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BARAUNA, Matheus Henrique. Relatório Técnico na Empresa Blue Ocean. 75 
p. Graduação em Administração. Faculdade de Apucarana - FAP. Apucarana-
Pr. 2021. 
 
 
 RESUMO 
 
 
 
O relatório tem como sua finalidade o estágio que é analisar diversos pontos da 
empresa, usando ferramentas como análise de mercado, matriz BCG, matriz 
SWOT, matriz ANSOFF, organogramas, estrutura organizacional, layout, além 
de pontos financeiros. O propósito principal é levantar informações e propor um 
plano estratégico para empresa. A metodologia utilizada para esse trabalho foi a 
pesquisa exploratória, pesquisa bibliográfica e levantamento de campo e com os 
resultados obtidos, partem de um diagnostico realizado e com um plano de ação 
juntamente com a análise financeira propostas desenvolvidas para que a 
empresa possa alcançar um melhor resultado. 
 
Palavras-chave: Análise de mercado, plano estratégico, ações propostas.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

BARAUNA, Matheus Henrique. Blue Ocean Company Technical Report. 75 p. 
Degree in administration. FAP - College of Apucarana. Apucarana-Pr. 2021. 
 
 

ABSTRACT 
 
 
 
O The report has as its purpose the stage which is to analyze various aspects of 
the company, using tools such as market analysis, BCG matrix, SWOT matrix, 
ANSOFF matrix, organizational charts, organizational structure, layout, in 
addition to financial points. The main purpose is to gather information and 
propose a strategic plan for the company. The methodology used for this work 
was exploratory research, bibliographical research and field survey and with the 
results obtained, they depart from a diagnosis carried out and with an action plan 
together with the financial analysis of proposals developed so that the company 
can achieve a better result. 
 
Keywords: Market analysis, strategic plan, proposed actions 
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1 INTRODUÇÃO 

 

 

Este trabalho apresenta o relatório técnico da empresa Blue Ocean com 

o intuito de avaliar a contribuição, desenvolvimento, análises e propor ações 

aonde ela atua, no ramo de confecção. Sendo esse ramo o mais competitivo da 

cidade.  

O objetivo desse estudo é realizar um diagnóstico para todos os setores 

da empresa, onde será avaliado individualmente, afim de sugerir novas 

possibilidades.  

Ao longo desse relatório serão apresentadas as análises de mercado da 

empresa, entender quem são seus concorrentes, fornecedores, mercado em que 

atua, os produtos da empresa que estão disponíveis no cenário e entende-los 

através de matrizes como BCG, SWOT e ANSOFF, com informações e 

sugestões que poderão ser tomadas pela empresa. 

É apresentado uma breve introdução da empresa e como ela surgiu, 

para que possa ver a frente a suas unidades organizacionais e seus processos 

diários com fluxogramas 

Análise e discussão de dados obtidos através de uma pesquisa em torno 

do ambiente para que possa ser encontrado em conjunto uma estratégia que 

defina ações para que os objetivos venham a apresentar um resultado esperado.  

Com a viabilidade financeira, serão avaliados com os dados do balanço 

patrimonial, DRE e fluxo de caixa, projetando assim seus indicadores financeiros 

para examinar quais desses processos tem apresentam boas demonstrações. 
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2 ANÁLISE DE MERCADO 

 
A estratégia do negócio depende de como a empresa trabalha junto ao 

seu mercado consumidor, como se diferencia da concorrência e como procura 

agregar maior valor ao seu consumidor a fim de conquistá-lo. Para que a 

organização estabeleça uma estratégia de marketing vencedora deve conhecer 

muito bem o mercado onde atua ou pretende atuar. (DORNELAS, 2001) 

A análise mercadológica da Blue Ocean busca na obtenção de 

informações com qualidade com uma visão concreta do que vem acontecendo 

no mercado.  

 

2.1 Análise Macroambiental 

 

O macroambiente principal da empresa é a economia, com o fator da 

Blue Ocean atender ao Brasil inteiro e que visa os comerciantes locais, com a 

instabilidade econômicas tende a variar a quantidade compra dos clientes.  

 

2.2 Apresentação Setorial 

 

A concorrência está muito próximo a Blue Ocean, onde em Apucarana 

concentra de 70% a 80% de toda a produção de bonés do Brasil,  portando a 

empresa visa a comercialização de bonés com qualidade das principais 

licenciadas, ou seja, está atualmente com as marcas mais populares de 

determinadas regiões do Brasil, buscando oferecer preções competitivos em 

relação ao mercado que superam atender a expectativa dos clientes.  

 

2.2.1 Cinco Forças de Porter 

 

De acordo com Porter (2004), as cincos forças competitivas – entrada, 

ameaça de substituição, poder de negociação dos compradores, poder de 

negociação dos fornecedores e rivalidade entre os atuais concorrentes – 

refletem o fato de que a concorrência em uma indústria não está limitada aos 

participantes estabelecidos. Clientes, fornecedores, substitutos e os entrantes 

potenciais são todos “concorrentes” para as empresas na indústria, podendo ter 
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maior ou menor importância, dependendo das circunstâncias particulares. 

Concorrência nesse sentido mais amplo, poderia ser definida como rivalidade 

ampliada. 

  As cinco forças competitivas em conjunto determinam a densidade da 

concorrência na indústria, bem como rentabilidade, sendo que a força ou as 

forças mais acentuadas predominam e tornam-se cruciais do ponto de vista da 

formulação de estratégias. Por exemplo, mesmo uma companhia com uma 

posição muito firme no mercado de uma indústria e que não há ameaça de 

entrada de novas empresas obterá um retorno baixo, caso se defronte com um 

produto substituto superior ou mais barato. Mesmo sem produtos substitutos e 

com a entrada de novas empresas bloqueada, a intensa rivalidade entre os 

concorrentes existentes limitará os retornos potenciais. O caso extremo de 

intensidade competitiva é a indústria em concorrência perfeita, na definição 

economistas, em que a entrada é livre, as empresas existentes não tem poder 

de negociação em relação aos fornecedores e clientes, e a rivalidade é 

desenfreada porque todas as empresas e produtos são semelhantes. (PORTER, 

2004) 

 

2.2.1.1 Rivalidade entre os concorrentes 

 

A rivalidade entre os concorrentes existentes assume a forma corriqueira 

de disputa por posição – com o uso de táticas como concorrência de preços, 

batalhas de publicidade, introdução de produtos e aumento de serviços ou das 

garantias ao cliente. A rivalidade ocorre porque um ou mais concorrentes 

sentem-se pressionados ou percebem a oportunidade de melhorar sua posição. 

Na maioria das indústrias, os movimentos competitivos de uma firma têm efeitos 

notáveis em seus concorrentes e pode, assim, incitar à retaliação ou os esforços 

para conter esses movimentos; ou seja, as empresas são mutuamente 

dependentes. Esse padrão de ação e ração pode, ou não, permitir que a 

empresa iniciante e a indústria como um todo se aprimorem. Se os movimentos 

e contra movimentos crescem em um processo de escalada, todas as empresas 

da indústria pode sofrer as consequências e ficar em situação pior do que a 

inicial. (PORTER, 2004). 
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   Contudo, Porter (2004), afirma que algumas formas de concorrência, 

notadamente a concorrência de preços, são altamente instáveis, sendo bastante 

provável que deixem toda a indústria em pior situação do ponto de vista de 

rentabilidade. Os cortes de preços são rápida e facilmente igualados pelos rivais 

e, uma vez igualados, eles reduzem as receitas para todas as empresas, a 

menos que a elasticidade-preço da indústria seja bastante alta. Por outro lado, 

as batalhas de publicidade podem expandir a demanda ou aumentar o nível de 

diferenciação do produto de indústria como o benefício para todas as empresas. 

 

2.2.1.2 Poder de negociação dos clientes 

 

Os compradores competem com a indústria forçando os preços para 

baixo, barganhando por melhor qualidade ou mais serviços e jogando os 

concorrentes uns contra os outros – tudo à custa da rentabilidade da indústria. 

O poder de cada grupo importante de compradores da indústria depende de 

certas características quanto à sua situação no mercado e da importância 

relativa de suas compras da indústria em comparação com seus negócios totais. 

O poder de compra de atacadistas e varejistas é determinado pelas mesmas 

regras, com um importante acréscimo. Varejistas podem ganhar bastante poder 

de negociação em relação aos fabricantes quando podem influenciar as 

decisões de compra dos consumidores, como em componentes de áudio, 

joalheria, eletrodomésticos, artigos esportivos e outros produtos. Atacadistas 

podem ganhar poder de negociação se puderem influenciar as decisões de 

compra dos varejistas ou de outras empresas para as quais vendam. (PORTER, 

2004)  

 

2.2.1.3 Poder de negociação dos fornecedores 

 

Os fornecedores podem exercer poder de negociação sobre os 

participantes de uma indústria ameaçando elevar preços ou reduzir a qualidade 

dos bens e serviços fornecidos. Fornecedores poderosos podem 

consequentemente sugar a rentabilidade de uma indústria incapaz de repassar 

os aumentos custos em seus próprios preços. Aumentando seus preços, por 

exemplo, as companhias químicas contribuíram para a erosão da rentabilidade 
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dos fabricantes de embalagem em aerossol, porque tais fabricantes, enfrentando 

intensa concorrência da auto fabricação por parte se seus compradores, tiveram, 

em virtude disso, pouca liberdade aumentar seus preços. (PORTER, 2004)  

 

2.2.1.4 Ameaça de produtos substitutos  

 

De acordo com Porter (1986) o produto substituto refere-se à quando um 

bem pode ser consumido em substituição de outro. O produto substituto é a sua 

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

desempenhar a mesma função na indústria. Ele afirma que os serviços 

substitutos limitam o potencial de um setor, a menos que este consiga melhorar 

a qualidade do produto ou, de alguma forma, através do marketing, estabelecer 

uma diferenciação.  

    Ainda segundo o autor, a oferta de produtos substitutos resulta 

inevitavelmente em comparações entre qualidade e desempenho, feitas pelos 

consumidores de forma similar à feita com relação ao preço. Estes produtos, que 

influenciam diretamente no preço de mercado, podem limitar ou mesmo reduzir 

as taxas de retorno de uma empresa, ao forçarem o estabelecimento de um teto 

nos preços.  

 

2.2.1.5 Ameaça de novos entrantes 

 

A ameaça de entrada em uma indústria depende das barreiras de 

entrada existentes, em conjunto com a reação que o novo concorrente pode 

esperar por parte dos concorrentes existentes. Se as barreiras são altas, o 

recém-chegado pode esperar retaliação acirrada dos concorrentes na defensiva; 

a ameaça de entrada é pequena. (PORTER, 2004). 

 

2.3 Análise do Segmento 

 

Existe oportunidade para segmentar um mercado, quando há diferenças 

entre as necessidades ou desejos dos clientes ou entre suas atitudes e 

predisposições com relação às ofertas disponíveis no mercado. Assim se 
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subdivide o mercado em grupos menores, que se tornam os mercados-alvo. 

(HOOLEY, 2005). 

 

2.3.1 Mercado Consumidor  

 

Segundo a empresa Convictiva Comunicação (2021), que atua nesse 

mercado há 30 anos e realiza o trabalho de estratégia de comunicação, 

interesses mercadológicos e serviços personalizados com o foco em alcance dos 

interesses, o mercado consumidor pode ser definido como o conjunto de 

pessoas que têm uma necessidade em comum, em busca de uma solução 

comum (compra de bens ou serviços). Podemos falar do mercado de moda, de 

beleza, de esportes, de eletrodomésticos, ou de qualquer bem de consumo que 

possa imaginar. 

O mercado consumidor da Blue Ocean está bem definido, entendendo 

as necessidades dos clientes em potencial e do público futuro que irá atingir. 

 

2.3.2 Mercado Concorrente  

 

De acordo o SEBRAE (2016), o mercado concorrente, é composto pelas 

empresas que oferecem produtos (ou serviços) iguais ou muito parecidos. Elas 

atendem ao mesmo público e atuam na mesma região. É fundamental saber 

quem são os concorrentes, quantos são e como atuam. Analisando a 

concorrência, é possível identificar novas maneiras de atender aos clientes e 

novos mercados. Desse modo, aprimorar a estratégia de vendas. 

Para a Blue Ocean o mercado concorrente visa uma competição e 

análise muito maior, devido ao fato de que a maioria dos produtores de bonés 

estão em Apucarana ou muito próximos, com o monitoramento a empresa 

consegue identificar seus concorrentes diretos e montar a estratégia necessária.  

 

2.3.3 Mercado Fornecedor  

 

O mercado consumidor está cada vez mais exigente, levando as 

empresas a focarem como tarefa principal a busca pela eficiência e o 
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conhecimento preciso de seu ambiente externo e interno, para atingir a 

satisfação dos clientes, e obtenção dos resultados desejados (KOTLER, 2000). 

A Blue Ocean tem um bom relacionamento e boas parcerias com seus 

fornecedores, que vão desde na cidade e ao redor do Brasil e até mesmo na 

fornecedores fora do país, onde busca as melhores opções para entregar nossos 

produtos com excelência.  
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3 ANÁLISE ESTRATÉGICA  

 

Segundo Ansoff (2004), a estrátegia diz basicamente a respeito da 

utilização dos diversos recursos empresariais – humanos, técnicos e financeiros 

– que estão disposição do empresário. Portando ao adotar uma estrátegia, o 

empresário deve analisar sua organização e o ambiente no qual está inserido, 

com o intuito de estabeler quais são os caminhos, os cursos e programas de 

ações que devem ser seguidos para alcançar os obejtivos previamente definidos 

pela empresa. 

 

3.1 Matriz BCG 

 

De acordo com Ambrósio e Ambrósio (2005), o conceito essencial que 

apoia a Matriz BCG é a Curva de Experiência, a qual aponta que, para cada 

duplicação da produção acumulada, os custos unitários decorrentes do aumento 

do valor adicionado cairão em uma porcentagem fixa, tipicamente em 20%. No 

entendimento do autor, os produtos “cursos” que apresentam elevada 

participação relativa no mercado deveriam apresentar, em relação aos seus 

concorrentes, vantagem em termos de custo. 

Conforme Kotler (2000), a Matriz BCG, Matriz Crescimento-Participação 

é uma ferramenta analítica que visa classificar os produtos de uma determinada 

empresa, de acordo com o seu potencial. Assim, a Matriz BCG permite à 

empresa analisar seu portifólio de produtos, visando uma melhor distribuição de 

seus recursos. 
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Figura 1: Matriz BCG

 
Fonte: autor do trabalho (2021). 

 
 Estrela:  O produto estrela é líder no mercado de alto crescimento, 

porém, ainda não produz um fluxo de caixa positivo. A empresa deve gastar 

recursos substanciais para acompanhar a alta taxa de crescimento e repelir os 

ataques dos concorrentes. (KOTLER, 2000). 

O produto estrela da Blue Ocean que vemos na figura 1, trata-se dos 

cintos, o que torna um acessório muito interessante para a venda juntamente 

com os bonés, esse produto tem demonstrado crescimento, a ponto de que, ser 

realizados pedidos somente para esse acessório.  

 

Ponto de interrogação: são negócios que operam em mercados de alto 

crescimento, mas que têm baixas participações relativas, sendo assim, um 

produto ponto de interrogação exige alto investimento. É usado o termo Ponto 

de Interrogação porque a empresa deve analisar/questionar a permanência 

desse produto. (KOTLER, 2000) 

As máscaras se tornam o novo investimento da Blue Ocean está no 

momento atuando com alta no mercado devido pandemia, porém é um produto 

para se estar sempre atendo, pois atualmente existe uma demanda colossal e 

precisará estar atento assim que o momento atual passar. 
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Vaca leiteira: quando a taxa anual de crescimento de mercado cai para 

abaixo de 10 por cento e se ainda tiver a mais alta participação relativa naquele 

mercado, a Estrela se torna uma Vaca Leiteira. Uma Vaca Leiteira gera muito 

caixa. Como a taxa de participação relativa no mercado já caiu, a empresa não 

precisa mais financiar expansões de capacidade. A empresa pode utilizar os 

produtos Vacas Leiteiras para pagar suas contas e apoiar seus outros negócios. 

(KOTLER, 2000). 

Os bonés para a Blue Ocean é o que a empresa faz de melhor, é o 

produto que mais se tem lucro e de baixo investimento, justificado pela alta 

qualidade, sendo o produto gerador de caixa.  

 

Abacaxi: são produtos com pequenas participações em mercados de 

baixo crescimento. Geram baixos lucros ou até prejuízos. (KOTLER, 2000). 

Os chapeis para Blue Ocean não têm um índice alto de vendas, são 

regiões específicas e um público de clientes que fazem sua procura, onde temos 

uma diferença de 1.600 peças para o segundo produto que menos é vendido do 

catálogo. 

 

3.2 Matriz SWOT 

 

Para Martins (2006), a análise SWOT é uma das práticas mais comuns 

nas empresas voltadas para o pensamento estratégico e marketing, é algo 

relativamente trabalhoso de produzir, contudo a prática constante pode trazer ao 

profissional uma melhor visão de negócios, afinal de contas, os cenários onde a 

empresa atua estão sempre mudando. 
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Figura 2: Matriz SWOT

 
Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

Forças: ter boa relação com os fornecedores é essencial, principalmente 

no momento de crise atual, onde possivelmente teremos boas negocias na 

compra de matéria-prima e ajudando a fortalecer a qualidade do produto da 

empresa. 

 

Fraquezas: com o momento atual que vivemos, a consequência dos 

clientes comprando menos é inevitável, percebendo que o produto vaca leiteira 

da Blue Ocean pode ser considerada “supérfluo”, que não é uma necessidade 

básica do brasileiro e a compra tem um número reduzido.  

Com a matéria-prima se tornando escassa, é encontrado uma 

dificuldade de um produção em grande escala, ou seja, se minha demanda for 

1.000 de algum material e não conseguir os recursos suficientes para dessa 

quantidade, não vou conseguir atender o vendido, o que reforça a mais ainda ter 

como força uma boa relação com os fornecedores como vimos anteriormente. 

 

Oportunidades: a busca de parcerias se torna um momento de desafogo, 

podendo encontrar meios para ambas as partes conseguirem um bem comum. 

O desenvolvimento de um novo produto fora do segmento deve vir para 

ajudar, mas para isso é preciso passar pelos processos de desenvolvimentos, 

como a Blue Ocean realizou com a máscaras descartáveis, precisa ser definido 
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seu público-alvo como por exemplo em qual mercado irá atual e o problema que 

a empresa irá  solucionar. 

 

Ameaças: são os fatores externos que compromete a empresa e 

impedem o crescimento do negócio, como visto na figura 2, a Blue Ocean sofreu 

com o surgimento do covid-19, acarretando na crise financeira mundial e 

impedindo que mais forças surgissem.  

 

3.3 Matriz ANSOFF 

 

No período pós Segunda Guerra Mundial, Ansoff (1981) percebeu que 

as organizações com fins lucrativos precisavam começar a se preocupar com o 

ambiente. Os pioneiros da administração como Taylor, Fayol, Mayo, entre outros, 

preocupavam-se apenas com o ambiente interno da organização, fez-se 

necessário uma análise racional do ambiente externo. Com isso, em 1965, Igor 

Ansoff publicou no livro “Corporate Strategy: Na Analytic Aproach of Business 

Policy for Growth and Expansion”, um estudo com problemas estratégicos de 

organizações e uma possível solução para a expansão de organizações. Tal 

estratégia foi chamada de Matriz de Ansoff. 

Para DIAS (2004), a matriz tem duas dimensões: produtos e mercados. 

Sobre essas duas dimensões, quatro estratégias podem ser formadas, seria a 

penetração de mercado, que são os investimentos em produtos existentes no 

mercado em que a empresa atua. O desenvolvimento de mercado que atua com 

a distribuição de produtos existentes no mercado em quais a empresa não atua. 

Desenvolver produto em que a empresa já atua, diversificação referindo aos 

lançamentos de novos produtos de mercados que a empresa não atua. 
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Figura 3: Matriz ANSOFF

 
Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

 
  

Penetração de mercado: Os bonés de marca são os produtos que 

combina com um mercado existente e com um produto existente, com foco em 

cada vez mais aumentar a entrada no mercado. 

 

Desenvolvimento de mercado: as viseiras para a Blue Ocean têm como 

objetivo atingir com um produto existente um mercado novo, assim educando 

esse mercado para que possa ser vendido de maneira natural.  

 

Desenvolvimento de produto: os bonés personalizados tem a função de 

ser um produto novo para empresa para atingir um mercado existente, nisso é 

preciso investir no marketing e entrega de um produto de qualidade que seja 

bem aceito para o público.  

 

Diversificação: as carteiras e as máscaras descartáveis são os produtos 

novos e com mercados novos, com o intuído de diversificar o catálogo da 

empresa e introduzindo novas ramificações.  
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4 IDENTIFICAÇÃO DE OPORTUNIDADES 

 

Conforme Hisrich (2014) “o segredo para entender a ação 

empreendedora é ser capaz de avaliar o nível de incerteza percebido em torno 

de uma oportunidade em potencial e a disposição de indivíduo de enfrentar essa 

incerteza”. Assim, ser um empreendedor significa agir diante de uma 

oportunidade que vale a pena ser trabalhada. O empreendedorismo envolve 

ação. Antes da ação, os indivíduos utilizam seu conhecimento e motivação para 

superar a falta de conhecimento e formar uma crença de que existe uma 

oportunidade para alguém. 

Seguindo a fala de Hisrich, a Blue Ocean volta com o período de 40 dias 

de quarentena em 2020, com uma inadimplência alta, incluindo diversas 

solicitações de prorrogações que ao longo dos dias dificultavam o controle para 

o fluxo de caixa da empresa, mesmo com a dificuldades empostas pelo 

momento, a empresa se ramifica e entra em um mercado onde havia a 

necessidade de uma atuação forte e de qualidade, as máscaras cirúrgicas 

descartáveis, onde exigiu da empresa estudo para entrar em um mercado até 

então desconhecido. Após mais de um ano de pandemia, a incerteza se 

transformou em concretização, com nossos produtos nas prateleiras em lojas na 

cidade, diversificação de cores e tamanhos e atendimento ao Brasil inteiro.  

 

5 ORGANIZAÇÃO 

 

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

esforços individuais que tem por finalidade realizar propósitos coletivos. Por meio 

de uma organização torna-se possível perseguir e alcançar objetivos que seriam 

inatingíveis para uma pessoa. Uma grande empresa ou uma pequena oficina, 

um laboratório ou o corpo de bombeiros, um hospital ou uma escola são todos 

exemplos de organizações." 
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5.1 Histórico da Organização 

 

A Blue Ocean foi fundada em 1982, desde de sempre estudando, 

aprimorando, e produzindo com qualidade e inovação, focada na produção de 

confecção, onde três jovens empreendedores iniciava com um único propósito: 

vencer todos os desafios que encontrassem pela frente. Não demorou muito e, 

6 anos depois, todo know-how adquirido impulsionou a abertura de um novo e 

promissor mercado de bonés, sendo reconhecida como a 1ª fábrica do mundo a 

tingir bonés prontos. Na virada do milênio uma parceria marcou nossa história. 

A xxx, marca brasileira consagrada de artigos surfwear se tornou nossa primeira 

licenciada na produção de roupas e bonés. Com foco na inovação e no 

desenvolvimento com excelência, em 2001 lançamos um produto altamente 

tecnológico, com matérias primas de altíssima qualidade. A Blue Ocean se 

consagrou como grande inovação, recebendo importante destaque no mercado 

brasileiro. Posicionada entre os principais players do mercado, a empresa 

direcionou seus esforços para produção de bonés, concentrando o melhor em 

conceitos estético e tecnologia internacional. Valores como sustentabilidade, 

ecologia, produtividade, alta tecnologia e excelência são alguns dos pilares que 

sustentam nosso negócio por mais de 3 décadas. Atualmente 9 grandes marcas 

licenciadas fazem parte do nosso portifólio de atuação, além do segmento 

Private Label, que nos acompanha desde o início. 

 

5.2 Estrutura Organizacional 

 

Para Oliveira (2000), numa perspectiva operacional, a estrutura 

organizacional pode ser entendida como o conjunto ordenado de 

responsabilidades, autoridades, comunicações e decisões das unidades 25 

organizacionais de uma empresa. Quando a estrutura organizacional é 

estabelecida de forma adequada, ela propicia para a organização, aspectos 

como: identificação das tarefas necessárias; organização das funções e 

responsabilidades; obtenção de informações, recursos e feedback aos 

empregados; medidas de desempenho compatíveis com os objetivos e 

condições motivadoras. 
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Figura 4 – Organograma

  

Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

5.3 Unidades Organizacionais 

 

As unidades organizacionais são as estruturas básicas para uma 

organização, ou seja, uma divisão ou um grupo distinto da empresa.  

 

Diretoria: é o principal cargo da empresa, onde serão feitas as maiores 

tomadas de decisões e gerenciamento de recursos. 

 

Compras: cabe essa função de atender a necessidade da empresa em 

questão de matéria-prima. 

 

Comercial:  setor responsável pelo relacionamento com o cliente, que irá 

ser transformado em vendas. 

 

Pedidos: informações que se refere a uma compra ou venda da 

empresa. 

 

Orçamentos:  é o que estima em dinheiro que será necessário para 

despesas, compras ou investimentos.  
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Produção: com atuação de produção da indústria, são os responsáveis 

pela administração da matéria-prima e insumos para o produto final.  

 

Vendas: referente a um processo onde é entregue um produto pelo 

dinheiro. 

 

Faturamento: setor onde será feito a parte final do que foi vendido, com 

embalar as mercadorias descrita nos pedidos, fazer a emissão das notas fiscais 

e boletos.  

 

Financeiro: setor responsável pela administração dos recursos 

financeiros da empresa. 

 

Contas a pagar: são os responsáveis pela saída de caixa da empresa, 

assim acompanho as movimentações das despesas, pagamento dos boletos e 

conciliações bancárias, que é verificação interna de entrada e saída com o banco 

em um período.  

 

Contas a receber: equipe que irá cuidar dos lançamentos dos créditos 

recebimento dos clientes, controlando os valores recebidos pela empresa, além 

de realizar cobranças dos que possui faturas em atraso.  

 

Rh:  departamento que fica aos cuidados de recrutamento e mostrar o 

caminho aos colaboradores sobres os objetivos da empresa. 

 

Recrutamento: processo realizado pelo rh, para entregar a empresa os 

melhores candidatos para as vagas.  

 

Administração de funcionários: parte responsável pelos documentos 

admissionais, demissionais, folhas de pagamentos, férias.  

 

Contabilidade: cargo que irá cuidar dos registros e controle da 

movimentação de dinheiro da empresa, irá apurar os impostos e taxas referentes 

a prestação de um produto ou serviço.  
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5.4 Layout 

 

Para Jones & George (2008), layout é a técnica de administração de 

operações cujo objetivo é criar a interface homem-máquina para aumentar a 

eficiência do sistema de produção. 

 

Figura 5 – Layout Setor Administrativo

 
Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

Ainda para Paranhos Filho (2007), O arranjo físico (layout) é muito 

importante para a produtividade, pois o fluxo dos processos pode ser otimizado 

ou prejudicado em função da distribuição física dos equipamentos. Deve, por 

isso, ser bem estudado porque as alterações futuras podem ser custosas ou 

mesmo não praticáveis, como é o caso de sistema de pintura e máquinas de 

grande porte que necessitem de fundação (base de concreto para a máquina). 
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5.5 Processos Operacionais 

 

Segundo Peleias (2002), na etapa do planejamento operacional as 

alternativas selecionadas no planejamento pré-operacional são detalhadas, 

como os recursos, produtos, volumes, preços e outras variáveis, inclusive o 

tempo de execução. 

 

5.5.1 Fluxograma Horizontal 

 

Para Chiavenato (2010), o fluxograma horizontal diferencia do 

fluxograma vertical apenas na direção do deslocamento da sequência, que 

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

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

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

enfatizado pelo fluxograma vertical. 
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Figura 6 – Fluxograma Horizontal

 

Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

Na figura 6, vemos a estrutura básica da rotina do desenvolvimento do 

produto, onde a equipe da Blue Ocean trabalha com sua criatividade para a 

criação de modelos inovadores e originais que possam satisfazer o cliente, 

enfrentando processos de aprovação ou não. O catálogo aprovado está liberado 

para o momento onde está liberado para produzir até a finalização do produto e 

o envio para o cliente.   

 

5.5.2 Fluxograma Vertical 

 

De acordo com Chiavenato (2010), O fluxograma vertical é utilizado para 

a construção de uma rotina ou procedimento, como auxiliar no treinamento de 

pessoal e para a otimização do trabalho. Ele é composto por colunas verticais e 

linhas horizontais. Nas colunas verticais, encontram-se os símbolos (de 

operação, transporte, controle, espera e arquivamento), os colaboradores 

envolvidos, o espaço percorrido e o tempo necessário. 
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Figura 7 – Fluxograma Vertical

 
Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

Na figura 7, vemos a estrutura de funcionamento que interligam o 

processo da criação do produto, o encaminho para análise financeira, sendo o 

pedido liberado ou não, para que tenha a questão de apenas produzir aquilo que 

foi vendido até o envio ao cliente.   
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6 OBSERVAÇÃO DA REALIDADE ORGANIZACIONAL 

 

Na realidade organizacional da empresa Blue Ocean Confecções iremos 

realizar uma análise geral a partir do Gráfico de Kiviat. 

 

Gráfico 1: Análise Geral da Blue Ocean

 
Fonte: autor do trabalho (2021). 

 
 

Conforme Gráfico 1, vemos os resultados gerados da análise geral da 

empresa. 

 

7 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS DADOS 

 

Com o os dados obtidos a função agora é analisar e discutir os dados 

com base nas dimensões de gestão, inovação de serviços, marketing, marketing 

digital / virtual, meio ambiente, produção, qualidade. 

 

7.1 Gestão 

 

De acordo com Rodriguez (2010), define gestão como sendo a forma 

que os relacionamentos entre as pessoas acontecem, na busca de um objetivo 

comum. 
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    Para Barbará et al. (2008), definem gestão como um conjunto de 

atividades coordenadas para dirigir e controlar um grupo de pessoas e 

instalações com responsabilidades, autoridade e relações definidas. 

 

Gráfico 2: Gestão Blue Ocean

Fonte: autor do trabalho (2021). 
 

Conforme gráfico 2, percebe que a empresa tem um grande foco na 

gestão e suas estratégias e objetivos muitos bem definidas, com um plano de 

ação ativo e missão clara.  

 

7.2 Inovação de Produto 

 

Para Oslo (2018), as inovações de produtos no setor de serviços, podem 

incluir melhoramentos importantes no que diz respeito à forma como elas são 

oferecidas (por exemplo, em termos de eficiência ou de velocidade), à adição de 

novas funções ou características em serviços existentes ou à introdução de 

serviços inteiramente novos. Entretanto, mudanças que não implicam em uma 

significativa alteração nas características funcionais do produto ou em sua 

utilização, não são inovações de produto. Atualizações de rotina ou mudanças 

sazonais também não configuram inovações de produto.         
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Gráfico 3: Inovação de Produto Blue Ocean

Fonte: autor do trabalho (2021).  

 

No gráfico 3, a Blue Ocean constantemente pensa e trabalha sobre as 

inovações dos seus produtos. O maior exemplo atualmente são as máscaras 

descartáveis que em pouco mais de um ano trabalhando nesse segmento já 

realizamos a mudança de jeito de executar, matéria-prima e fornecedor, tudo em 

busca do produto ideal que atenda e supere ainda mais as expectativas dos 

nossos clientes.  

 

7.3 Marketing 

 

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

satisfação das necessidades humanas e sociais, sendo definido de uma maneira 

simplista pelo autor, como uma forma de suprir necessidades lucrativamente. 

      Armstrong (2007), menciona que de um modo geral, “o marketing é 

um processo administrativo e social pelo qual os indivíduos e organizações 

obtêm o que necessitam e desejam por meio da criação e troca de valor com os 

outros”. O autor corrobora ao tema ao declarar que o marketing é um processo 

pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem relacionamentos 

ao longo do tempo. 
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Gráfico 4: Marketing Blue Ocean

Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

No gráfico de 4, a Blue Ocean apresenta diversos segmentos essenciais 

para um bom marketing, que vão catálogos disponíveis, meios de divulgação, 

logomarcas. 

      O não acompanhamento de ciclo de vida do produto trata-se da 

empresa trabalhar com coleções durante o ano, permitindo que o mesmo design 

de boné seja trabalhado na próxima coleção, ou seja seu produto está com sua 

maturidade completa. 

 

7.4 Marketing Digital / Virtual 

 

Kotler (2007), menciona também, que o marketing pode ter uma 

definição social e gerencial, sendo que na definição social ocorre por meio de 

um método social pelo qual as necessidades e desejos de duas partes possam 

ser satisfeitos tendo seu valor agregado através da livre troca e concepção de 

oferta entre as partes envolvidas, Já na definição gerencial, o mesmo cita um 

conceito de Peter Drucker, conhecido por ser um dos maiores teóricos no mundo 

da administração, onde para o autor mencionado “O papel do marketing é tornar 

a venda supérflua. Sua meta é conhecer e compreender tão bem o cliente que o 

produto ou o serviço se adapte a ele e se venda por si mesmo” (DRUCKER, apud 

KOTLER, 2007, p. 6). 
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Gráfico 5: Marketing Digital / Virtual Blue Ocean

Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

O gráfico do marketing digital da Blue Ocean demonstra quanto a 

empresa mede seus esforços com uma estratégia virtual muito bem definida, que 

vai de sites institucionais, marketing vídeo e ativo em suas redes sociais, 

efetivando vendas e tirando dúvidas dos clientes.   

 

7.5 Meio Ambiente 

 

Para Milaré (2011), meio ambiente significa lugar, o "espaço que 

envolve os seres vivos e as coisas", ou seja, o local em que o indivíduo está 

inserido, interagindo e recebendo as influências deste meio. 

 



43 

 

Gráfico 6: Meio Ambiente Blue Ocean

Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

No gráfico 6, demonstra uma urgência com o entendimento da 

capacitação da chuva para que a empresa possa obter economia na conta de 

água e eliminar comprar massivas de produtos de limpeza. 

 
 
7.6 Produção 

 
Segundo Chiavenato (2006), significa a transformação de insumos em 

produtos ou serviços. É um conjunto de atividades que permitem a conversão de 

um bem para outro. A produção necessita de recursos e competências para que 

os resultados gerados sejam plausíveis. A Administração da produção, também 

precisa ser bem feita, seguindo as ferramentas: planejamento, organização, 

direção e controle, para que seja possível alcançar os resultados mais objetivos, 

que é eficiência e eficácia. 
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Gráfico 7: Produção Blue Ocean

Fonte: autor do trabalho (2021). 
 
 

A questão do gráfico 7, abrange bons resultados de metas bem 

estipuladas, equipamentos de primeira linha, bom controle do tempo e do 

balanceamento, precisando seguir o continuo busco por novas tecnologias.  

 

7.7 Qualidade 

 

Segundo ISHIKAWA (1986), qualidade é desenvolver, projetar, produzir 

e comercializar um produto de qualidade que seja econômico, mais útil e sempre 

satisfatório para o consumidor.  

Para JURAN (1989), qualidade é a ausência de defeitos.  
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Gráfico 8: Qualidade Blue Ocean

Fonte: autor do trabalho (2021). 
 

No gráfico 8, pode ver o cuidado da Blue Ocean com seus controles de 

processos e bem-estar dos colaboradores. 
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8 PLANO DE AÇÃO 

 

Para Oliveira (2010), o plano de ação é o conjunto das partes comuns 

dos diversos projetos, quanto ao assunto que está sendo tratado (recursos 

humanos, tecnologia, finanças, produção, organizacional etc. 

 

8.1 Gestão 

 

No quadro 1, serão apresentadas um plano de ação com base na gestão 

da empresa Blue Ocean.  

 

Quadro 1: Gestão Blue Ocean

 
Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

 
No plano de ação da gestão, iremos de maneira moderada apresentar 

as informações regularmente e com as devidas restrições, para que assim a 

empresa possa ter mais um pensamento horizontalizado. Com a capacitação, é 

identificar as dificuldades e a perspectivas dos colaboradores tendo como um 

resultado a devida capacitação para cada um nos seus exercícios de funções.  

 

8.2 Inovação de Produto 

 

No quadro 2, iremos apresentar o plano de ação pretendidas para a 

inovação na Blue Ocean. 
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Quadro 2: Inovação Blue Ocean

 
Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

 
Para o plano de ação de inovação da Blue Ocean, iremos introduzir a 

importância do brainstorm para que todos possam ter esse entendimento em 

toda a empresa, pois as ideias podem vir de todos os lugares e juntando uma 

coleta mais formal, criando um processo onde iremos dar voz ao funcionário com 

perguntas. 

 

8.3 Marketing 

 

No quadro 3, será verificado o plano de ação para o Marketing da Blue 

Ocean.  

 

Quadro 3: Marketing Blue Ocean 

 
Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

Para o plano de ação do marketing, será acompanhado semanalmente 

um relatório com as referências de todos os produtos para que podemos analisar 

todos segmentos que mais agrada os clientes na compra.   

 
 

8.4 Marketing Digital / Virtual 

 

No quadro 4, será verificado sobre o marketing digital e virtual e quais 

ações precisam serem tomadas. 
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Quadro 4: Marketing Digital / Virtual Blue Ocean 

 
Fonte: autor do trabalho (2021). 

 
 

No plano de ação do marketing digital/virtual, será contratado o serviço 

do Google Ads que tem como seu objetivo com essa plataforma alcançar novos 

clientes, a um preço acessível, mostrando a empresa a pessoas que tenha 

interesse no que você oferece. 

 

 

8.5 Meio Ambiente 

 

No quadro 5, será apresentado ações pretendidas para o meio ambiente 

da Blue Ocean. 

 

Quadro 5: Meio Ambiente Blue Ocean

 
Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

Atualmente a empresa Blue Ocean não possui nenhum meio de 

aproveita da captação da água da chuva, a ideia seria a implantação do cisterna 

no solo da empresa, para que a água da chuva passe pelas calhas, assim 

eliminando qualquer tipo de resíduos e garantindo um melhor saúde para o meio 

ambiente.  

 

8.6 Produção 

 

No quadro 6, vamos analisar um plano de ação para a Blue Ocean e sua 

produção. 
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Quadro 6: Produção Blue Ocean 

 
Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

Para a produção, vamos identificar as necessidades do negócio, 

buscando as melhores alternativas disponíveis, encontrando informações de 

outras empesas, questões de retorno de lucratividade, não perca da qualidade e 

questões de adaptações aos colaboradores. 

 

 

8.7 Qualidade 

 

Para o quadro 7, será realizado uma apresentação de um plano de ação 

para as questões de qualidade. 

 

Quadro 7: Qualidade Blue Ocean 

 
Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

No plano de ação da qualidade, será verificado junto ao RH todas as 

funções existentes na empresa para que o pop esteja sempre atualizado para 

todos que tenham suas responsabilidades e funções determinadas e entendidas. 
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9 CRONOGRAMA DAS AÇÕES 

 
Conforme observado no quadro 8 percebe-se que o cronograma das 

dimensões, as ações estão alocadas do período de janeiro de 2022 até agosto 

de 2022. 

 
Quadro 8: Cronograma das Ações Blue Ocean 

  
Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

No quadro 8 vemos as datas de quando será aplicado cada plano de 

ação proposta na empresa. 
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10 VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL 

 
De acordo com o Sebrae (2019) a viabilidade financeira operacional é 

um dado calculado em cima das despesas e os lucros. Ela permite calcular se o 

investimento de tempo e dinheiro necessário para colocar em prática um plano 

ou projeto é viável para seus investidores ou não. Mostra também os dados reais 

sobre o provável retorno financeiro de acordo com a injeção de dinheiro e a 

análise de mercado. 

 
10.1 Investimentos 

 
De acordo com Gitman (2002), o termo investimento inicial refere-se à 

saída de caixa relevante a ser considerada quando se avalia um possível 

dispêndio de capital. O seu cálculo é obtido pela diferença entre todas as saídas 

e entradas ocorridas no momento em que o investimento é feito. 

Os investimentos propostos para a Blue Ocean é a capacitação da água 

da chuva com um investimento inicial de R$ 25.000,00, os anúncios pagos via 

google para divulgação com R$ 150,00 e o trabalho com o marketing no 

desenvolvimento para inovação do produto de R$400,00. 

 
10.2 Custos 

 
O custo é o gasto que é realizado para a fabricação de um produto ou a 

prestação de um serviço. Assim estabelecendo o preço de venda para público 

em questão. (KAPLAN & COOPER, 1998). 

 
Quadro 9: Custos fixos Blue Ocean

  
Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

 Os custos fixos é tudo que a empresa é o que apresenta um pouca 

ou quase nenhuma variação, como vemos no quadro 9. Para os custos variáveis 
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são os valores oscilantes conforme a produção, vendas e prestação de serviços, 

são eles: insumos, embalagens energia de luz e água, comissão de vendas, 

compra de matéria prima.  

 

10.3 Demonstração do Resultado e Exercício 

 

O primeiro aspecto conflitante se dará na determinação dos valores que 

irão compor a Demonstração do Resultado Econômico, pois esta, de acordo com 

Iudícibus (2007), “é a apresentação, em forma resumida, das operações 

realizadas por uma empresa, durante o exercício social, demonstradas de forma 

a destacar o resultado líquido no exercício”. 
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Tabela 1: Demonstração do Resultado do Exercício
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Fonte: Blue Ocean(2021) 
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10.4 Balanço Patrimonial 

 

Segundo Iudícibus (1985) “Balanço Patrimonial é a demonstração 

contábil que tem por finalidade apresentar a situação patrimonial da empresa em 

dado momento. Por esse motivo é tecnicamente chamado de Balanço 

Patrimonial”.  

Ainda conforme Iudícibus (1985), “o Balanço Patrimonial se divide em 

duas colunas a da esquerda contém o Ativo; a da direita contém o Passivo e o 

Patrimônio Líquido.” 

 

Tabela 2: Balanço Patrimonial

 
Fonte: Blue Ocean(2021). 

 

 

Na tabela 2, temos os resultados do balanço patrimonial da empresa 

Blue Ocean. 
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 10.5 Fluxo de Caixa 

 

De acordo Santi Filho (2002), “Fluxo de Caixa é a previsão de entradas 

e saídas de recursos monetários, por um determinado período.” Essa previsão 

deve ser feita com base nos dados levantados nas projeções econômico-

financeiras atuais da empresa, levando, porém em consideração a memória de 

dados que respaldará essa mesma previsão. 

Segundo Braga (1995) “Fluxo de Caixa é a estimativa dos fluxos de 

pagamentos e recebimentos, distribuídos durante a vida útil do projeto e constitui 

o ponto de partida do orçamento de capital”. Ou seja, o fluxo de caixa 

compreende os valores distribuídos no tempo e que correspondem às saídas 

líquidas de caixa ou o investimento líquido e as entradas líquidas de caixa ou os 

benefícios monetários líquidos. 

 

Tabela 3 - Fluxo de Caixa

 
Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

 

Na tabela 3, vemos o saldo final da empresa conforme fluxo de caixa.   
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11 INDICADORES FINANCEIROS 

 
 

Segundo Silva (2005), indicadores financeiros são relações entre contas 

ou grupos de contas das demonstrações contábeis que tem por objetivo 

fornecer-nos informações que não são fáceis de serem visualizadas de forma 

direta nas demonstrações contábeis. 

 

11.1 Índices de Liquidez 

 

De acordo com Martins, Miranda e Diniz (2013), os índices de liquidez 

mostram a situação financeira de uma entidade perante aos compromissos 

financeiros contraídos, em outras palavras, indicam a capacidade de honrar as 

dívidas assumidas, indicando de maneira genérica a condição de sua própria 

continuidade. É importante ressaltar a consideração que Matarazzo (2003) 

depreende desse índice, ao considerar a ideia equivocada que iguala liquidez 

com capacidade de pagamento. Para o autor, os índices de liquidez não advêm 

do fluxo de caixa, o qual compara entradas com saídas de dinheiro. Pode ocorrer 

que uma empresa com bons índices de liquidez – os quais revelam boas 

condições de capacidade para saldar dívidas não esteja obrigatoriamente 

honrando com suas obrigações em dia, em decorrência de outras variáveis como 

prazo e renovações de dívidas. 

 

 

11.1.1 Liquidez corrente 

 

Para Matarazzo (2010), o índice de liquidez corrente indica o quanto a 

empresa possui no Ativo Circulante para cada 1,00 de Passivo Circulante, como 

interpretação do resultado obtido com a aplicação da fórmula do índice. Para ele, 

quanto maior o resultado, melhor. A Liquidez Corrente, de acordo com Marion 

(2009), tem o objetivo de mostrar a capacidade de pagamento da empresa a 

curto prazo. O autor ressalta alguns aspectos relativos ao índice analisado: ele 

não demonstra a qualidade dos itens no Ativo Circulante, não revela a 

sincronização entre os recebimentos e pagamentos, pode ser mais pessimista 
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do que a realidade, no sentido do estoque estar avaliado a valor de mercado e 

não de custo. 

 
 

Equação 1: Índice de Liquidez Corrente 

Índice de valor corrente = ativo circulante/passivo circulante 

Índice de valor corrente= 23.346.589,20/ 5.394.978,91 

 Índice de valor corrente= 4,32 

Fonte: autor do trabalho (2021). 

 
 

O resultado demonstra um índice de valor corrente aceitável, sendo ele 

maior que 1, porém depende do ramo que a empresa atua, demonstrando que 

quanto mais previsíveis forem os fluxos de caixas da empresa, mais baixo esse 

índice será aceitável.  

 
 
 

11.1.2 Liquidez seca 

 
Equação 2: Índice de Liquidez Seca 

Índice de liquidez seca = ativo circulante – estoques/ passivo circulante 

Índice de liquidez seca =23.346.589,20 -4.591.293,21/5.394.978,91 

Índice de liquidez seca= 3,47 

Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

Com base no índice de liquidez corrente, o caso da liquidez seca se torna 

o mesmo em questão do valor considerável dependendo do setor, indicando a 

dificuldade ou não da empresa em fazer dinheiro com o estoque. 

 
 

11.1.3 Liquidez geral 

 

 De acordo com Gitman (2002), a liquidez de uma empresa é 

medida por sua capacidade de cumprir suas obrigações de curto prazo à medida 

que vencem. Corresponde à solvência da posição financeira geral da empresa – 

a facilidade com que pode pagar suas contas. Como uma liquidez baixa ou 

declinante é um precursor comum de dificuldades financeiras e falência, esses 

índices são vistos como bons indicadores de problema de fluxo de caixa. 
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11.2 Índices de Endividamento 

 

Nos próximos tópicos veremos sobre os índices de endividamentos. 

  

11.2.1 Índice de endividamento 

 

 O índice de endividamento de uma empresa indica o volume usado 

de dinheiros de terceiros para gerar lucros, existindo uma preocupação com 

formas de pagamentos a longo prazo. Como é preciso saldar as obrigações com 

credores antes de distribuir os lucros entre os acionistas, os mesmos levam isso 

como estrema importância para verificar sobre a capacidade de pagamento da 

empresa, ou seja, quando mais capital de terceiros é usado pela empresa em 

seus ativos totais mais, maior sua alavancagem financeira. (GITMAN, 2002). 

 
 

Equação 3: Índice de Endividamento 

Índice de endividamento: Passivo exigível total / ativo total 

Índice de endividamento: 25.177.472,49/41.074.809,36 

Índice de endividamento: 61,29 

Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

 

Esse valor demonstra que a empresa está financiando muito pouco de 

seus ativos com dívidas, ou seja, com o menor grau de endividamento da 

empresa e consequentemente menor a alavancagem financeira. 

 

11.2.2 Índice de cobertura de juros 

 

Esse índice é onde irá medir a capacidade de efetuar os pagamentos de 

juros previstos em contratos, que quanto maior, melhor. E calculado pelo lucro 

antes de juros e imposto de renda dividido pelos juros. (GITMAN, 2002).  
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Equação 4: Índice de Cobertura de juros 

Índice de cobertura de juros: lucro antes de juros e impostos / juros 

Índice de cobertura de juros:15.897.336,97/803.722,57 

Índice de cobertura de juros:19,77 

Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

 

O valor recomendado é igual a pelo menos 3 ou o mais próximo 5, isso 

demonstra a capacidade da empresa de cumprir suas obrigações de juros 

previstas. 

 

11.3 Índices de Atividade 

 

 De acordo com Gitman (2002), os índices de atividade medem a 

velocidade com que as várias contas são convertidas em vendas ou caixa – 

entradas ou saídas. No que se refere a conta do ativo ou passivo circulante, as 

medidas de liquidez são geralmente inadequadas, porque as diferenças na 

composição dos ativos e passivos circulantes de uma empresa podem afetar 

significativamente sua liquidez “verdadeira”. Assim, é importante ir além das 

medidas de liquidez geral e aferir a atividade (liquidez) de contas especificas. Há 

diferentes índices disponível para medir a atividade das contas circulantes mais 

importantes, incluindo estoques, contas a receber e contas a pagar. Também é 

possível medir a eficiência com a qual os ativos totais são usados. 

 

 

11.3.1 Prazo médio de recebimento 

 

O prazo médio de recebimento é usado para avaliação de crédito e 

cobrança, dividindo o valor diário médio das vendas pelo saldo das contas a 

receber. (GITMAN, 2002).  
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          Equação 5: Prazo Médio de Recebimento 

Prazo médio de recebimento = contas a receber/vendas diárias médias/360 

Prazo médio de recebimento = 723.547,88/91.875,54 

Prazo médio de recebimento = 7,87 dias 

Fonte: autor do trabalho (2021). 

 
 

11.3.2 Prazo médio de pagamento 

 

No que se refere ao Prazo Médio de Pagamento, Fleuriet (2003), 

comentam que “representa o prazo médio de pagamento das contas a pagar. 

Este quociente relaciona-se diretamente com as compras da empresa. 

 
Equação 6: Prazo Médio de Pagamento 

Prazo médio de pagamento: contas a pagar/compras diárias médias/360 

Prazo médio de pagamento: 1.836.548,37/0,80 x 33.191.034,78/360 

Prazo médio de pagamento:  25 dias 

 

 

 O número em questão é somente em relação aos prazos médios 

oferecidos a empresa, caso os fornecedores estejam oferecendo um prazo de 

em média 25 dias, a empresa seria classificada como baixa em termos de risco 

de crédito. 

 
 
11.3.3 Giro do estoque 

 
 Para Ballou (2006), o giro de estoques é o resultado da divisão 

das vendas anuais ao custo de estoque pelo investimento médio em estoque, 

levando-se em conta o mesmo período das vendas. Já para Dias (2009), a 

rotatividade ou giro do estoque é a relação entre o consumo anual e o estoque 

médio do produto, ou seja, a rotatividade é igual ao consumo médio anual 

dividido pelo estoque médio, conforme quadro 5. Dessa forma, é possível 

verificar quantas vezes o estoque se renovou no período em análise. Dias (2009) 

destaca que o índice de rotatividade do estoque representa um parâmetro fácil 

para a comparação de estoques entre empresas com ramo de atividade idêntico 

e entre classes de material do estoque. 
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Equação 7: Giro de Estoque 

Giro de estoques = custos dos produtos vendidos/estoque 

Giro de estoques = 3.167.491,67/4.591.293,21 

Giro de estoques=0,68  

Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

O giro só tem seu resultado como base em comparação as outras 

empresas do setor e assim também esse valor podemos considerar a quantidade 

de dias durante os produtos permanecem em estoque. 

 

11.3.4 Giro do ativo 

 
Segundo NETO (2006), o giro do ativo indica o número de vezes que o 

ativo total da empresa girou, ou seja, transformou-se em dinheiro num 

determinado período em função das vendas realizadas.  

 

Equação 8: Giro de Ativo 

Giro do ativo total = vendas/ativo total 

Giro do ativo total = 33.534.572,65/41.074.809,36 

Giro do ativo total = 0,81 

Fonte: autor do trabalho (2021). 

 
 

O presente resultado significa o ativo total da empresa por ano. 

Podemos dizer que quanto mais alto o giro do ativo total mais seus recursos 

estão sendo usados e consequentemente indicando se as operações tem sido 

eficientes ou não. 

 

11.4 Índices de Rentabilidade 

 

Os índices de rentabilidade representam o quanto a empresa lucrou ao 

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

medem a capacidade de produzir lucro de todo o capital investido nos negócios 

(próprios e de terceiros)”. De acordo com Assaf Neto (2010), os indicadores do 

valor econômico sinalizam se as estratégias adotadas pela empresa agregaram 

valor, reforçando a viabilidade econômica e a continuidade do empreendimento. 
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11.4.1 Margem de lucro bruto 

 

Para medirmos as margens de lucro bruto é usado a porcentagem de 

cada unidade monetária de vendas após o pagamento dos produtos que foram 

vendidos ou seja, quanto maior essa margem melhor e consequentemente 

menor o custo dos produtos vendidos. (GITMAN, 2002). 

 

Equação 9: Margem de Lucro Bruto 

Margem de lucro bruto: Receita de vendas – lucro bruto/ receita de vendas 

Margem de lucro bruto: 33.534.572,65/11.825.871,00/33.534.572,65 

Margem de lucro bruto: 64,73% 

Fonte: autor do trabalho (2021). 

 
 

Neste resultado obtivemos a rentabilidade do negócio da empresa, ou 

seja, a cada venda a empresa tem um lucro de 64,73%, assim ajudando a 

empresa sobre o preço que colocar no seu produto. 

 
 
11.4.2 Margem de lucro operacional 

 
 

 De acordo com Gitman (2002), a margem de lucro operacional mede a 

proporção de cada unidade monetária de receita de vendas que permanece após 

a dedução de todos os custos e despesas, não incluindo juros, impostos e 

dividendos de ações preferenciais. Representa o “lucro puro” obtido em cada 

unidade de receita. O lucro operacional é “puro” porque mede somente o 

resultado obtido nas operações, ignorando juros, impostos e dividendo 

preferenciais. Uma margem de lucro operacional elevada tem preferência. 

 

Equação 10: Margem de Lucro Operacional 

Margem de Lucro operacional: resultado operacional / receita de venda 

Margem de Lucro operacional: 27.215.889,25/ 33.534.572,65 

Margem de Lucro operacional: 81,15% 

Fonte: autor do trabalho (2021). 
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Essa margem indica a eficiência operacional da empresa, ou seja, 

quanto de suas vendas ou serviços vieram das atividades operacionais dentro 

de um determinado período. 

 

 

11.4.3 Margem de lucro líquido 

 

Representa o valor monetário da receita com as deduções de todos os 

custos e despesas, neles estão inclusos juros, impostos e dividendo por ações 

preferenciais. (GITMAN, 2002). 

 

Equação 11: Margem de Lucro Líquido 

Margem de lucro líquido: Lucro disponível aos acionistas/ Receitas de 

vendas 

Margem de lucro líquido:4.139.757,46/33.534.572,65 

Margem de lucro líquido: 12,34% 

Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

Aqui onde consideramos o sucesso da empresa no que se refere ao lucro 

obtidos de suas vendas, assim como a liquidez corrente e seca, uma boa 

margem de lucro líquido depende do setor. 

 

11.4.4 Retorno sobre o ativo total 

 

De acordo com Matarazzo (2003), com a análise do índice de retorno do 

ativo é possível verificar o quanto a empresa obteve de lucro líquido em relação 

ao seu ativo. Pode ser descrito como uma medida do potencial de geração de 

lucro por parte da empresa.  

Para Assaf Neto (2008), calcular o ROA significa encontrar uma taxa de 

retorno gerado pelas aplicações realizadas por uma empresa em seus ativos. O 

índice encontrado indica o retorno gerado por cada R$ 1,00 que a empresa 

investiu. 
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Equação 12: Retorno sobre o ativo total 

Retorno do ativo total: Lucro disponível para os acionistas / ativo total 

Retorno do ativo total: 4.139.757,46 / 41.074.809,36 

Retorno do ativo total: 10,07 

Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

O valor obtido indica que a empresa obteve 10,07 centavos por dólar 

investimento. 
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12 PONTO DE EQUILÍBRIO 

 

Segundo Santos (2017), a análise do equilíbrio entre receitas de vendas 

e custos, torna-se indispensável como instrumento no processo de decisão 

gerencial. Um dos fatores para o sucesso financeiro de uma empresa está 

diretamente condicionado à existência da melhor ferramenta gerencial. Para o 

autor, “o ponto de equilíbrio será obtido quando o total dos ganhos marginais, 

que é a somatória de todos os produtos comercializados, equivalerem ao custo 

estrutural fixo do mesmo período de tempo objeto de análise” 

 

Equação 13: Ponto de equilíbrio 

Ponto de equilíbrio: Gastos fixos / CV - PV 

Ponto de equilíbrio: 339.443,61 / 150.000 

Ponto de equilíbrio: 22 

Fonte: autor do trabalho (2021). 

 

 

Conforme equação 13, o ponto de equilíbrio da Blue Ocean é de 22, sendo ele 

o indicador de segurança, demonstrando o quanto é necessário vender para 

igual os custos.   
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13 REALIDADE X PROJEÇÕES 

 

Segundo Rosa e Silva (2002), o projetado tem como objetivo a informar 

como se comportará o fluxo de entradas e saídas de recursos financeiros em 

determinado período, podendo ser projetado a curto ou a longo prazo. 

 

Tabela 4 – Fluxo de Caixa Projetado 2022

 
Fonte: autor do trabalho (2021). 

 
 
 

Conforme tabela 4, observa a projeção influenciada pelo plano de ação 

para investimentos no ano 2022, com foco no marketing digital, inovação e meio 

ambiente tendo por seu objetivo futuras economias em questões ambientais e 

retorno para as receitas.  
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14 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

A Blue Ocean é uma empresa familiar que com ajuda de seus 

colaboradores tem como meta vencer qualquer desafio pela frente. Localizada 

no centro de Apucarana, seus clientes não parte da cidade somente e sim do 

Brasil inteiro, além de clientes no Chile, Argentina, Paraguai e Uruguai.  

Com uma analise de mercado, identificamos que a Blue Ocean mantém 

boas relações com fornecedores, cliente e entende o mercado em que atual. O 

layout da empresa foi pensado nas melhores condições de trabalho para os 

colaboradores sintam-se em casa, como uma boa cozinha e um espaço área de 

lazer. 

Com as análises e diagnósticos foi possível verificar o produto ponto de 

interrogação da empresa, que seria as máscaras descartáveis, além de ser o 

segmento onde a empresa viu uma nova oportunidade também veio com ela a 

necessidade de mercado com a pandemia que alastrou em 2020 e que no fim 

de 2021, já vem em alguns lugares do Brasil sem a obrigatoriedade do uso. Outro 

ponto identificado foram os chapéus que demonstraram um índice baixo de 

vendas, necessitando um melhor desenvolvimento e design para este produto.  

O processo de análise geral, financeira e de gestão entrega o que espera 

de uma empresa que está a muitos anos atuando no mercado com muito foco 

em inovação, marketing e qualidade. 

O estágio desenvolvido concluiu suas expectativas, nele foram 

identificados não somente as necessidades onde a empresa precisa estar atenta 

para suas projeções, mas também demonstra controle dos processos e os 

cuidados técnicos que não encontra em demais empresa de mesmo ou maior 

porte.  

Durante a construção do relatório técnico o maior desafio foi a mudança 

de uma sala de aula para o homeoffice, onde precisou recorrer a mudanças e 

adaptações nunca vista antes, pois cada vez mais a busca por resultados se 

tornava um desafio. 

Mesmo com as dificuldades, veio o crescimento e consolidação de um 

trabalho que necessitou de muita calma e estratégias para os desafios que 

vieram no dia-a-dia.   
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