excludentes, de acordo com Macedo (2005), são 

aqueles em que a seleção de um deles, necessariamente, elimina os demais. Assim, 

num elenco de número projetos mutuamente exclusivos, apenas um deles deve ser 

selecionado. O critério mais prático e mais comum é selecionar aquele projeto que 

apresenta maior VPL (Valor Presente Líquido), o que sugere uma abordagem 

hierárquica dos projetos analisados. Este é o problema típico da substituição de 

equipamentos ou aquisição de uma outra tecnologia.  

Para Gitman (2001), este é o caso de projetos que competem uns com os 

outros, de forma que a aceitação de um elimina os outros projetos, mesmo que estes 

sejam viáveis. 
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11 CUSTOS 
 

De acordo com Carpintéro, Martinez e Bacic (1982) custos são os recursos 

utilizados e consumidos pela empresa para a fabricação e venda de seus produtos e 

serviços. Para os autores, os recursos utilizados pela Empresa para a fabricação e 

venda de seus produtos podem ser analisados, identificados e classificados de 

várias formas. Assim, podemos agrupar os custos incorridos ou a ocorrer na 

Empresa, utilizando diversos critérios.  

Os custos da empresa B.A centro de estética automotiva estão baseados em 

mão de obra, equipamentos, produtos, água, energia elétrica, aluguel entre outros, 

sendo água e energia elétrica os custos maiores. 

 

11.1 Custos Diretos 

 

Os autores Carpintéro, Martinez e Bacic (1982) definem como todos os 

custos podem ser diretamente associados às unidades produzidas (ou vendidas). 

Tais são, por exemplo, os custos com matéria prima, com mão de obra direta, com 

materiais de embalagem, com comissões, com despesas tributárias (ICM, IPI).  

No caso da empresa, os custos diretos são mão-de -obra, matéria-prima 

 

11.2 Custos Indiretos 

 

Carpintéro, Martinez e Bacic (1982) apontam como todos os custos que não 

podem ser diretamente associados às unidades produzidas (ou vendidas). Tais são, 

por exemplo, as despesas administrativas, os demais custos de fabricação (mão-de-

obra indireta de produção, energia elétrica, materiais secundários), as despesas 

financeiras. 

Na empresa B.A Centro de Estética Automotiva, os custos indiretos são 

Energia Elétrica e água. 

 

11.3 Custos Variáveis 

 

São todos os custos, segundo Carpintéro, Martinez e Bacic (1982) que 

aumentam ou diminuem de acordo com as alterações no volume de produção ou 
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venda de uma empresa, numa determinada unidade de tempo. Assim, os custos 

com matéria-prima, materiais secundários, energia elétrica, salários com mão de 

obra direta, despesas tributárias, comissões, despesas financeiras com capital de 

giro, aumentam ou diminuem de acordo com as unidades produzidas, mês a mês.  

Na empresa B.A Centro de Estética Automotiva, os custos variáveis são: 

Combustível, gráfica, juros de cheque especial, alimentação, cartão de crédito, entre 

outros. 

 

11.4 Custos Fixos 

 

Para Carpintéro, Martinez e Bacic (1982) são todos os custos que 

permanecem inalterados, apesar das variações no volume de produção de uma 

empresa. É o caso das despesas administrativas, aluguel, depreciação, taxas, 

seguros, ordenados com mão de obra indireta. 

Na empresa B.A Centro de Estética Automotiva, alguns custos fixos são: 

energia elétrica, aluguel, água, telefone, insumos, impostos, entre outros. 
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12 DEMONSTRAÇÃO DO RESULTADO DO EXERCÍCIO 
 

 

De acordo com Sardagna (2020) a DRE (Demonstração do Resultado do 

Exercício) é um resumo das operações financeiras da empresa em um determinado 

período de tempo para deixar claro se a empresa se teve lucro ou prejuízo. 

Tecnicamente, é um demonstrativo contábil aplicado dentro do regime de 

competência para mostrar como é formado o resultado líquido do exercício 

(normalmente do ano), por meio da comparação entre receitas e despesas. 

Sardagna (2020) coloca que a DRE apresenta a síntese dos resultados das 

atividades operacionais e não operacionais da empresa. Isso é feito de forma 

gerencial, com as projeções de crescimento, custos, etc, como de forma fiscal, 

apresentando os impostos e taxas recolhidas durante o ano. 

Para as empresas brasileiras, Sardagna (2020) aponta que a demonstração 

do resultado do exercício é obrigatória, de acordo com a lei n° 11.638/07, publicada 

em 27 de dezembro de 2007.  Resumidamente, a DRE de uma empresa se estrutura 

da seguinte maneira: 

 

Quadro 19 - DRE B.A Centro de Estética 

Receita Bruta  R$             198.252,36  

(-) Impostos  R$               28.585,40  

(=) Receita Liquida de Vendas  R$            169.666,96  

(-) Custos do Serviços Prestado  R$               76.504,52  

(=) Lucro Bruto  R$               93.162,44  

Despesas Administrativas  R$               50.087,75  

Despesas Com Vendas  R$                     782,00  

Despesas Gerais  R$                 4.376,86  

    

Lucro Operacional  R$               37.915,83  

    

(=) Lucro Líquido  R$               37.915,83  

Fonte: Autores do trabalho (2020). 

 

A figura acima mostra que em 2019 empresa estava com uma receita bruta 

(+) de 198.252,36$, de impostos a empresa pagou (-) 28.585,40$ gerando uma 
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receita liquida de 169.666,96 com as demais despesas demonstradas na DRE a 

empresa apresentou um lucro operacional de (+) 37.915,83. 

 

12.1 Receita Bruta 

 

Entrada de dinheiro no caixa ou no patrimônio da empresa em dinheiro ou 

direitos (crédito documentado que assegure propriedade de mercadorias ou bens). 

Inclui receita de vendas de produtos, prestação de serviço, recebimento de juros, 

royalties e dividendos (SARDAGNA, 2020 p. 3). 

A receita bruta da empresa fechou o ano de 2019 (+) em 198.252,36$. 

 

12.2 Deduções e Abatimentos 

 

Inclui devoluções de vendas, descontos oferecidos e abatimentos de 

impostos que incidem diretamente sobre a venda, como ICMS, ISS, etc  

(SARDAGNA, 2020, p. 3). 

No caso da empresa as deduções do exercício do ano de 2019 totalizaram (-

) 28.585,40$. 

 

12.3 Receita Líquida 

 

O resultado das receitas de vendas menos as deduções representa a receita 

líquida (SARDAGNA, 2020, p. 3). 

A receita liquida da empresa totalizou o montante de (+) 169.666,96$.  

  

12.4  CPV     (Custo     de     produtos     vendidos)     ou     CMV     (Custos     de  
         mercadorias   vendidas) 
 
 

CPV (Custo de produtos vendidos), CMV (Custos de mercadorias vendidas) 

e CSP (Custo dos Serviços Prestados) apresentam gastos relativos à fabricação de 

um produto ou preparação de um serviço. Valores despendidos com matéria-prima, 

distribuição, logística etc  (SARDAGNA, 2020, p. 4). 
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12.5 Lucro Bruto 

 

Lucro bruto é a diferença entre a receita líquida e o gasto na produção 

(SARDAGNA, 2020, p. 4). 

 

12.6 Despesas com Vendas 

 

Gastos com comissões e custos de pós-venda (SARDAGNA, 2020, p. 4). 

 

Quadro 20 - Despesas com Vendas - B.A Centro de Estetica 

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 

 

12.7 Despesas Administrativas 

 

Despesas fixas correspondem aos gastos para manter a empresa em 

funcionamento independentemente de haver vendas. Contas de aluguel, água, 

energia e telefone em escritórios, são exemplos. (SARDAGNA, 2020, p. 5). 

 

Quadro 21 - Despesas Administrativas - B.A Centro de Estética 

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 
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12.8 Despesas Financeiras 

 

Gastos com juros e multas podem ser apresentados como despesas 

financeiras. No caso de quem mexe com importação e exportação, variações 

cambiais também estão neste tópico (SARDAGNA, 2020, p. 5). 

 

Quadro 22 - Despesas Financeiras - B.A Centro de Estetica 

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 

 

 

12.9 Resultado Antes IRPJ CSLL 

 

Resultado da conta até aqui, desconsiderando o impacto dos impostos sobre 

o faturamento (SARDAGNA, 2020, p. 5). 

 

12.10 Provisões IRPJ E CSLL 

 

IRPJ (Imposto de Renda de Pessoa Jurídica) e CSLL (Contribuição Social 

sobre o Lucro Líquido) são tributos cobrados sobre o faturamento (SARDAGNA, 

2020, p. 6). 

 

12.11 Resultado Líquido 

 

Obtido a partir da subtração dos impostos e taxas pagas do lucro bruto. Esse 

valor corresponde ao resultado de uma empresa, considerando os ganhos e 

descontos em determinado período. O resultado líquido é, portanto, bastante 

importante para realizar financiamentos próprios, investimentos ou ser dividido entre 

sócios, acionistas e funcionários  (SARDAGNA, 2020, p. 6). 

O resultado líquido da empresa em 2019 foi $37.815,83. 
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13 BALANÇO PATRIMONIAL  
 

Para Martini (2013) o Balanço patrimonial é uma demonstração estática que 

tem por finalidade apresentar, qualitativa e quantitativamente, a posição patrimonial 

e financeira da empresa em determinada data. 

O Balanço patrimonial segundo Martini (2013) é uma demonstração de 

elaboração obrigatória pelas empresas e pode ser considerado o principal 

demonstrativo contábil, do qual são extraídas as principais análises acerca da 

situação patrimonial e financeira da empresa, como níveis de liquidez, solvência e de 

endividamento. 

Martini (2013) relata que o Balanço patrimonial é dividido em três grupos: 

ativo, passivo e patrimônio líquido. As contas integrantes do ativo são apresentadas 

em ordem decrescente do seu grau de liquidez (ordem crescente dos prazos de 

realização), e as contas integrantes do passivo são apresentadas em ordem 

decrescente de exigibilidade (ordem crescente dos prazos de pagamento). 

 

Quadro 23 - Balanço Patrimonial 

 

Fonte: Autores do trabalho (2019). 
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Quadro 24 - Balanço Patrimonial - B.A Centro de Estética 

Fonte: Autores do Trabalho (2020). 
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14 FLUXO DE CAIXA 
 

Fluxo de Caixa (em anexo) é um Instrumento de gestão financeira que 

projeta para períodos futuros todas as entradas e as saídas de recursos financeiros 

da empresa, indicando como será o saldo de caixa para o período projetado. 

Conforme Campos (1999) existem dois tipos principais de fluxos: 

 1. Outflow, ou traduzido para saída de caixa, que representa as saídas de 

capital, subjacentes às despesas de investimento; 

 2. Inflow, ou entrada, que é o resultado do investimento. Valor que 

contrabalança com as saídas e traduz-se num aumento de vendas ou representa 

uma redução de custo de produção, por exemplo. 

 

Quadro 25 - Fluxo de caixa 

 

Estrutura de Custos e Despesas Fixas 

Descritivo  Valor  

Salários  R$                1.089,00  

Aluguel  R$                2.000,00  

Energia Elétrica  R$                    556,44  

GPS  R$                    600,54  

FGTS  R$                    552,67  

Retirada do sócio  R$                2.000,00  

Total  R$                6.798,65  

  Estrutura de Custos e Despesas Variáveis 

Descritivo  Valor  

Sanepar  R$                1.040,00  

Produtos Confiança  R$                    402,00  

Combustível  R$                    100,00  

Total  R$                1.542,00  

  Margem de Contribuição (%)                                0,60  

Estrutura de Custos e Despesas Fixas  R$                6.798,65  

Ponto de Equilíbrio (R$)  R$              11.331,08  

Fonte: Autores do trabalho (2020). 
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15 ÍNDICES DE LIQUIDEZ 
 

De acordo com Silva (2003), os índices de liquidez fazem um estudo sobre a 

capacidade financeira de uma empresa em satisfazer os seus compromissos junto 

com terceiros, fazendo uma comparação entre os direitos realizáveis e as 

exigibilidades.  

A capacidade de pagamento abrange os Índices de Liquidez Corrente e 

Índice de Liquidez Seca, caracterizados com a capacidade de pagamento a curto 

prazo, Índice de Liquidez Geral, representando a capacidade de pagamento a longo 

a prazo e índice de liquidez imediata, a qual corresponde a capacidade de 

pagamento em prazo imediato. Cada um possui sua particularidade fornecendo 

informações diferentes sobre a situação financeira de uma empresa, no entanto 

estes índices não podem ser analisados isoladamente. 

 

15.1 Liquidez Corrente 

 

O índice de liquidez corrente permite verificar a capacidade de pagamento a 

curto prazo, ou seja, quanto á empresa tem de valores disponíveis e realizáveis 

dentro de um ano, para garantir o pagamento de suas dividas vencíveis no mesmo 

período (REIS, 2003).  

 Para Bruni (2011, p. 127), liquidez corrente é: Uma forma mais rotineira de 

se analisar a liquidez de uma empresa costuma enfatizar a solvência de curto prazo 

e analise de contas dos ativos e passivos circulantes. Geralmente, a forma mais 

comum para se analisar a relação entre os ativos e os passivos de curto prazo pode 

envolver o cálculo simples do capital de giro. 

 

Quadro 26 - Liquidez Corrente 

 
Fonte: BRUNI (2011, p. 127). 
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Quanto maior a liquidez corrente, mais alta se apresenta a capacidade da 

empresa em financiar suas necessidades de capital de giro. 

 

Equação 1 - Liquidez Corrente B.A Centro de Estética Automotiva 

 

                  
           

         
      

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 

 

Para cada unidade R$ 1,00 real gasto a empresa tem R$ 1,84 para quitação 

das dívidas a curto prazo. 

 

15.2 Liquidez Seca 

 

O índice de liquidez seca subtrai do ativo circulante os valores registrados no 

estoque. Representa quanto à empresa possui a realizar no curto prazo, sem 

considerar a venda dos estoques para cada real registrado a pagar (BRUNI, 2011).  

Reis (2003, p. 177), assim define:  

 

O quociente de liquidez seca é importante na hipótese de não termos 
elementos para calcular a rotação dos estoques e também nos 
seguintes casos, quando os estoques passam a constituir valores de 
difícil conversão em moeda: em épocas de retração do mercado 
consumidor, quando a rotação dos estoques for muito lenta, ou para 
empresas que tem suas vendas concentradas em determinadas 
épocas do ano. 
 

 

Quadro 27 - Liquidez Seca 

 

Fonte: BRUNI (2011, p. 128). 
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Equação 2 - Liquidez seca B.A Centro de estética Automotiva 

 

             
                    

         
      

 
Fonte: Autores do trabalho (2020). 

 

O quociente demonstra a porcentagem das dívidas à curto prazo em 

condições de serem saldadas mediante a utilização de itens monetários de maior 

liquidez do ativo circulante (ASSAF NETO, 2002). 

É possível observar que a liquidez seca da empresa não está favorável, o 

saldo é insuficiente para quitação de suas obrigações, tendo em visa determinada 

situação a empresa já trabalha em ações para reverter esse resultado negativo. 

 

15.3 Liquidez Geral 

 

O índice de liquidez Geral não faz restrição de prazo: compara todas às 

dividas (a curto e longo prazos) com a soma de todos os valores disponíveis e 

realizáveis em qualquer prazo (REIS, 2003).  

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

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

 
 

Quadro 28 - Liquidez Geral 

 

Fonte: BRUNI (2011, p. 125). 
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Equação 3 - Liquidez geral 

 

               
                    

                     
      

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 

 

A liquidez geral é utilizada também como medida de segurança financeira da 

empresa à longo prazo, revelando sua capacidade de saldar todos seus 

compromissos (ASSAF NETO, 2002). 

A empresa possui um uma liquidez favorável pois para cada R$ 1,00 em 

dívida e empresa possui R$1,14 para fazer a quitação das dívidas a longo prazo. 

 

15.4 Índices de Endividamento 

 

O índice pode também ser definido pela relação somente das dívidas de 

curto prazo ou de longo prazo com o patrimônio líquido, revelando o endividamento 

em função da maturidade do passivo (ASSAF NETO, 2002). 

Segundo Bruni (2011, p. 152):  

 

O índice de endividamento ou a relação expressa pela participação 
dos capitais de terceiros sobre os recursos totais também é 
conhecido como debt ratio (taxa de endividamento em inglês). Este 
índice expressa a porcentagem que o endividamento 28 representa 
sobre os fundos totais. Ou, em outras palavras, a percentagem do 
ativo total financiada com recursos de terceiros. 

 

 

Quadro 29 - Índice de Endividamento 

 

Fonte: BRUNI (2011, p. 152).  
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Equação 4 - Índice de endividamento 

 

                       
      

          
      * 100 = 40,% 

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 

 

A empresa B.A centro de estética automotiva está com o sinal de alerta 

ligado no seu índice de endividamento que é de 40%, e assim corre o risco de entrar 

no efeito bola de neve acumulando dívidas e não conseguindo honrar com seus 

compromissos. 

 

        
15.5 Índice de Cobertura de Juros 

 

Quanto aos Índices de cobertura de juros Brigham e Ehrhardt (2006) 

esclarecem que este índice é determinado dividindo os lucros antes de juros e 

imposto de renda pelas despesas de juros, e mede, portanto quanto o lucro 

operacional pode declinar antes que a empresa se torne incapaz de cumprir com 

seus custos anuais de juros. 

 
Equação 5 - Cobertura de Juros 

 

 

 

Fonte: BRUNI (2011, p. 150). 

 

Equação 6 - Cobertura de Juros 

 

                  
         

        
   

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 

 

O índice de cobertura de juros mensura a capacidade de organização honrar 

suas despesas financeiras, onde se sugere um valor de no mínimo 3,0 sendo que 
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um valor abaixo disso pode ser considerado preocupante, e preferencialmente o 

mais próximo de 5,0 possível.  

Mostra que a empresa tem capacidade de pagar os juros com tranquilidade. 

 

15.6 Índices de Atividade 

 

Os índices de atividade representam as movimentações sofridas pelos 

valores empregados na empresa, ou seja, quanto tempo à empresa demora a 

recuperar os investimentos gastos, para pagar fornecedores e receber de seus 

clientes, ajuda a entender melhor a situação da empresa a partir do momento em 

que se avalia seu ciclo operacional. Muller e  Antonik (2008) explicam que estes 

indicadores são usados para medir a velocidade de transformação das vendas em 

caixa, seus ciclos de pagamentos bem como a gestão de estoques da empresa, 

sendo importantes ferramentas de controle gerencial. 

Através da aplicação desses indicadores em uma empresa é possível 

conhecer a evolução do seu ciclo operacional, seus prazos em média de pagamento 

de fornecedores, aspectos como o capital de giro e assim permite a mesma 

desenvolver políticas adequadas de acordo com o seu giro durante aquele 

determinado período e adotar as melhores práticas visando adequar a sua realidade 

de mercado. 

 

15.7 Prazo Médio de Recebimento 

 

O Prazo Médio de Recebimento, segundo SILVA (2008) indica, em média, 

quantos dias a empresa demora para receber. Este índice é influenciado por, pois 

fatores, volume de vendas a prazo e tempo concedido aos clientes para pagamento 

destas vendas.  

 
Equação 7 - Prazo Médio de Recebimento 

 

                           
             

          
         

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 
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O prazo médio de recebimento de duplicatas sendo possível verificar seu 

credito em caixa o caso da empresa B> centro de estética automotiva esse prazo é 

de 26 dias. 

 
                  

15.8 Prazo Médio de Pagamento 

 

O prazo médio de pagamento segundo PADOVEZE (2008) tem como 

finalidade indicar o prazo médio que a empresa consegue pagar seus fornecedores 

de materiais e serviços, nesse caso, a empresa é dependente da política de crédito 

que os fornecedores conseguem adotar. 

 

Equação 8 - Prazo Médio de Pagamento 

 

 

 

Fonte: PADOVEZE (2008, p. 22). 

 

Equação 9 - Prazo Médio de Pagamento 

 

                         
             

          
         

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 

 

Esse índice revela, em média, quantos dias a organização leva para pagar 

compras efetuadas, ele está intimamente relacionado com as condições de crédito 

obtidas pela empresa junto aos fornecedores. Para fins de análise, quanto mais 

lento for o pagamento das compras, desde que isso não signifique a atrasos, melhor.  

A empresa B.A centro de estética automotiva está trabalhando com um prazo 

médio de 44 dias para pagar suas dívidas.  
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15.9 Giro do Estoque 

 

Entende-se por giro de estoque na visão de Silva (2008) o número de dias, 

em média, que os produtos ficam armazenados antes de serem vendidos, sendo que 

a quantidade de estoque mantido por uma organização depende do seu volume de 

vendas e da política de estocagem adotado pela mesma. O mesmo autor descreve 

ainda que quanto maior o volume de estoques, consequentemente mais recursos a 

organização estará comprometendo com eles, isso porque além dos custos de 

aquisição ou fabricação há uma série de outros gastos como armazenagem, 

seguros.  

Segundo Santos et al. (2009) o sucesso ou fracasso de muitas empresas 

encontra-se através da gestão de estoque, isso porque uma gestão adequada 

permite importantes ganhos com eficiência, redução de falhas e custos, rapidez, 

confiabilidade, entre outros. Para os autores, o objetivo do controle de estoque é 

otimizar o investimento no mesmo, aumentando o uso dos recursos internos da 

empresa e diminuindo as necessidades de capital investido, sendo este portanto, um 

fator de suma importância para uma empresa, em razão de que se controla o 

desperdício, desvios, calculam-se valores para fins de análise, bem como, apura o 

demasiado investimento, o qual prejudica o capital de giro. 

 

 
Quadro 30 - Índice de Giro Ativo 

 

Fonte: BRUNI (2011, p. 169). 

 

 

Equação 10 - Giro e estoque 

 

               
          

         
      

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 
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Nesse sentido, o giro de estoque aponta, em média, quantos dias a empresa 

espera para vender seus produtos em estoque, mensura, portanto a atividade ou 

liquidez do estoque da organização. Para efeitos de estudo quanto maior a rapidez 

de renovação dos estoques melhor, entretanto para obter uma interpretação mais 

relevante para a análise faz se necessário à comparação entre outras empresas do 

setor ou até mesmo na própria empresa realizando a comparação com os anos 

anteriores. 

No caso da empesa B.A Centro de Estética automotiva, esse giro de 

estoque é aceitável, por ser uma prestadora de serviços.  

 

15.10 Giro do Ativo 

 

Na descrição de Ribeiro (2009) esta medida avalia a proporção existente 

entre o volume de vendas e os investimentos totais efetuados na empresa, ou seja, 

quanto a empresa vendeu para cada R$ 1,00 de investimento total, e sua 

interpretação deve ser direcionada para verificar se o volume das vendas realizadas 

no período foi adequado em relação ao capital total investido na empresa, quanto 

maior este índice melhor. 

 

Equação 11 - Giro do Ativo 

 

 

 

Fonte: RIBEIRO (2009, p. 30). 

 

Equação 12 - Giro do Ativo 

 

              
          

          
      

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 
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Esse indicador revela a capacidade com que a organização utiliza seus 

ativos para gerar vendas, ou seja, quantas vezes a empresa gira seus ativos durante 

o ano. Ressalta-se que o sucesso de um empreendimento está intimamente 

relacionado em primeiro lugar com o volume adequado de vendas, em outras 

palavras não se pode dizer que uma organização está vendendo extremamente bem 

ou pouco se limitando a ver apenas o valor absoluto de suas vendas. 

Esse indicador está com resultado favorável a cada R$ 1,00 e investimento a 

empresa realizou a prestação de serviços de R$ 1,46. 

 

15.11 Índices de Rentabilidade 

 
Partindo do princípio que o objetivo de uma empresa é a obtenção de lucro, 

a aplicação dos índices de rentabilidade permite mensurar esses lucros em relação 

ao volume de investimentos realizados. Sendo assim, REIS (2003) afirma que todo 

empresário ou investidor espera que o capital investido seja adequadamente 

remunerado e, em contrapartida, os financiadores ou fornecedores de capital 

desejam ter a certeza de que o financiado é capaz de gerar lucro o suficiente para 

remunerar seus ativos e conseguir saldar os financiamentos.  

Pode-se considerar que o grande objetivo de um empreendedor ao abrir 

uma empresa ou investir em uma ideia é que esse negócio gere lucro, nesse sentido 

os índices de rentabilidade são índices aplicados pelos analistas ou gestores de uma 

organização na busca de identificar se esse tão sonhado empreendimento está 

rendendo o tanto esperado ou o contrário, se essa ideia virou apenas um fracasso, 

uma tentativa que não deu certo. 

 

15.12 Margem de Lucro Bruto 

 

Conforme destacado por Hoji (2010) este índice aponta quanto à empresa 

obtém de lucro bruto para cada R$ 1,00 de receita líquida, portanto a importância 

desse índice para saber o quanto estão rendendo os capitais investidos na empresa. 
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Equação 13 - Margem de Lucro Bruto 

 

 

 

Fonte: HOJI (2010, p. 50). 

 

Equação 14 - Margem de Lucro Bruto 

 

                      
          

          
        

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 

 

Esse índice aponta quanto à organização conseguiu de margem de lucro 

nas suas operações com vendas de mercadorias, ou seja, qual a porcentagem de 

lucro que corresponde à receita líquida de vendas da empresa. 

A empresa tem um lucro bruto de 23,33% em cima das operações 

realizadas, a empresa tem sobra em cima do custo da mercadoria. 

  

15.13 Margem de Lucro Operacional 

 

O índice de margem operacional (IMO) representa em porcentagem quanto 

a empresa lucrou após ter pago todos os custos e despesas operacionais próprias, 

não incluindo despesas financeiras ou imposto de renda, conforme Bruni (2011). E 

pode ser calculada pela formula:  

 

Equação 15 - Índice de Margem Operacional 

 

IMO = [(Lucro Operacional próprio ou LAJIR) / Vendas Líquidas] x 100 

 

Fonte: BRUNI (2011, p. 170). 
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Equação 16 - Margem de Lucro Operacional 

 

                            
         

          
        

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 

 

Corresponde ao ganho que a empresa teve após ter pago todos os custos e 

despesas, sem contar com os gastos com juros. 

O lucro operacional da empresa tem um sobras de R$ 0,13 após realizar a 

cobertura de todos os custos e despesas operacionais, isso é um bom resultado. 

 

15.14 Margem de Lucro Líquido 

 

O índice de margem líquida (IML) representa em porcentagem quanto a 

empresa obteve de lucro, após pagar todos os custos, despesas e impostos, 

comenta BRUNI (2011). E pode ser encontrada pela formula: 

 

Equação 17 - Índice de Margem Líquida 

 

IML = (Lucro Líquido / Vendas Líquidas) x 100 

 

Fonte: BRUNI (2011, p. 181). 

 

Equação 18 - Margem de Lucro Liquido 

 

                        
         

          
       

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 

 

Este índice quanto mais alto, melhor é a lucrada da empresa. Mas pare se 

saber o quanto a empresa está bem é necessário comparar a sua lucratividade com 

indicadores econômicos gerais e do setor. 

O resultado é favorável, a cada serviço prestado pela empresa está 

sobrando 7,15% de lucro.  
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15.15 Retorno Sobre o Ativo Total 

 

De acordo com Reis (2018) o ROA é caracterizado no mercado como os 

retornos sobre os ativos, pois ele representa a capacidade de uma empresa em 

gerar lucro com os ativos que possui. Assim como o ROE, esse indicador é muito 

importante para descobrirmos a rentabilidade de uma empresa, um dado 

indispensável para qualquer investidor. O ROA dá a um empreendedor, investidor ou 

analista uma ideia de como a administração de uma empresa é eficiente em gerar 

retornos aos seus acionistas. O cálculo do retorno sobre os ativos é dado na 

seguinte fórmula:  

 

Equação 19 - Retorno Sobre o Ativo Total 

 

ROA = lucro líquido / Ativo Total 

 

Fonte: REIS (2018, p. 3). 

 

Equação 20 - ROA 

 

    
         

          
        

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 

 

Em termos gerais, esse indicador informa quais foram os ganhos gerados 

por uma companhia a partir de todo o capital investido. 

A partir dessa análise é possível deduzir quanto a empresa consegue 

recuperar de seu ativo total, se teve algum retorno do valor investido desde os inicios 

das atividades da empresa, no caso da empresa recuperou 10,51% dos seus 

investimentos desde o início de suas atividades. 
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15.16 Retorno sobre o Patrimônio Liquido 

 

O retorno sobre o patrimônio líquido para GROPPELLI E NIKBAKHT (2002) 

está descrito como o índice com o propósito apontar qual a taxa de retorno dos 

acionistas, e tanto eles quanto os analistas de mercado de capitais se interessam 

muito por esse indicador. De maneira geral, quanto maior for o retorno, mais 

interessante é a ação da empresa. MARION (2009) expõe que este índice pode ser 

calculado utilizando-se a expressão abaixo: 

 

 

Equação 21 - Retorno sobre o Patrimônio Liquido 

 

 

 
Fonte: MARION (2009, p. 100). 

 

Equação 22 - ROE 

 

    
         

          
        

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 

 

E significa, portanto, o poder de ganho dos proprietários, assim sendo 

representa para cada R$ 1,00 investido na organização quanto seus proprietários ou 

acionistas conseguem obter de ganho. 

Nessa analise mostra que a empresa tem retorno de 23,40% sobre seu 

patrimônio líquido, mostrando um controle financeiro e buscando avançar nesse 

indicador.   
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16  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 está 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). 

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 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 23 - Ponto de Equilíbrio 

 

 

 
Fonte: HOJI (2010, p. 253). 

 

Equação 24 - PE 

 

                    
         

                    
       

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 

 

Com base nesse indicador a empresa B.A centro de estética automotiva teve 

um retorno de 19,88% de seu patrimônio líquido. 
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17 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. 

Segundo os gestores da empresa B.A Centro de Estética Automotiva, as 

projeções para o ano de 2021 são elevar o Retorno sobre o patrimônio líquido da   

mesma, reduzir gastos e investir em suas instalações, equipamentos, serviços e 

qualificações  
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18 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

A finalidade desse trabalho foi realizar um diagnóstico empresarial através 

de dados coletados na empresa B.A centro de estética automotiva Ltda. 

Apresentando um pouco da história da organização e também suas estruturas: 

Organograma, fluxograma horizontal e vertical, o layout da empresa e então foi 

realizado um diagnóstico empresarial para localizar pontos fortes e pontos fracos 

nas áreas de gestão, marketing, marketing digital, inovação de serviços, qualidade, 

prestação de serviços, meio ambiente através dessas informações foram projetados 

gráficos radares para cada área especifica com isso foi possível criar um plano de 

ação para cada área da empresa para solucionar os problemas existentes. 

Baseado no estudo realizado na empresa, foi possível entender amplamente 

o segmento de atuação que a empresa está inserida que é de estética automotiva 

esse mercado vem em uma crescente considerável nos últimos anos devido ao 

aumento constante de veículos gerando oportunidades para inovação na prestação 

de serviços e também aumento no número de concorrentes. 

O plano de ação que foi elaborado na empresa está explanando os pontos 

fracos da empresa e subsequente foram apresentadas as medidas cabíveis para 

solucionar essa incompatibilidade. 

Os dados financeiros da empresa em questão são projeções, pois, a mesma 

não forneceu essas informações, geramos uma projeção desses dados para realizar 

um estudo sobre a parte financeira, analisando e demonstrando custos, pontos fixos 

e variáveis, balanço patrimonial, demonstração do resultado do exercício, prazos de 

pagamento e recebimento. Todos os cálculos esboçados no trabalho são projeções 

com dados fictícios.  

Finalizando o relatório técnico empresarial na empresa B.A centro de 

estética automotiva LTDA. Foram dois anos de estudo na mesma, foi um período 

desafiador e de muita experiência e bastante troca de informações com os gestores 

da empresa, os planos de ações projetados para a empresa já estão em pratica para 

serem cumpridos dentro do cronograma sugerido.   
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APÊNDICE A - Cadastro Diagnóstico Empresarial 

 

 

Fonte: Autores do trabalho (2020). 
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APÊNDICE B - Questionários 

 

6 6 Visão da Empresa

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

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

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

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

  

6 6 Missão da Empresa

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

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

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

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

  

3 3 Objetivo da Empresa

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

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

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

( ) ( ) ( ) O objetivo não está definido.

  

0 0 Estratégias da Empresa

( ) ( )
As estratégias, abrangentes aos principais aspectos do negócio, estão definidas formalmente por meio de método que considera a 

análise de informações internas e externas.

( ) ( ) ( ) As estratégias estão definidas informalmente, mas são consideradas informações internas e externas relacionadas ao negócio.

( ) ( ) ( ) As estratégias estão definidas informalmente e com uso restrito de informações internas e externas.

( 125 ) ( x ) ( x ) As estratégias não estão definidas.

  

0 0 Indicadores e Metas

( ) ( ) Os indicadores e suas respectivas metas são estabelecidos para as principais estratégias e são comunicados aos colaboradores.

( ) ( ) ( ) Os indicadores e suas respectivas metas são estabelecidos para algumas estratégias.

( ) ( ) ( ) Os indicadores são estabelecidos para algumas estratégias, mas não existem metas relacionadas a estes indicadores.

( 132 ) ( x ) ( x ) Não existem indicadores relacionados as estratégias.

  

0 0 Plano de Ação

( ) ( )
Planos de ação são estabelecidos para o alcance das principais metas da empresa relacionadas às estratégias e são acompanhadas 

regularmente.

( ) ( ) ( ) Planos de ação são estabelecidos para o alcance das principais metas da empresa relacionadas às estratégias.

( ) ( ) ( ) As ações são definidas informalmente para o alcance de algumas metas da empresa relacionadas às estratégias.

( 145 ) ( x ) ( x ) Não existem planos de ação visando alcançar as metas da empresa relacionadas às estratégias.

  

6 6 Desempenho da Empresa

( ) ( )
A análise do desempenho da empresa é feita regularmente, inclui aspectos abrangentes ao negócio, como por exemplo, financeiro, 

vendas, clientes, colaboradores, fornecedores, produção e uso de alguns indicadores e metas.

( 150 ) ( x ) ( x )
A análise do desempenho da empresa é feita regularmente, mas de forma restrita a alguns aspectos, como por exemplo, financeiro, 

vendas, atendimento e produção.

( ) ( ) ( ) A análise do desempenho da empresa é feita ocasionalmente, com foco principal no desempenho financeiro.

( ) ( ) ( ) Não é feita a análise do desempenho da empresa.

  

10 10 Desenvolvimento Gerencial

( x ) ( x ) Os dirigentes investem regularmente em seu desenvolvimento gerencial e aplicam os conhecimentos adquiridos na empresa.

( ) ( ) ( ) Os dirigentes investem esporadicamente em seu desenvolvimento gerencial e aplicam os conhecimentos adquiridos na empresa.

( ) ( ) ( )
Os dirigentes investem esporadicamente em seu desenvolvimento gerencial, mas não aplicam os conhecimentos adquiridos na 

empresa.

( ) ( ) ( ) Os dirigentes não investem em seu desenvolvimento gerencial.

  

6 6 Capacitação de Colaboradores

( ) ( ) Todos os colabores são capacitados com base em um plano de capacitação.

( 164 ) ( x ) ( x ) Os colaboradores são capacitados regularmente.

( ) ( ) ( ) Os colaboradores são capacitados eventualmente.

( ) ( ) ( ) Os colaboradores não são capacitados.

  

10 10 Finanças da Empresa

( x ) ( x ) Existem controles financeiros com utilização de fluxo de caixa e orçamento com horizonte de pelo menos um ano.

( ) ( ) ( ) Existem controles financeiros com utilização de fluxo de caixa.

( ) ( ) ( ) Existem controles financeiros, mas não é utilizado fluxo de caixa.

( ) ( ) ( ) Não existem controles financeiros.

  

6 6 Práticas de Gestão

( ) ( )
Muitas práticas de gestão apresentam melhorias decorrentes da análise de resultados de diagnóstico de gestão, como por exemplo 

o MPE Brasil.

( 181 ) ( x ) ( x ) Algumas práticas de gestão apresentam melhorias.

( ) ( ) ( ) Pelo menos uma prática de gestão apresenta melhorias.

( ) ( ) ( ) As práticas de gestão não demonstram melhorias.

  

Plano de 

Ação

Primeira 

Avaliação

Segunda 

Avaliação

Plano de 

Ação

Primeira 

Avaliação

Segunda 

Avaliação

Plano de 

Ação

Primeira 

Avaliação

Segunda 

Avaliação GESTÃO

GESTÃO

GESTÃO
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6 6 Grau de importância da inovação na empresa

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

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

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

( ) ( ) ( ) Empresa não compreende a inovação.

  

3 3 Braisntorm (tempestade de idéias)

( ) ( ) Tem por prática utilizar o método brainstorm para levantamento de idéias, constantemente e regularmente.

( ) ( ) ( ) Já utilizou este método alguma(s) vez(es), mas sem regularidade.

( 210 ) ( x ) ( x ) Conhece o método mas não utiliza ou utilizou apenas uma vez.

( ) ( ) ( ) Nunca trabalhou desta forma e desconhece o método.

  

3 3 Estímulos à inovação

( ) ( ) Estimula os colaboradores à inovarem e/ou sugerirem inovações com formas de reconhecimento/premiação de melhores idéias.

( ) ( ) ( )
Estimula os colaboradores à inovarem e/ou sugerirem inovações mas sem formas definidas de reconhecimento/premiação de 

melhores idéias.

( 217 ) ( x ) ( x ) Repassa aos colaboradores a importância de inovar porém não há nenhum tipo de incentivo.

( ) ( ) ( ) Não há esta política de incentivo à inovação.

  

6 6 Sugestões dos Funcionários

( ) ( ) Há uma coleta formal de sugestões, com procedimentos bem definidos.

( 223 ) ( x ) ( x ) Há uma coleta formal de sugestões, mas sem os procedimentos bem definidos.

( ) ( ) ( ) Há uma coleta informal.

( ) ( ) ( ) Não coleta sugestões e idéias.

  

3 3 Análise das sugestões dos funcionários (processo formalizado)

( ) ( ) Há uma análise semanal das sugestões com processo formalizado definido, fazendo parte do planejamento da empresa.

( ) ( ) ( ) Há uma análise mensal das sugestões com processo formalizado definido.

( 231 ) ( x ) ( x ) Há uma análise a cada 3 meses mas não tem processo formalizado definido.

( ) ( ) ( ) Não há análise das sugestões e idéias.

  

6 6 Planeja novos produtos

( ) ( ) Frequentemente – tem ao menos 2 novas idéias/projetos de inovação por ano, para novos produtos.

( 243 ) ( x ) ( x ) Eventualmente – tem 1 idéia/projeto de inovação por ano, para novos produtos.

( ) ( ) ( ) Raramente – tem 1 idéia/projeto de inovação a cada 2 anos ou mais, para novos produtos.

( ) ( ) ( ) Não tem processo definido de planejamento de produtos.

  

3 3 Lança produtos ou inova em produtos já existentes

( ) ( )
Realiza pesquisa mensal com os clientes coletando informações sobre suas necessidades, recebe sugestões, implantando as 

melhorias (novos produtos ou produtos significativamente melhorados) necessárias após serem analisadas.

( ) ( ) ( )
Realiza pesquisa trimestral com os clientes coletando informações sobre suas necessidades, recebe sugestões, implantando as 

melhorias (novos produtos ou produtos significativamente melhorados) necessárias após serem analisadas.

( 251 ) ( x ) ( x )
Recebe sugestões ou reclamações dos clientes (quando os próprios clientes entram em contato) e analisa a possível implantação de 

melhorias, inovações e lançamentos.

( ) ( ) ( ) Não inova em seus produtos de acordo com a opinião dos clientes.

  

6 6 Novos Produtos

( ) ( ) Lança produtos frequentemente – (2 ou mais vezes ao ano).

( 257 ) ( x ) ( x ) Lança produtos eventualmente – 1 vez ao ano.

( ) ( ) ( ) Raramente – a cada 2 anos ou mais.

( ) ( ) ( ) Não faz lançamento de produtos.

  

0 0 Mudanças na Estética dos Produtos

( ) ( ) Realiza mudanças frequentemente – (2 ou mais vezes ao ano).

( ) ( ) ( ) Realiza mudanças eventualmente – 1 vez ao ano.

( ) ( ) ( ) Realiza mudanças raramente – a cada 2 anos ou mais.

( ) ( ) ( ) Não realiza mudanças, utiliza a cópia de produtos.

                                                                                                                                                                                                                                                           -   

6 6 Parcerias

( ) ( ) Busca e utiliza frequentemente de parcerias com o Sistema S, Universidades, Centros de Pesquias, Fornecedores.

( 271 ) ( x ) ( x ) Utiliza eventualmente quando oferecidas pelos parceiros.

( ) ( ) ( ) Utiliza raramente quando tem uma necessidade pontual.

( ) ( ) ( ) Não utiliza.

  

6 6 Materiais / Equipamentos / Insumos

( ) ( ) Busca constante por novos fornecedores e de fornecedores de materiais diferenciados, equipamentos e insumos.

( 282 ) ( x ) ( x ) Busca eventualmente por novos fornecedores e de fornecedores de materiais diferenciados, equipamentos e insumos.

( ) ( ) ( ) Busca por fornecedores, não se preocupando em atualizar o cadastro de fornecedores, utilizando as mesmas matérias primas.

( ) ( ) ( ) Aguarda a abordagem dos fornecedores em sua empresa.
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0 0 Planejamento de Marketing

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

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

( ) ( ) ( ) Planejamento estruturado mas informal, com acompanhamento periódico.

( 304 ) ( x ) ( x ) Não possui planejamento.

  

6 6 Gestão de Relacionamento com Clientes

( ) ( ) Tem contato com os clientes diretamente pela empresa (CRM estruturado).

( 309 ) ( x ) ( x ) Tem contato eventualmente com os clientes diretamente pela empresa.

( ) ( ) ( ) Tem contato exporadicamente com os clientes diretamente pela empresa.

( ) ( ) ( ) O contato é feito apenas pelos canais - representante comercial, vendedores, etc.

  

10 10 A empresa conhece o perfil dos seus clientes

( x ) ( x ) Conhece o perfil completo de todos os seus clientes ativos.

( ) ( ) ( ) Conhece parcialmente o perfil de todos os seus clientes ativos.

( ) ( ) ( ) Conhece parcialmente o perfil de 50% dos seus clientes ativos.

( ) ( ) ( ) Não conhece .

  

3 3 Comunicação com os Clientes 

( ) ( )
Possui processo estruturado e formalizado de comunicação mensal com os clientes buscando sugestões, realizando pesquisas de 

satisfação e pós-venda.

( ) ( ) ( )
Possui processo estruturado e formalizado de comunicação trimestral com os clientes buscando sugestões, realizando pesquisas de 

satisfação e pós-venda.

( 324 ) ( x ) ( x ) Possui processo de comunicação informal, geralmente somente durante a venda.

( ) ( ) ( ) Não se comunica com os clientes ou se comunica apenas por necessidade do mesmo.

  

3 3 Meios de Divulgação

(banner, folders, outdoor, mídia interna, eventos, rádio, televisão, parceiros, patrocínios ou outros)

( ) ( ) ( ) Utiliza diversos meios (acima de 5) de divulgação de forma constante, mensalmente.

( ) ( ) ( ) Utiliza diversos meios (acima de 5) de divulgação de forma esporádica, até 6 vezes ao ano.

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

( ) ( ) ( ) Não utiliza.

  

0 0 Marca 
(exceto o nome da empresa – quando o nome fantasia é registrado – aqui se refere à marca /moda/produto) 

( ) ( ) Possui marca própria registrada.

( ) ( ) ( ) Possui marca própria e está em processo de registro.

( ) ( ) ( ) Possui marca própria mas não está registrada.

( 344 ) ( x ) ( x ) Não possui marca própria.
  

3 3 Logomarca 

( ) ( ) Possui logomarca registrada.

( ) ( ) ( ) Possui logomarca em processo de registro.

( 350 ) ( x ) ( x ) Possui logomarca mas não está registrada.

( ) ( ) ( ) Não possui logomarca.
  

10 10 Catálogo
( x ) ( x ) Possui catálogo impresso, catálogo digital e  design moderno.

( ) ( ) ( ) Possui somente catálogo impresso (design moderno ).
( ) ( ) ( ) Possui catálogo impresso de qualidade mediana.
( ) ( ) ( ) Não possui / Não se aplica.

  
10 10 Relação com Fornecedores

(qualidade, prazo de entrega, preço, especificações técnicas, facilidade de comunicação)

( x ) ( x ) Possui processo estruturado de comunicação com fornecedores, buscando constantemente a qualificação destes.

( ) ( ) ( ) Possui processo estruturado de comunicação com fornecedores, mas sem a qualificação.

( ) ( ) ( ) Possui processo informal de comunicação com fornecedores.

( ) ( ) ( ) Não possui processo de comunicação com fornecedores.
  

3 3 Análise do Ciclo de Vida do Produto

( ) ( ) Faz análise constantemente, avaliando que nível se encontra os produtos, utilizando a Matriz BCG e o Ciclo de Vida do Produto.

( ) ( ) ( ) Faz análise do mix de produtos considerando a matriz BCG.

( 372 ) ( x ) ( x ) Faz análise exporadicamente, mas sem critérios.

( ) ( ) ( ) Não analisa os produtos no ciclo de vida.
  

3 3 Estratégia de Preço 

(análise dos concorrentes, análise do mercado, análise do custo)

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

( ) ( ) ( ) Possui estratégia estruturada ,formalizada e implantada parcialmente.

( 386 ) ( x ) ( x ) Possui estratégia estruturada, mas informal.

( ) ( ) ( ) Não possui estratégia de preço.
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0 0 Estratégia de Marketing Digital / Virtual

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

( ) ( ) ( ) Possui estratégia estruturada, formalizada e implantada parcialmente.

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

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

  

0 0 Planejamento de Marketing Digital / Virtual

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

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

( ) ( ) ( ) Planejamento estruturado mas informal, com acompanhamento periódico.

( 411 ) ( x ) ( x ) Não possui planejamento.

  

6 6 Site Institucional

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

( 416 ) ( x ) ( x )
Site atualizado eventualmente, informações importantes, design mediano/comum, fotos com resolução mediana, conectado às 

redes sociais.

( ) ( ) ( ) Site desatualizado (informações defasadas, contatos) desconectado às redes sociais.

( ) ( ) ( ) Não possui site institucional.

  

0 0 Loja Virtual / E-commerce  (B2B, B2C, M-commerce, S-commerce)

( ) ( ) Possui loja com vendas crescentes, utiliza as ferramentas de gestão da web, atualizando-a mensalmente.

( ) ( ) ( ) Possui loja com vendas crescentes, não utiliza as ferramentas de gestão da web, atualizando-a mensalmente.

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

( 425 ) ( x ) ( x ) Não possui loja.

  

6 6 Redes Sociais e Fanpage

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

atualizando as mesmas diariamente.

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

para a função e a atualização é realizada mensalmente.

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

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

  

3 3 Empresa On Line

( ) ( ) Usa os 4 Pilares do Marketing Digital para atuação no mundo virtual (Encontrabilidade/Usabilidade/Credibilidade/Vendabilidade).

( ) ( ) ( ) Conhece mas não utiliza os 4 Pilares do Marketing Digital na íntegra / totalidade.

( 443 ) ( x ) ( x ) Conhece mas não utiliza os 4 Pilares do Marketing Digital.

( ) ( ) ( ) Não conhece e não utilizou os 4 Pilares do Marketing Digital.

  

0 0 Equipe

( ) ( ) Possui equipe de profisionais, específica e constante para administrar o site, loja virtual e as redes sociais.

( ) ( ) ( ) Utiliza a mesma equipe do departamento comercial da empresa, sendo esta mais uma atividade para o setor.

( ) ( ) ( ) Não possui equipe específica, a alternância de pessoas no manuseio do site, da loja e das redes sociais é constante.

( 451 ) ( x ) ( x ) Não possui pessoas e equipe.

  

3 3 Ferramentas de Gestão

( ) ( ) Conhece e utiliza todas as ferramentas de gestão (Google Analytics, Google Adwords, Google Trends, Google Adsense).

( ) ( ) ( ) Conhece as ferramentas de gestão (Google Analytics, Google Adwords, Google Trends, Google Adsense), mas utiliza algumas.

( 457 ) ( x ) ( x ) Conhece as ferramentas de gestão, mas não as utiliza.

( ) ( ) ( ) Não conhece as ferramentas de gestão.

  

0 0 Anúncios pagos via Google ou Redes Socias

( ) ( ) Realiza anúncios frequentemente através de grandes redes, mensalmente.

( ) ( ) ( ) Realiza anúncios eventualmente através de grandes redes, trimestralmente.

( ) ( ) ( ) Já realizou mas não tem por prática utilizar este tipo de serviço.

( 465 ) ( x ) ( x ) Não ou não conhece estas ferramentas.

  

0 0 Marketing Vídeo

( ) ( ) Possui vídeo institucional e vídeos dos produtos.

( ) ( ) ( ) Possui vídeo institucional e vídeos dos produtos.

( ) ( ) ( ) Possui apenas o vídeo institucional.

( 472 ) ( x ) ( x ) Não possui.

  

0 0 Representatividade das vendas pela internet

sobre o volume total das vendas

( ) ( ) de 60% até 100%.

( ) ( ) ( ) de 30% até 60%.

( ) ( ) ( ) até 30%.

( 479 ) ( x ) ( x ) Não faz vendas pela internet.
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3 3 Controle de Produção / Planejamento

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

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

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

( ) ( ) ( ) Não possui controle adequado.

  

3 3 Cronometragem

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

( ) ( ) ( ) Utiliza exporadicamente a cronometragem nos processos.

( 810 ) ( x ) ( x ) Conhece mas não utiliza.

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

  

3 3 Metas de Produção

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

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

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

( ) ( ) ( ) Não possui metas.

  

3 3 Balanceamento

( ) ( ) Aplica frequentemente balanceamento formal nos processos.

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

( 824 ) ( x ) ( x ) Conhece mas não utiliza.

( ) ( ) ( ) Não utiliza a técnica de balanceamento nos processos.

  

3 3 Logística

( ) ( )
Possui sistema eficiente e interligado de controle de estoque de matéria-prima, de produto acabado, armazenagem, 

movimentação e expedição.

( ) ( ) ( )
Possui sistemas separados de controle de estoque de matéria-prima, de produto acabado, armazenagem, movimentação e 

expedição.

( 831 ) ( x ) ( x ) O sistema logístico atende de forma parcial às necessidades.

( ) ( ) ( ) Não possui sistema logístico eficiente.

  

6 6 Gerenciamento da Produção

( ) ( ) Os gestores da produção são pessoas que possuem experiência prática e formação técnica ou superior.

( 842 ) ( x ) ( x ) Os gestores da produção são pessoas práticas sem formação técnica ou superior.

( ) ( ) ( ) Os gestores da produção são pessoas oriundas do chão-de-fábrica.

( ) ( ) ( ) Não possui gestores de produção.

  

6 6 Habilidade / Polivalência 

( ) ( ) Os funcionários são polivalentes, operando várias máquinas sem resistência e incentivados a operá-las.

( 849 ) ( x ) ( x ) Alguns funcionários operam várias máquinas e são incentivados a esta prática.

( ) ( ) ( ) Os funcionários conseguem operar outras máquinas mas não são incentivados a tal prática.

( ) ( ) ( ) Não há funcionários com habilidade para trabalhar em outras máquinas.

  

10 10 Instalações Elétricas

( x ) ( x ) As instalações elétricas do processo de produção atendem a necessidade de quantidade localização / posição / altura.

( ) ( ) ( ) As instalações elétricas do processo de produção atendem somente a necessidade de quantidade.

( ) ( ) ( ) Não são adequadas mas a empresa possui condições de adequá-la.

( ) ( ) ( ) As intalações elétricas não são adequadas ao processo produtivo.

  

6 6 Espaço Físico

( ) ( ) Os espaços são adequados à produção.

( 863 ) ( x ) ( x ) Os espaços são adequados parcialmente à produção.

( ) ( ) ( ) Não são adequados mas há condições de ampliação.

( ) ( ) ( ) Os espaços não são adequados e não há condições de ampliação.

  

6 6 Capacidade de Produção

( ) ( ) Tem capacidade para expandir a produção internamente e com a parceria de terceiros.

( 870 ) ( x ) ( x ) Tem capacidade para expandir a produção com a parceria de terceiros.

( ) ( ) ( ) Está com a produção em sua capacidade máxima e não conta com a parceria de terceiros.

( ) ( ) ( ) A capacidade de produção da empresa é muito baixa, não atendendo a demanda de pedidos.

  

10 10 Equipamentos / Tecnologia / Maquinário

( x ) ( x ) Possui maquinários novos/modernos e adequados, e sempre aprimora processos dentro da empresa.

( ) ( ) ( ) Busca por novas tecnologias/maquinários/processos raramente ou quando realmente o mercado o cobra.

( ) ( ) ( ) Possui maquinários obsoletos e que geram manutenção periódica e que não traduzem em produtividade.

( ) ( ) ( ) Não possui maquinários e tecnologia suficientes para movimentar o setor produtivo da empresa.
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Fonte: Autores do trabalho (2019). 

 

3 3 Funções e Responsabilidades

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

( ) ( ) ( ) Estão definidas e documentadas para algumas funções.

( 903 ) ( x ) ( x ) Estão definidas informalmente.

( ) ( ) ( ) Não estão definidas.

3 3 Seleção de Colaboradores

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

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

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

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

  

10 10 Bem-estar e Satisfação dos Colaboradores

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

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

( ) ( ) ( ) São adotadas ações para promover o bem-estar e a satisfação dos colaboradores apenas quando problemas são detectados.

( ) ( ) ( ) Não existem ações para promover o bem-estar e a satisfação dos colaboradores.

  

3 3 Satisfação dos Clientes

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

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

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

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

  

6 6 Reclamações de Clientes

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

( 930 ) ( x ) ( x ) As reclamações recebidas são registradas e tratadas regularmente.

( ) ( ) ( ) As reclamações recebidas não são registradas e são tratadas ocasionalmente.

( ) ( ) ( ) Não são disponibilizados canais de comunicação para os clientes apresentarem suas reclamações.

  

6 6 Desempenho dos Produtos/Serviços/Processos

( ) ( )
São obtidas informações comparativas externas e apresenta evidências de utilização na análise do desempenho e melhoria dos 

produtos/serviços e processos.

( 944 ) ( x ) ( x ) São obtidas informações comparativas externas e utilizadas na melhoria dos produtos/serviços e processos.

( ) ( ) ( )
São obtidas informações comparativas externas, mas não são utilizadas na análise do desempenho e melhoria dos 

produtos/serviços e processos.

( ) ( ) ( ) Não são obtidas informações comparativas externas.

  

6 6 Fornecedores da Empresa

( ) ( )
Os fornecedores são selecionados com critérios definidos e seu desempenho é avaliado periodicamente, gerando ações para 

melhoria do fornecimento.

( 951 ) ( x ) ( x ) Os fornecedores são selecionados com critérios definidos e seu desempenho é avaliado apenas quando ocorre algum problema.

( ) ( ) ( ) Os fornecedores são selecionados com critérios definidos, mas seu desempenho não é avaliado.

( ) ( ) ( ) Os fornecedores não são selecionados segundo critérios definidos e não são avaliados quanto ao seu desempenho.

  

3 3 Processos

( ) ( )
Os processos principais do negócio são executados de forma padronizada, com padrões documentados e definidos a partir de 

requisitos traduzidos das necessidades dos clientes.

( ) ( ) ( ) Os processos principais do negócio são executados de forma padronizada, com padrões documentados.

( 959 ) ( x ) ( x ) Os processos principais do negócio são executados de forma padronizada, mas os padrões não são documentados.

( ) ( ) ( ) Os processos principais do negócio não são executados de forma padronizada.

  

3 3 Controle dos Processos

( ) ( )
Os processos principais do negócio são controlados com base em padrões definidos e documentados e também por meio de 

indicadores e metas.

( ) ( ) ( ) Os processos principais do negócio são controlados com base em padrões de execução definidos e documentados.

( 966 ) ( x ) ( x )
Os processos principais do negócio não são controlados, mas são corrigidos quando ocorrem problemas ou reclamações dos 

clientes.
( ) ( ) ( ) Os processos principais do negócio não são controlados.

  

3 3 Saúde e Segurança no Trabalho

( ) ( )
Os perigos e riscos são identificados formalmente por meio de métodos que incluem a CIPA, o PPRA, o PCMSO e os riscos são 

tratados com ações corretivas e preventivas.

( ) ( ) ( )
Os perigos e riscos são identificados formalmente por meio de métodos que incluem a CIPA, o PPRA, o PCMSO e são tratados 

apenas com ações corretivas.

( 981 ) ( x ) ( x ) Os perigos são identificados e tratados com ações corretivas e preventivas, mas de maneira informal.

( ) ( ) ( ) Os perigos e riscos não são identificados e não são tratados.

  

0 0 Certificações

( ) ( ) Possui duas ou mais certificações acreditadas ou por clientes.

( ) ( ) ( ) Possui uma certificação acreditada ou por clientes.

( ) ( ) ( ) Está em processo de implantação de melhorias para a certificação acreditada ou por clientes.

( 989 ) ( x ) ( x ) Não possui certificação acreditada ou por clientes
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