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Técnico Empresarial. Graduação em Administração da Faculdade de 
Apucarana. Apucarana-Pr. 2021. 
 
 
  RESUMO 

 
 
Este estágio é baseado nos conhecimentos adquiridos ao longo do curso, onde 
existe a intenção de estudar de acordo com o técnico da organização. Serão 
realizados por meio de pesquisa bibliográfica, coleta de dados, estudos de caso 
nos quais serão utilizados como ferramentas SWOT, BCG e ANSOFF, método 
5W2H, organogramas, fluxogramas, e também análise de uma situação 
financeira, utilizando fluxo de caixa, balanço patrimonial, ponto de equilíbrio, 
indicadores financeiros, entre outras ferramentas para a realização do tema 
proposto. O objetivo da pesquisa é melhorar o desempenho da organização, 
para que alcance seu objetivo de forma mais eficaz no que se refere ao seu plano 
de ação. O trabalho é conhecido como uma pesquisa exploratória, onde e para 
identificar problemas de forma a fornecer informações e compreender da melhor 
forma possível o funcionamento da empresa. Diante de todas as pesquisas e 
ações recuperadas, a empresa buscará a perfeição em seu segmento. 
 
Palavras-chave: Análise de Mercado. Diagnóstico Empresarial. Viabilidade 
Operacional e Financeira. 
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ABSTRACT 

 
   
This internship is based on the knowledge acquired throughout the course, where 
there is an intention to study according to the organization's technician. They will 
be carried out through bibliographical research, data collection, case studies in 
which it will be used as SWOT, BCG and ANSOFF tools, 5W2H method, 
organizational charts, flowcharts, and also analyzing a financial situation, using 
cash flow, balance sheet, balance point, financial indicators, among other tools 
to carry out the proposed theme. The objective of the survey is to improve the 
organization's performance, so that it achieves its purpose in a more effective 
way regarding its action plan. The work is known as exploratory research, where 
and to identify problems in order to provide information and understand the best 
as possible how the company works. In view of all the research and actions 
recovered, the company will seek perfection in its segment. 
 
Keywords: Market analysis. Business Diagnosis. Operational and Financial 
Feasibility. 
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1 INTRODUÇÃO 
 

A Lanchonete “Renato Lanches” é uma microempresa privada, fundada 

em 1993, com fins lucrativos, atuando no mercado alimentício. A lanchonete se 

dedica a satisfazer seus clientes, e se destacar da sua concorrência 

apresentando um atendimento diferenciado e familiar para se tornar mais 

atrativo, já que está em um dos mercados mais concorridos da atualidade. 

Em relação a análise de mercado a lanchonete tem um estabelecimento 

comercial extremante popular, onde é especializada em lanches, porções, 

refrigerantes, são refeições rápidas e que agradam todo tipo de pessoa. 

A microempresa tem o objetivo de atender e oferecer o melhor serviço 

aos seus clientes da melhor maneira possível, visando sempre trazer mais 

pessoas ao seu estabelecimento. 

O planejamento estratégico, segundo SANTANA (2005, p. 1), “A 

essência da estratégia de negócios está em criar e sustentar vantagens 

competitivas futuras mais rápido que os concorrentes. A gestão estratégica 

conduz a organização para mudanças à sua sobrevivência frente à 

concorrência”. 

Como base dessa análise será feita uma pesquisa bibliográfica, coleta 

de dados, estudo de casos em que será utilizado as ferramentas SWOT, BCG e 

ANSOFF e pesquisa exploratória para influenciar nas atitudes que deveram ser 

tomadas. 

Como mercado é extremamente instável e competitivo, o que exige das 

organizações um melhor plano estratégico, que colabore para o crescimento da 

lanchonete. 

A parte organizacional analisará a organização como um todo, 

mostrando sua estrutura e seus processos operacionais, contendo os seus 

pensamentos e as ferramentas utilizadas para realizar esta gestão, por meio do 

organograma, seu layout e processos operacionais apresentados em 

fluxogramas horizontais e verticais. 

Considerando as implicações com os fundamentos aplicados para trazer 

o máximo de informações sobre a empresa e suas atividades rotineiras para 

analisar os dados e assim resolver os problemas apresentados. 
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Já em relação ao marketing, a lanchonete ira explorar novas 

possibilidades estratégicas para divulgar melhor o estabelecimento e seus 

produtos, para impulsionar a venda e chamar ainda mais a atenção dos seus 

novos e antigos clientes.  

Na parte financeira o objetivo será entregar os investimentos financeiros 

realizados pela empresa, aplicando uma análise de números e informações 

simuladas sobre a parte financeira, para assim entender o desenvolvimento e 

identificar os pontos que devem ser melhorados para manter o controle do 

sistema financeiro. 

Assim as demonstrações são os relatórios utilizados para apresentar o 

desempenho da lanchonete, contendo suas lucratividades, custos, 

produtividade, liquidez, endividamento e as suas obrigações. 

Para terminar, o relatório estuda todos os setores, planejamentos, 

investimentos, análises de mercado, abrangendo todas as informações para 

facilitar a tomada de decisões corretas para o futuro da empresa.  
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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). 

De acordo com uma pesquisa realizada no início de 2021, relacionada 

aos dados da Associação Brasileira da Indústria de Alimentos (Abia), a indústria 

brasileira de alimentos e bebidas registrou crescimento de 12,8% em 

faturamento no ano de 2020, em relação a 2019, atingindo R$ 789,2 bilhões, 

somadas exportações e vendas para o mercado interno. 

A lanchonete tem um estabelecimento comercial extremante popular, 

onde é especializada em lanches e outros produtos que fazer parte de um 

processo rápido para as refeições, sendo assim é uma das principais alternativas 

para as pessoas.   

  

2.1 ANÁLISE MACROAMBIENTAL 
 

Segundo Tavares (2007), toda empresa existe dentro de uma complexa 

rede de forças ambientais como os sistemas político-legais, econômicos, 

tecnológicos, sociais, entre outras. 

De acordo com Oliveira (2006), onde referência Kotler (2000), análise de 

macroambiente é a atividade de levantamento e análise dos principais fatores 

ambientais externos que afetam a empresa, de sua provável evolução e dos 

novos fatores que poderão ocorrer, causando impacto sobre as operações da 

organização. 

Infelizmente, sobre o ambiente externo os gestores não possuem 

domínio, mas o constante monitoramento é primordial para o acompanhamento 

da influência de tais fatores e o alinhamento do planejamento estratégico. 

Os fatores macro ambientais, não afetam de maneira significativa a 

lanchonete, a um controle sobre essas influências externas que podem afetá-la, 

as ameaças ficam assim limitadas e as oportunidades de sobressaem.   
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2.2 APRESENTAÇÃO SETORIAL 
 

A lanchonete Renato Lanches busca entregar produtos e serviços da 

forma mais competitiva no mercado, alcançando seu público facilmente 

superando as expectativas dos clientes.  

 
2.2.1 Cinco Forças de Porter 
 

Segundo Porter (2008), há cinco forças competitivas em uma indústria 

que estabelecem suas regras e dinâmica competitiva: rivalidade entre 

concorrentes, ameaça de novos entrantes, poder de barganha dos compradores, 

poder de barganha dos fornecedores e ameaça de produtos ou serviços 

substitutos. 

 

2.2.1.1 Rivalidade entre os concorrentes 
 

A rivalidade entre concorrentes existentes diminui a margem das 

empresas, já que as obriga a competir pelo mercado através de guerras de 

preço, diferenciação de produto, inovações ou campanhas de marketing 

(PORTER, 2008). 

Todo estabelecimento tem concorrentes, a lanchonete procura estar 

sempre atenta a esse cenário, procurando estratégias para se destacar no seu 

mercado, inovando sempre em seus produtos e trazendo promoções para se 

manter acima da sua concorrência.  

 

2.2.1.2 Poder de negociação dos clientes  
 

Porter (2008), afirma que compradores com alto poder de barganha 

podem forçar a indústria a reduzir preços e aumentar a qualidade oferecida, 

reduzindo as margens das empresas.  

A força do poder de barganha dos compradores é maior quando são 

poucos compradores em comparação à indústria, os produtos são pouco 

diferenciados, os custos de troca de fornecedor são baixos ou os compradores 

podem facilmente integrar a cadeia de valor se os preços forem muito altos 

(PORTER, 2008).  
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Esse poder de negociação é a influência que os clientes têm no 

mercado, suas exigências pelo menor preço e pela qualidade dos produtos, a 

lanchonete oferece benéficos e ofertas para atender as necessidades dos seus 

clientes e conhecer suas exigências, mantendo assim um bom nível de 

competitividade.    

   

2.2.1.3 Poder de negociação dos fornecedores  
 

O poder de barganha dos fornecedores permite que eles detenham uma 

boa parte do valor da cadeia, cobrando preços altos, limitando serviços e 

qualidade ou passando parte de seus custos às empresas compradoras 

(PORTER, 2008).  

Portanto, sua intensidade afeta negativamente a lucratividade da 

indústria. O poder de barganha dos fornecedores é maior se eles são mais 

concentrados do que a indústria compradora, não são dependentes da indústria 

em termos de receita e se oferecem produtos diferenciados.  

Além disso, para Porter (2008), custos de troca de fornecedor e poucas 

alternativas de produtos substitutos também intensificam o poder dos 

fornecedores.  

A negociação da lanchonete, entre os fornecedores são definidas 

sempre de forma previa, para evitar incertezas e garantir que os produtos 

cheguem no prazo, e no valor acertado, tudo é tratado com uma excelente 

cooperação de ambas as partes. 

    

2.2.1.4 Ameaça de produtos substitutos  
 

A ameaça de substitutos limita a lucratividade da indústria ou reduz o 

tamanho do mercado até a indústria ser totalmente substituída (PORTER, 2008). 

Segundo PORTER (2008), a intensidade desta força é alta quando os 

substitutos oferecem uma troca preço-desempenho atrativa aos consumidores 

e/ou os custos de troca de fornecedor são baixos.  

O mercado alimentício tem sempre uma tendência de alta, a sempre uma 

variação no preço de seus produtos, a lanchonete busca estudar esse mercado, 
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e da melhor forma trazer preços que seus clientes estão dispostos a pagar, e 

assim evitar esta ameaça.    

 

2.2.1.5 Ameaça de novos entrantes 
 

De acordo com Porter (2008), novos entrantes pressionam os preços, 

custos e investimentos, já que eles introduzem capacidade e competitividade 

pelo mercado. Dessa forma, a ameaça de novos entrantes limita a capacidade 

de lucratividade das empresas, já que elas devem manter os preços baixos e 

aumentar os investimentos de forma a aumentar as barreiras de entrada.  

A ameaça relacionada a entrada de novas empresas para o mercado é 

muito comum, para evitar isso a lanchonete investe em seus produtos, a na 

fidelidade dos seus clientes, que estão sempre satisfeitos com os produtos e 

assim se mantém consumindo e fazendo parte da empresa.  

 

2.3 ANÁLISE DO SEGMENTO 
 

Beulke e Bertó (2001, p. 23) asseveram que a partir do conhecimento do 

desempenho de cada produto, mercadoria, serviço ou segmento, “torna-se 

possível o conhecimento do desempenho de clientes específicos e de 

negociações específicas. Tal fato constitui, indubitavelmente, um instrumento de 

vantagem competitiva na atual conjuntura de negócios, caracterizada pela alta 

dinamicidade”.  

Enfatizando a relevância de se analisar a rentabilidade dos segmentos 

de mercado, Peleias (2002, p. 26) afirma que “avaliação de resultados é a 

aferição das decisões tomadas pelos gestores sobre eventos e transações que 

ocorrem na empresa, evidenciando no que os esforços foram aplicados e o que 

se obteve”.    

A lanchonete, procura sempre manter uma grande variedade entre seus 

produtos, uma forma de se manter no mercado e atrair mais clientes. O COVID-

19, devido ao isolamento, trouxe o mercado delivery como uma das principais 

fontes de renda, mercado que já necessitava de uma grande atenção e foi ainda 

mais explorado pela lanchonete nessa pandemia.  
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2.3.1 Mercado Consumidor  
 

De acordo com NEVES (2011) " Se o consumidor não se interessa pelos 

produtos e serviços que a minha empresa oferece, certamente, a minha empresa 

irá à falência num futuro bem próximo. Porém, muitas empresas só veem como 

consumidor aquela pessoa que vem e compra determinado produto. O 

consumidor está dentro da nossa empresa, todos os dias. O primeiro consumidor 

que devemos atender, portanto, é o nosso funcionário. " 

 

2.3.2 Mercado Concorrente  
 

A rivalidade entre os concorrentes também representa uma força 

competitiva importante. Conforme Porter (2004, p.10) “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 da rentabilidade”. 

 

2.3.3 Mercado Fornecedor  
 

“O bom relacionamento com o fornecedor pode nos garantir três 

situações importantes: Primeiro, um preço menor; segundo, prazos mais 

dilatados para pagamento; e terceiro, garantia da entrega do produto no prazo 

estipulado. Por isso, reforço, ter bons fornecedores é essencial na condução de 

um negócio." NEVES (2011)  

A lanchonete mantém um relacionamento muito próximo com seus 

fornecedores, a maioria se encontra na região, então os produtos chegam mais 

cedo e frescos a cozinha, isso influencia na qualidade dos produtos. 
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3 ANÁLISE ESTRATÉGICA  
 

Segundo Certo e Peter (2005, p. 3), “[...] a administração estratégica é 

definida como um processo contínuo e interativo que visa manter uma 

organização como um conjunto apropriadamente integrado ao seu ambiente”. 

 

3.1 MATRIZ BCG 
 

Kotler (2000) menciona que a abordagem BCG (Boston Consulting 

Group) foi idealizada por uma empresa, líder em consultoria de gestão em 

administração, que desenvolveu a matriz de crescimento/participação de 

mercado para explicar as unidades estratégicas de negócios, ferramenta 

utilizada para analisar o portfólio de negócios das empresas. 

Na figura 1, será apresentado a matriz BCG Renato Lanches, onde será 

observado o que são estrelas, interrogação, vaca leiteira, ou o abacaxi. Nela terá 

uma variedade de 8 pratos.  

 

Figura 1: Matriz BCG Renato Lanches 

 
 Fonte: autor do trabalho, 2021. 
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Como foi apresentado na figura 1, os produtos considerados Estrela que 

são o cachorro-quente, x-frango e a porção de batata frita se mantem como carro 

chefe da lanchonete, são pratos mais pedidos pelos clientes. A Vaca Leiteira, 

onde se encontra o x-burguer, a x- salada e o bauru são os que se mantém por 

muitos anos entre os mais pedidos, trazendo um bom retorno financeiro.  

De acordo com a Interrogação, são os pratos que apresentam 

oportunidades de crescimento, mas não está entre os pratos mais pedidos e 

nesse caso é o x-frango especial, já o Abacaxi, o x-egg tem a procura menor 

entre os clientes não sendo interessam tanto quanto os outros. 

 

3.2 MATRIZ SWOT  
 

A análise SWOT é uma ferramenta utilizada para fazer análises de 

cenário (ou análises de ambiente), sendo usada como base para a gestão e o 

planejamento estratégico de uma organização. É um sistema simples para 

posicionar ou verificar a posição estratégica da empresa no ambiente em 

questão (DAYCHOUW, 2007). 

Na figura 2, será apresentada a matriz SWOT Renato Lanches, onde 

mostrará suas forças, fraquezas, oportunidades e ameaças. 

 

Figura 2: Matriz SWOT Renato Lanches 

 

Fonte: autor do trabalho, 2021. 
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Como foi apresentado na figura 2, a matriz SWOT identificou quais são 

as forças, fraquezas, oportunidades e ameaças da lanchonete. As forças foram 

identificadas como a qualidade de seus produtos, o bom atendimento e o 

ambiente familiar que agrada a seus clientes. 

A fraqueza surgiu devido a pandemia, os clientes possuem uma 

insegurança devido ao risco de se exporem ao vírus, onde houve uma diminuição 

dessa procura direta a lanchonete. Porém, também com a pandemia, surgiu 

novas oportunidades uma maior procura pelos produtos alimentícios somando 

ao mercado de delivery, fazendo com que a lanchonete consiga atender mais 

pessoas, em várias regiões. 

As ameaças entram em questão novamente o vírus dessa pandemia, 

junto a uma crise financeira, e uma procura reduzida pelos produtos, devido às 

restrições causadas. E como ameaça mais comum, a concorrência, onde a 

lanchonete tem que se manter sempre com uma excelente qualidade tanto dos 

seus produtos como atendimento e preços, para não se tornar apenas mais um. 

 

3.3 MATRIZ ANSOFF 
 

As estratégias classificadas como Penetração de mercado apresentam 

como característica principal a venda de produtos e serviços já existentes em 

mercados também já existentes, obtendo crescimento na participação de 

mercado. Essa estratégia visa convencer o maior número de consumidores, na 

parcela atual, a comprar um produto já desenvolvido (ANSOFF, 1957; 

LOREDANA, 2017) 

Na figura 3, será apresentada a matriz ANSOFF da lanchonete, onde 

mostrará a sua penetração de mercado.  
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Figura 3: Matriz ANSOFF Renato Lanches 
 

 

Fonte: autor do trabalho, 2021. 

 

Como foi apresentada na figura 3, a penetração de mercado consistirá 

em aumentar as vendas de lanches, porções, refrigerantes e sucos naturais, 

pratos consistentes, para melhorar as vendas, a lanchonete buscara melhores 

práticas de gestão, entre elas incentivar o consumo desses produtos por meio 

de promoções e manter bons fornecedores com produtos de qualidade, para 

assim conseguir um desempenho superior e atender melhor ao seu público 

valorizando as estratégias de engajamento.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



28 
 

 
 

4 IDENTIFICAÇÃO DE OPORTUNIDADES 
 

A identificação da oportunidade é apontada como aquilo que distingue 

o empreendedor das outras pessoas; portanto, a investigação sobre ação 

empreendedora deve focar em fatores que explicam por que uns indivíduos são 

mais capazes de identificar e explorar oportunidades promissoras que outros 

(GRUBER; MACMILLAN; THOMPSON, 2013).   

Em consequência a pandemia do coronavírus (COVID-19), e com toda 

sua restrição, abriu uma grande chance para o mercado delivery, onde os 

clientes respeitavam o isolamento social e se sentiam seguros para consumir os 

lanches em suas casas sem nenhum contato desnecessário. 

 

5 ORGANIZAÇÃO 
 

Segundo Chiavenato (2002) “A organização é a função administrativa 

que se incumbe do agrupamento dos órgãos e das atividades necessárias para 

atingir o objetivo da empresa.” (Chiavenato, 2002, p.24).  

Para Marcelo Bertoldi e Márcia Ribeiro a organização consiste na 

utilização planejada dos meios de produção (capital, mão de obra, tecnológica 

e matéria-prima) com a finalidade de lucro (Bertoldi; Ribeiro, 2015,). 

 

5.1 HISTÓRICO DA ORGANIZAÇÃO  
 

A lanchonete “Renato Lanches”, localizada na região de Apucarana, 

Avenida Aldo Marcachini, Nº 31, no bairro Parque Bela Vista, começou em 1993 

sendo apenas um bar, uma forma de renda extra para a família. O proprietário 

percebendo um grande potencial de crescimento investiu mais do seu tempo e 

capital e assim esse bar se tornou uma pequena mercearia, e continuou 

crescendo, logo depois começou a atuar no mercado alimentício como uma 

lanchonete, onde todos os seus cinco funcionários são da família sendo assim 

um ambiente muito mais agradável para os clientes. 
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5.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL  
 

Segundo SHULTZ (2019), a estrutura organizacional é um instrumento da 

área da gestão que busca organizar as empresas no que se refere a atividades 

e recursos necessários para o cumprimento dos objetivos estratégicos, é a 

definição de como a empresa deve se estruturar para colocar em prática seu 

planejamento, respeitando sua missão, visão e valores. 

A estrutura organizacional, como o nome sugere, é a forma como uma 

empresa é estruturada, isso inclui setores, processos, comunicação, hierarquia 

etc. Ainda segundo SHULTZ (2019), a estrutura organizacional não é apenas 

uma definição de departamentos e hierarquias, mas uma combinação dessas 

decisões que impactam na rotina da empresa, em diferentes aspectos. 

Figura 4 – Organograma Renato Lanches 

Fonte: autor do trabalho, 2021. 

O organograma da lanchonete Renato Lanches apresenta uma estrutura 

muito simples e clara, a lanchonete retem seu controle administrativo entre os 

membros da família, onde todos fazem parte da lanchonete auxiliando em todas 

as atividades.  
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A lanchonete apresenta um organograma clássico, utilizado e tradicional 

para representar as posições hierárquicas dentro das empresas, os seus 

funcionários desempenham funções em conjunto, de forma que todos participam 

e ajudam a empresa e em sua estrutura organizacional.  

5.3 UNIDADES ORGANIZACIONAIS  
 

Abaixo será apresentado a unidade organizacional, é uma informação 

básica da estrutura e as funções de cada departamento da empresa. 

Administração: gerencia seus funcionários que são membros de sua 

família e supervisiona o controle a entrada e saída de mercadorias. 

Gerente de Balcão: tem como objetivo controlar o pedido e a entrega dos 

seus produtos, fazendo com que tudo fique em ordem para melhor atender os 

clientes e manter uma organização com os seus fornecedores. 

Entregador: Realiza a entrega dos lanches para os clientes que pedem a 

entrega em suas casas. 

Garçom: Entrega os pratos e ajuda os clientes a se localizarem na 

lanchonete. 

Chapeiro/ Auxiliar: Trabalham na preparação dos alimentos. 

Financeiro: é responsável por gerir toda a movimentação da empresa, 

como as contas bancárias a conferência nos caixas os faturamentos etc. 

 

5.4 LAYOUT 
 

O layout é a técnica de administração de operações cujo objetivo é criar 

a interface homem-máquina para aumentar a eficiência do sistema de produção 

(JONES & GEORGE, 2008). Um fluxo bem estudado permite o rápido 

atravessamento do produto pelo sistema produtivo. Assim, consequentemente, 

menos tempo é perdido em cada recurso e ocorre a rápida transformação da 

matéria-prima em produto, reduzindo o lead time da produção. (PARANHOS 

FILHO, 2007) 
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Figura 5 – Layout Renato Lanches 

 

 

Fonte: autor do trabalho, 2021. 

 

O layout da empresa apresentado na figura 5, foi construído de maneira 

que haja espaço suficiente para seus equipamentos e também para operá-los, 

espaço também pensado para trazer conforto aos seus clientes.  

 

5.5 PROCESSOS OPERACIONAIS  
 

De acordo com o estúdio HASTE (2018), os processos operacionais 

consistem no conjunto de atividades interligadas realizadas pelas pessoas em 

uma companhia com o objetivo de transformar as entradas (insumos, 

equipamentos, conhecimentos, informações etc.) em saídas (produtos, serviços, 

informações, vendas concretas etc.). 

O funcionamento da empresa pode ser comparado a de um organismo 

vivo, como um ser humano. Assim, os processos operacionais seriam como os 

sistemas dentro do nosso corpo, de maneira que, se algo não está funcionando 

muito bem, os demais processos serão influenciados. 

O processo operacional está no coração do negócio e os seus resultados 

podem ser negativos, neutros ou positivos. Isso dependerá da eficiência com 

que são realizados. 
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5.5.1 Fluxograma Horizontal 
 

Segundo Chiavenato (2010), o fluxograma horizontal diferencia-se do 

fluxograma vertical pela direção do deslocamento do fluxo da atividade que 

ocorre de maneira horizontal, utilizando-se dos mesmos símbolos e convenções 

do fluxograma vertical e é voltado para a análise das pessoas.  

Na figura 6, é apresentado o Fluxograma Horizontal da lanchonete, onde 

é mostrado como funciona a estrutura de atendimento, que passa pelo 

recepcionista/ garçom e é encaminhado a cozinha para assim ir a mesa do 

cliente. 

Figura 6: Fluxograma Horizontal Renato Lanches 
 

 

 

Fonte: autor do trabalho, 2021. 
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Na figura 6, foi observado o fluxograma horizontal da Lanchonete Renato 

Lanches, nele foi visto como funciona sua estrutura básica de atendimento e 

preparo dos pratos até a mesa do cliente, um processo simples de fácil 

compreensão.  

 

5.5.2 Fluxograma Vertical 
 

Segundo Chiavenato (2010) o Fluxograma vertical [...] é utilizado para 

se obter uma rotina ou procedimento a fim de otimizar o trabalho. Ele é 

composto por colunas verticais e linhas horizontais. Nas colunas encontram-

se os símbolos (de operação, transporte, controle, espera e arquivamento), 

os colaboradores envolvidos, o espaço percorrido e o tempo necessário, 

sendo seu enfoque na rotina [...]. 

O fluxograma vertical Renato Lanches, é mostrado a estrutura fazendo 

com que seja rápido e eficaz para o melhor atendimento ao cliente.  

 

Figura 7: Fluxograma Vertical Renato Lanches 
 

Fluxograma vertical  

Rotina: Fluxograma vertical Símbolos  Totais  

  Operação  4 

 Transporte  0 

Tipo rotina: Venda/Receb.  Controle 0 

Empresa: Renato Lanches  Espera  1 

Efetuado por: Proprietário  Arquivo provisório  0 

Data:   Arquivo definitivo  0 

 

Nº Simbologia Funções Descrição rotina 

       Atendimento Contato com 
Garçom/ 
Cardápio 

       Preparo Entrega do pedido 
a cozinha da 
lanchonete 

       Preparo Produção do prato 

  

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

Consumo Chegada à mesa 
do cliente para 

consumo 

Atual   x            
proposta  

po 
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Pagamento Pagamento do 
cliente 

Fonte: Autor do trabalho (2021) 
 
 

Na figura 7 foi observado o fluxograma vertical da Renato Lanches, onde 

apresenta de uma forma muito simples, como funciona o processo de 

atendimento, a entrega do produto a mesa do cliente até a parte do pagamento. 
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6 OBSERVAÇÃO DA REALIDADE ORGANIZACIONAL  
 

A análise geral é todo o levantamento de segmentos diferentes que 

estão apresentados pela Lanchonete, sendo eles a gestão, qualidade, produção, 

marketing, meio ambiente, inovação e marketing digital. 

 

Figura 8 – Análise Geral do Lanchonete do Renato 

 

 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

Na figura 8, foi identificado 7 dimensões sendo elas gestão, inovação, 

marketing, marketing digital, meio ambiente, produção e qualidade. 

Na gestão sua pontuação foi bem elevada indicando um bom 

desempenho na empresa, na parte da inovação teve uma pontuação mediana, 

mas dentro dos padrões desejados. 

Em relação ao marketing, e o marketing digital tiveram resultados 

semelhantes havendo pouco planejamento sobre eles. 

O meio ambiente muitas coisas não estão relacionadas ao tipo de 

estabelecimento, por isso apresenta números inferiores.  

75

80

85

90

95

100

105
Gestão

Inovação

Marketing

Marketing DigitalMeio Ambiente

Produção

Qualidade

Análise Geral
1ª Avaliação

2ª Avaliação



36 
 

 
 

Na produção e qualidade os resultados também são muito parecidos, já 

que estão relacionados com os resultados apresentados pela mercadoria.  

 

7 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS DADOS  
 

Nessa parte será de análise e discussão dos dados sobre as dimensões 

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

qualidade onde foram os resultantes da aplicação do diagnóstico. 

 

7.1 GESTÃO 
 

De acordo com Houaiss, VILLAR (2001), gestão é o ato de gerir, ou seja, 

exercer gerência sobre alguma coisa, administrar, dirigir, cuidar, executar e/ou 

praticar. 

Para BARBARA et al. (2008) definem gestão como um conjunto de 

atividades coordenadas para dirigir e controlar um grupo de pessoas e 

instalações com responsabilidade, autoridade e relações definidas. 

 

Figura 9 – Gestão Renato Lanches 

 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

Na figura 9, as estratégias são limitadas devido à falta de algumas 

informações, com isso algumas práticas também se limitam, mas lanchonete 

apresenta bons números relacionados a visão, missão, objetivo, metas todas 

conhecidas e entendidas pelos colaboradores.  
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A administração analisa regularmente do desempenho de forma geral, e 

investe no conhecimento para informar melhor seus colaboradores, com isso há 

melhorias em seus resultados. 

 

7.2 INOVAÇÃO DE PRODUTO 
 

A inovação está associada à introdução, com êxito, de um produto (ou 

serviço) no mercado ou de um processo, método ou sistema na organização. 

Essa implementação pode ser de algo que até então não existia ou que contém 

alguma característica nova e diferente do padrão em vigor (FINEP, 2011).  

Assim, para ser considerada inovação, é preciso sua implementação e 

obtenção de vantagem em relação aos demais competidores do mercado. De 

acordo com Mattos, Stoffel e Teixeira (2010). 

 

Figura 10 – Inovação de Produto Renato Lanches 

 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

Na figura 10, as sugestões dos funcionários devem ser mais exploradas. 

Investir na comunicação aumentará o estímulo de ideias, que influenciará na 

inovação do planejamento dos produtos e em sua qualidade e estética.  
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7.3 MARKETING 
 

A compreensão do marketing, segundo Dias (2003), pode ser expressa 

como processo social-comercial tendo em vista a satisfação das necessidades 

e anseios das pessoas e da organização. É obtida esta satisfação por meio da 

troca dos produtos e serviços que geram um valor para as partes (valor nominal; 

valor de uso; etc.).  

Marketing contempla ações voltadas ao mercado, e pode ser entendido 

como “a função empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera 

vantagem competitiva duradoura para a empresa por meio da gestão 

estratégica” do composto de marketing (DIAS, 2003, p.3).  

O profissional de marketing deve ser capacitado a entender, criar e 

gerenciar aquilo que o cliente necessita ou deseja, realizar ao cliente, saber 

comunicar, e dimensionar a oferta em tempo e espaço certos (KOTLER, 2002). 

 

 Figura 11 – Marketing Renato Lanches  
 

 
Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

Na figura 11, marketing, tivemos boas estratégias relacionadas a preço, 

uma boa relação com os fornecedores e divulgação da marca precisando de 

mais meios para a divulgação e conhecer melhor o perfil dos funcionários para 

obter sempre um melhor planejamento. 
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7.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL 
 

Segundo Torres (2009, p. 45), o marketing digital nada mais é do que 

“[..] utilizar efetivamente a Internet como uma ferramenta de marketing, 

envolvendo comunicação, publicidade, propaganda e todo o arsenal de 

estratégias e conceitos já conhecidos na teoria do marketing”. 

 

Figura 12 – Marketing Digital/ Virtual Renato Lanches 

 

 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

Na figura 12, apresenta ótimos resultados nas vendas pela internet 

gerada pelos bons anúncios e uma boa estratégia dentro dos padrões da 

empresa, é uma área em que a empresa viu um grande potencial de 

crescimentos devido a pandemia. 

 

7.5 MEIO AMBIENTE 
 

Corazza (2003) reforça a importância da inclusão da gestão ambiental 

em empresas que buscam melhorar sua relação com o meio ambiente. Segundo 

a autora, a incorporação da gestão ambiental na estrutura organizacional pode 

ocorrer de duas formas.  A primeira delas chama-se “integração pontual” da 
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gestão ambiental. Esse tipo de incorporação da gestão ambiental na estrutura 

organizacional é marcado pela pouca influência da área ambiental no resto da 

estrutura organizacional, além de uma ação marcadamente isolada do 

funcionário responsável pela área de meio ambiente. 

 

Figura 13 – Meio Ambiente Renato Lanches 

 

 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

Na figura 13, foi analisado na parte ambiental relacionada ao 

desperdício, algo que sempre tem uma atenção maior por parte da empresa para 

não gerar gastos desnecessários.  

 

7.6 PRODUÇÃO 
 

De acordo com Corrêa (2011, p. 24) caracterizam a administração da 

produção como sendo a “atividade de gerenciamento estratégico dos recursos 

escassos (humanos, tecnológicos, informacionais e outros), de sua interação e 

dos processos que produzem e entregam bens e serviços visando atender 

necessidades e/ou desejos de qualidade, tempo e custo de seus clientes”. 
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Figura 14 – Produção Renato Lanches 

 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

Na figura 14, a capacidade, instalações, cronometragem e metas tomam 

um destaque sendo realizadas corretamente de acordo com as necessidades 

dos funcionários e clientes precisando de revisões, mas sem muita frequência, 

devido aos bons equipamentos utilizados para a realização dessas atividades.  

 
7.7 QUALIDADE 
 

Entendendo-se o que é qualidade, é preciso compreender o porquê uma 

empresa busca-a. Tomando por base os resultados das pesquisas de Demings, 

Crosby, Juran, Feigenbaum, Ishikawa, Taguchi, entre outros, percebe-se que, 

conforme Castro et al (2007), para alcançar melhor qualidade, é preciso geri-la.  

Da mesma forma, Andersson, Eriksson e Torstensson (2006) definiram 

que as organizações que pretendem agregar valor aos seus serviços e produtos, 

devem padronizar processos, e, ao mesmo tempo, atender as expectativas dos 

clientes.  

Segundo Poubel (2007), a gestão pela qualidade objetiva assegurar que 

o projeto será concluído com a qualidade desejada, ou seja, satisfazer as 

necessidades do cliente e os requisitos do produto. Neste processo de gestão, 
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o foco é evitar falhas. A gestão da qualidade envolve planejamento, garantia e 

controle da qualidade (ESCRIG-TENA, 2004). 

 

Figura 15 – Qualidade Renato Lanches 

 

 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

Na figura 15, o controle dos processos a segurança influência no bem-

estar dos funcionários e na satisfação dos clientes apesar de muitas 

responsabilidades serem definidas informalmente isso não afeta nos resultados 

que a empresa vem trazendo através de vários anos no mercado. 
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8. PLANO DE AÇÃO 
 

Neste capítulo plano de ação serão discutidas as ações que serão 

desenvolvidas em todas as sete dimensões, gestão, inovação de serviços, 

marketing, marketing digital / virtual, meio ambiente, produção, qualidade, 

baseadas na metodologia 5W2H que são:  quem, o quê, onde, quando, por que, 

como e quando. 

 

8.1 Gestão 
 

No quadro 1 gestão Renato Lanches, estão as ações que deverão ser 

tomadas para a lanchonete, onde será apresentado a forma que será feito, o 

tempo que e quanto irá custar a empresa.  

 

Quadro 1 – Gestão Renato Lanches 

 

Área Tópico Situação O que fazer? Ações 

GESTÃO 
Estratégias da 
Empresa 

As estratégias estão definidas 
informalmente e com uso restrito de 
informações internas e externas. 

Compartilhar as 
informações de forma 
com que a estratégia 
seja bem definida. 

GESTÃO Práticas de Gestão 
Algumas práticas de gestão apresentam 
melhorias. 

Procurar técnicas para 
evoluir. 

Como fazer? Atividades 
Até quando 

fazer? 
Quem fará?  Onde fazer? 

 Quanto que vai 
custar? 

Executar um plano para 
comentar sobre essas 
informações. 

nov/21 Proprietário  
Na empresa, sala 
de reunião. 

R$ 0,00 

Se informar sobre ações 
de gestão que 
influenciam em uma 
boa gestão 

nov/21 Proprietário 
Na empresa, sala 
de reunião. 

R$ 0,00 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

No quadro 1, não terá valor financeiro, mas exigirá tempo da 

administração junto aos colaboradores pois a gestão apresentada necessita de 

mais estratégias para compartilhar as suas informações, e assim melhorar a 

comunicação com os funcionários e clientes, evoluindo a empresa e 
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aprimorando a administração com o objetivo de agradar as pessoas que fazem 

parte dela. 

 

8.2 Inovação de produto 
 

No quadro 2 inovações de produto Renato Lanches, serão apresentadas 

as ações que serão tomadas em relação as sugestões dos funcionários com o 

intuito de melhorar os processos e o controle de informações dos colaboradores.  

 

Quadro 2 – Inovação de Produto Renato Lanches 

 

Área Tópico Situação O que fazer? Ações 

INOVAÇÃO DE 
PRODUTO 

Sugestões dos 
Funcionários 

Há uma coleta informal. 
Buscar 
procedimentos. 

INOVAÇÃO DE 
PRODUTO 

Análise das 
sugestões dos 
funcionários 
(processo 
formalizado) 

Há uma análise a cada 3 meses, mas não 
tem processo formalizado definido. 

Formalizar os 
processos. 

Como fazer? Atividades 
Até quando 
fazer? 

Quem fará?  Onde fazer? 
 Quanto que vai 
custar? 

A administração irá 
desenvolver um 
questionário para 
facilitar o acesso das 
sugestões e reclamações 
dos funcionários  

mai/21 Proprietário 
Na empresa, sala 
de reunião. 

R$ 0,00 

Em caso de boas 
sugestões a 
administração irá aplicá-
las no intuito de 
melhorar a empresa 

mai/21 Proprietário 
Na empresa, sala 
de reunião. 

R$ 0,00 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

No quadro 2, inovação do produto, também não terá um valor em 

dinheiro, mas sim tempo dos funcionários e gerência da lanchonete. 

Compartilhar as informações com os colaboradores para juntos, procurarem 

formas mais detalhadas em relação aos procedimentos formalizados para obter 

um controle e uma boa consistência nas decisões.  

 

8.3 Marketing 
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No quadro 3, marketing Renato Lanches, serão apresentadas as ações 

relacionadas ao marketing, onde trará um planejamento mais estruturado para 

entender melhor o perfil dos clientes. 

 

Quadro 3 – Marketing Renato Lanches 

 

Área Tópico Situação O que fazer? Ações 

MARKETING 
Planejamento de 
Marketing 

Planejamento estruturado, formalizado, 
implantado parcialmente e com 
acompanhamento periódico. 

Ter um planejamento 
bem estruturado e 
com 
acompanhamento 
constante. 

MARKETING 
A empresa conhece 
o perfil dos seus 
clientes 

Conhece parcialmente o perfil de todos 
os seus clientes ativos. 

Analisar o perfil de 
cada cliente. 

Como fazer? Atividades 
Até quando 
fazer? 

Quem fará?  Onde fazer? 
 Quanto que vai 
custar? 

Criar ações de forma 
coletiva para criar ideias 
e assim seguir com um 
plano bem estruturado. 

mai/21 Proprietário 
Na empresa, 
área comercial. 

R$ 0,00 

Realizar questionários 
simples aos clientes para 
se aproximar e entender 
melhor as suas 
necessidades. 

mai/21 Proprietário 
Na empresa, 
área comercial. 

R$ 0,00 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

No quadro 3, marketing, é fundamental saber o gosto de cada cliente, 

por ser uma empresa familiar a uma melhor aproximação dos clientes, assim há 

uma melhor comunicação, então, sem necessidade de investimento financeiro, 

conversar e se informar pessoalmente, mostra o interesse com a qualidade e 

satisfação. 

 

8.4 Marketing digital / virtual 
 

No quadro 4, marketing digital/virtual Renato Lanches, serão 

apresentadas as ações pretendidas para o plano de ação, onde trará as 

informações relacionadas as redes sociais da lanchonete.  
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Quadro 4 – Marketing Digital/ Virtual Renato Lanches 

 

Área Tópico Situação O que fazer? Ações 

MARKETING 
DIGITAL / 
VIRTUAL 

Site Institucional 

Site atualizado eventualmente, 
informações importantes, design 

mediano/comum, fotos com resolução 
mediana, conectado às redes sociais. 

Um site atualizado com 
informações 
importantes. 

MARKETING 
DIGITAL / 
VIRTUAL 

Equipe 

Não possui equipe específica, a 
alternância de pessoas no manuseio 
do site, da loja e das redes sociais é 

constante. 

Manter uma pessoa 
para esta área. 

MARKETING 
DIGITAL / 
VIRTUAL 

Ferramentas de 
Gestão 

Não conhece as ferramentas de 
gestão. 

Buscar especialização. 

Como fazer? Atividades 
Até quando 
fazer? 

Quem fará?  Onde fazer? 
 Quanto que vai 
custar? 

Realizar uma reunião 
entre os colaboradores 
para assim trazer as 
melhores informações e 
aplicá-las em um site 
atualizado. 

mai/21 Proprietário Na empresa. R$ 0,00 

Separar uma pessoa 
para manter o site 
organizado. 

nov/21 

 
Proprietário Na empresa. R$ 0,00 

Investir em um curso 
para se especializar 
nessas ferramentas de 
gestão. 

nov/21 

 
Proprietário 

Na empresa. R$ 0,00 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

No quadro 4, marketing digital necessita de uma atenção muito grande. 

Dedicar tempo será essencial para o crescimento de uma nova rede social, que 

nesse caso será o Instagram. Manter uma pessoa nessa área é fundamental 

para manter um site atualizado e bem estruturado com acompanhamento 

constante para que assim os clientes se sintam mais seguros e com opções 

variadas entre as promoções e informações. 

 
8.5 Meio Ambiente 
 

No quadro 5 meio ambiente Renato Lanches, serão apresentadas as 

ações para o plano de ação da lanchonete, onde trará as informações sobre o 

consumo desnecessário e as melhorias que deverão ser realizadas.  
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Quadro 5 – Meio Ambiente Renato Lanches 

 

Área Tópico Situação O que fazer? Ações 

MEIO 
AMBIENTE 

Indicadores de 
Desempenho 

Empresa tem sistema de indicadores de 
desempenho, mas não realiza 

planejamento de ações para melhoria 
contínua, no que se refere a consumo de 

água, consumo de energia, destino de 
resíduos e materiais (volume). 

Evitar o consumo de 
energia 

desnecessário. 

Como fazer? Atividades 
Até quando 
fazer? 

Quem fará?  Onde fazer? 
 Quanto que vai 
custar? 

Não desperdiçar energia, 
atenção ao gasto de 
energia de cada 
equipamento. 

nov/21 Proprietário Na empresa. R$ 0,00 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

No quadro 5, meio ambiente, mesmo sendo uma pequena empresa, um 

dos seus maiores problemas é o desperdício, deve ser levado em conta que isso 

impacta muito no final do mês aumentando as contas que já são altas, então 

para mudar essa situação, conversar e preparar os colaboradores a tomarem 

atitudes e dar atenção aos pequenos detalhes como uma torneira aberta, um 

equipamento ou luz ligado sem necessidade poderá influenciar muito nos gastos. 

 

8.6 Produção  
 

No quadro 6, produção Renato Lanches, serão apresentadas as ações 

deste plano de ação, mostrando o planejamento e a procura por sistemas mais 

eficiente para a melhora da sua produção.  

 

Quadro 6 – Produção Renato Lanches 

 

Área Tópico Situação O que fazer? Ações 

PRODUÇÃO Logística 

Possui sistemas separados de controle de 
estoque de matéria-prima, de produto 
acabado, armazenagem, movimentação e 
expedição. 

Procurar um 
sistema mais 
eficiente. 

PRODUÇÃO 
Equipamentos / 
Tecnologia / 
Maquinário 

Busca por novas 
tecnologias/maquinários/processos 
raramente ou quando realmente o 
mercado o cobra. 

Garantir materiais 
adequados para o 
trabalho. 
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Como fazer? Atividades 
Até quando 
fazer? 

Quem fará?  Onde fazer? 
 Quanto que vai 
custar? 

Interligar os sistemas 
para obter uma maior 
eficiência. 

nov/21 

 
Proprietário  Na empresa. R$ 2.000,00 

Investir sempre que 
necessário em 
equipamentos mais 
moderno. 

nov/22 

 
Proprietário  

Na empresa. R$ 8.000,00 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

No quadro 6, a lanchonete procura investir em equipamentos mais 

modernos, onde influenciam na eficiência da empresa, apesar do preço elevado, 

é fundamental esse investimento pois afeta na qualidade e a praticidade na hora 

da usa produção. 

 

8.7 Qualidade 
 

No quadro 7, qualidade Renato Lanches, serão apresentadas as ações 

para o plano de ação relacionadas a parte comercial identificando as relações e 

as atitudes para as corrigir. 

 

Quadro 7 – Qualidade Renato Lanches 

 
Área Tópico Situação O que fazer? Ações 

QUALIDADE 
Funções e 
Responsabilidades 

Estão definidas informalmente. 

Identificar formas 
para coletar as 
reclamações dos 
clientes. 

QUALIDADE 
Reclamações de 
Clientes 

As reclamações recebidas são 
registradas e tratadas regularmente. 

Dar mais atenção as 
reclamações. 

Como fazer? Atividades 
Até quando 
fazer? 

Quem fará?  Onde fazer? 
 Quanto que vai 
custar? 

Corrigir as ações julgadas 
erradas pela 
administração e 
colaboradores e dar um 
feedback aos clientes. 

mai/21 

 
Proprietário  

Na empresa, 
área comercial. 

R$ 0,00 

Registrar as informações 
realizadas pelos 
questionários e tratá-las 
o mais rápido possível. 

mai/21 

 
Proprietário  Na empresa, 

área comercial. 
R$ 0,00 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 
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No quadro 7, a área alimentícia quem vai definir a qualidade são os 

clientes as pessoas que vão consumir os produtos, pela boa interação e 

comunicação fácil com eles, trazer resultados positivos ou críticas construtivas 

que servem para melhorar e entender as suas necessidades influenciará na 

qualidade do atendimento da lanchonete. 

 

9 CRONOGRAMA DAS AÇÕES 
 

Nessa parte será apresentada o cronograma das ações previstas para 

serem realizadas na empresa conforme o quadro 8. 

 

Quadro 8 – Cronograma das Ações Renato Lanches 

 

Áreas  Tópicos 
Até quando 

fazer 

Gestão Estratégias da Empresa Jan/22 

Gestão Práticas de Gestão Jan/22 

Inovação de Produto Sugestões dos funcionários Mar/22 

Inovação de Produto 
Análise das sugestões dos funcionários (processos 
formalizados) 

Fev/22 

Marketing Planejamento de Marketing Fev/22 

Marketing A empresa conhece o perfil dos seus clientes  Fev/22 

Marketing Digital/ 
Virtual 

Site Institucional Mar/22 

Marketing Digital/ 
Virtual 

Equipe 
Mar/22 

Marketing Digital/ 
Virtual 

Ferramenta de gestão 
Mar/22 

Meio Ambiente Indicadores de Desempenho Mar/22 

Produção Logística Jan/22 

Produção Equipamentos/ Tecnologia/ Maquinário Fev/22 

Qualidade Funções e Responsabilidades Jan/22 

Qualidade Reclamações de clientes  Fev/22 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

No quadro acima, o cronograma das ações, foi apresentado quais serão 

as datas para a conclusão de todas as ações propostas para a lanchonete. 
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10 VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL 
 

O estudo de viabilidade de um projeto é definido como uma análise e 

avaliação do projeto proposto, com a finalidade de determinar se: (I) o projeto 

é viável tecnicamente; (II) o projeto é viável dentro do orçamento previsto; e 

(III) o projeto será rentável, isto é, trará lucros (BUSINESS, 2018).  

 

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 quando o investimento é feito. 

Os investimentos sugeridos no relatório de estágio foram desenvolver a 

visão, missão e valores. 

Um investimento proposto, no valor de R$ 10.000,00, esta relaciona a 

uma reforma a lanchonete, com a intenção de atualizar os seus equipamentos e 

melhorar a fachada para atrair mais clientes. 

Já o outro investimento, propôs a criação de uma rede social, o 

Instagram, não terá valor financeiro, mas sim, tempo do proprietário, é uma forma 

de se aproximar dos clientes e trazer informações e promoções para chamar a 

atenção das pessoas que consomem esses lanches.  

 

10.2 CUSTOS 
 

A Contabilidade de Custos é definida por Padoveze (2003) como sendo 

o segmento da ciência contábil especializado na gestão econômica dos custos 

e dos preços de venda dos produtos e serviços oferecidos pelas empresas.  

Custos são os gastos monetários dos quais a empresa tem de arcar com 

a finalidade de atingir seus objetivos específicos organizacionais. Estes gastos 

correspondem à utilização de um produto ou serviço para a obtenção de outro 

produto. 

Os principais custos da empresa são os produtos alimentícios adquiridos 

com os fornecedores junto a produtos de limpeza para a higienização, há 
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também os custos com salário, contas de água, luz, fora algumas taxas e 

impostos que são pagas pela lanchonete. 

Por ser um estabelecimento alimentício, a manutenção dos seus 

equipamentos deve se manter em dia e conservada, tanto para a produção como 

para o consumo dos clientes.  

 

10.3 DEMONSTRAÇÃO DO RESULTADO E EXERCÍCIO 
 

As demonstrações contábeis são informações e dados que uma 

empresa gera em determinado período. Dente as principais demonstrações 

temos a Demonstração do Resultado do Exercício, é um demonstrativo de 

imensa importância para os gestores, contendo informações relevantes notados 

na sua estrutura que são utilizados para a tomada de decisão. Para Padoveze 

(2017), é a segunda mais importante demonstração, ela evidencia lucros ou 

prejuízos acumulados durante determinado período. 

Não foi possível obter as informações financeiras relacionadas a 

demonstração do resultado e exercício, por esse motivo os números 

apresentados fazem parte de uma simulação. 

 

Quadro 9 – Demonstração do resultado e exercício 

Receitas Brutas de Vendas 115.000,00 

(-) Deduções 10.000,00 

  

Receita Liquida  105.000,00 

(-) Custos 20.000,00 

  

Lucro Bruto 85.000,00 

(-) Despesas operacionais 5.500,00 

  

Resultado Operacional Antes 
Financeiro 79.500,00 

(-) Despesas Financeiras 12.500,00 

  

Resultado Antes do Tributo 67.000,00 

(-) Tributos  5.500,00 

  

Resultado Líquido do Período  61.500,00 
Fonte: autor do trabalho, 2021. 
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A demonstração do resultado e exercício na lanchonete do quadro 9, 

identifica de uma forma simplificada os resultados de suas despesas, 

investimentos e custos. As informações apresentadas têm um excelente 

desempenho, onde a empresa teve um lucro líquido de R$ 61.500,00 trazendo 

assim um ótimo faturamento.  

 
10.4 BALANÇO PATRIMONIAL 
 

Para Marion (2009) o Balanço Patrimonial retrata a posição das contas 

de uma entidade quando realizados todos os lançamentos das transações de 

período, é uma demonstração que tem por objetivo informar a sua situação 

financeira e patrimonial. 

Dessa forma, o Balanço Patrimonial é o demonstrativo que auxilia a 

posição das contas no ativo e passivo, apresentando a posição dos bens, direitos 

e obrigações, indicando ainda o valor do saldo patrimonial, que poderá ser 

positivo ou negativo. 

Não foi possível obter as informações financeiras relacionadas ao 

balanço patrimonial, por esse motivo os números apresentados fazem parte de 

uma simulação. 

                             Quadro 10 - Balanço Patrimonial 

 

Ativo     Passivos    

Ativo Circulante 85.500,00   Passivos Circulantes 40.500,00 

Caixa  40.500,00   Fornecedores 15.000,00 

Duplicatas a receber 20.500,00   Contas a pagar 9.500,00 

Contas correntes 10.000,00   Salários a pagar 8.500,00 

Estoque                                                       15.000,00   Impostos 8.000,00 

Bancos 25.000,00   Despesas adm. 6.500,00 

      Tributos  2.000,00 

         
Ativo Não Circulante     Passivo Não Circulante   

Não Circulante   10.000,00   Empréstimo a pagar 10.500,00 

Imóveis para o uso 12.500,00       

Móveis e utensílios 10.500,00 

  

Patrimônio Líquido 
70.000,00 Máquinas e 

Equipamentos 
10.000,00                               

   
Lucro disponível 
acionista  

20.000,00 

Veículos 5.500,00   Capital social 25.500,00 
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      Lucros acumulados 30.000,00 

      Ações                            9.500,00 

Total de Ativos 255.500,00   Total de Passivos 255.500,00 
Fonte: autor do trabalho, 2021. 

 

Como pode ser observado no quadro 10, os ativos circulantes 

apresentam todas os serviços, impostos e o dinheiro em caixa, já no ativo não 

circulante estão os bens da empresa, o valor total do ativo ficou em R$ 

255.500,00. 

Na parte do passivo circulante é apresentado todas as obrigações da 

empresa, como suas despesas e suas obrigações trabalhistas, já no passivo não 

circulante, consta os empréstimos realizados, e juntando tudo com o patrimônio 

líquido, o valor de R$ 255.500,00 é o total do passivo. 

E com base nesses resultados, identifica-se que a empresa consegue 

controlar suas entradas e saídas gerando lucro.  

 
10.5 FLUXO DE CAIXA 
 

Fluxo de caixa são todas as entradas e saídas formadas do investimento 

analisado.  

De acordo com Zdanowicz (2004), o fluxo de caixa é qualificado como 

uma das ferramentas, dentre outras, mais essenciais ao levantamento financeiro 

da instituição, a longo ou curto prazo. 

Não foi possível obter as informações financeiras relacionadas ao fluxo 

de caixa, por esse motivo os números apresentados fazem parte de uma 

simulação. 
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Fonte: autor do trabalho,2021

Quadro 11 - PLANILHA DE FLUXO DE CAIXA 

Mês Janeiro Fevereiro Março Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro 

ENTRADAS                         

Previsão de receb. vendas 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 

TOTAL DAS ENTRADAS 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 

SAÍDAS                         

Fornecedores 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 

Folha de pagamento 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 

Energia elétrica 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 

Telefone 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 

Combustíveis 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 

Manut. de veículos 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 

Tributos 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 

TOTAL DAS SAÍDAS 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 

1 (ENTRADAS - SAÍDAS) 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 

2 SALDO ANTERIOR   24.400,00 48.800,00 73.200,00 97.600,00 122.000,00 146.400,00 170.800,00 195.200,00 219.600,00 244.000,00 268.400,00 

3 SALDO ACUMUL (1+2) 24.400,00 48.800,00 73.200,00 97.600,00 122.000,00 146.400,00 170.800,00 195.200,00 219.600,00 244.000,00 268.400,00 292.800,00 

4 NECESSIDADE EMPRÉST.                         

5 SALDO FINAL (3 + 4) 24.400,00 48.800,00 73.200,00 97.600,00 122.000,00 146.400,00 170.800,00 195.200,00 219.600,00 244.000,00 268.400,00 292.800,00 
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Como pode ser observado no quadro 11, os faturamentos mensais são 

positivos, o que indica que há mais entradas que saídas, isso é influenciado por 

uma boa organização e planejamento. Com o fluxo positivo a à possibilidade de 

novos investimentos para o negócio.   

 

10.6 INDICADORES FINANCEIROS 
 

As empresas produzem volume significativo de dados, gerando 

indicadores econômicos e financeiros, muito apreciados pelos analistas de 

investimentos e analistas de riscos de crédito por ordem de instituições 

financeiras (GUTTMANN, 2008). 

 

10.6.1 Índices de Liquidez 
 

Segundo Assaf (2012, p.176) “Os indicadores de liquidez evidenciam a 

situação financeira de uma empresa frente a seus diversos compromissos 

financeiros”. Os índices de liquidez são de grande importância para 

administração da empresa, pois avaliam a capacidade de pagamento que a 

empresa tem diante de suas obrigações. Todas as informações necessárias para 

fazer o cálculo desses índices são retiradas do Balanço Patrimonial.  

Por regra geral, quanto mais elevado o valor dos índices de liquidez, 

maior é a capacidade de a empresa pagar suas obrigações, consequentemente, 

melhor sua situação financeira. Com exceção à regra, em alguns casos um alto 

valor do índice pode não ser um bom resultado, já que pode significar excesso 

de créditos com prazo alongado para recebimento, ou excesso de dinheiro não 

aplicado em estoques ou no mercado financeiro, quando há um alto índice de 

inflação. (FERRARI, 2014) 

 

10.6.1.1 Liquidez corrente 
 

A liquidez corrente na visão de Assaf Neto (2007) e Santos (2008) 

mensura a capacidade de a empresa pagar suas obrigações em curto prazo com 

as disponibilidades financeiras, contas a receber e estoques.  
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Se o índice de liquidez corrente for superior a $ 1,00, de maneira geral, 

indica a existência de um capital circulante (capital de giro) líquido e se menor 

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

circulante menor que passivo circulante) (ASSAF NETO, 2007). 

 

Equação 1: Liquidez corrente 

Índice de Valor Corrente = Ativo Circulante/ Passivo Circulante 

Índice de Valor Corrente = 201.500,00/90.000,00 

Índice de Valor Corrente = 2,24 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

O índice de valor corrente, 2,24, apresenta um valor maior que 1, isso 

significa que a empresa consegue cumprir suas obrigações a curto prazo, assim 

a mesma prova que tem a capacidade para honrar todos seus compromissos 

financeiros.  

  

10.6.1.2 Liquidez seca  
 

Conforme Assaf Neto (2007) e Santos (2008) a liquidez seca mensura a 

capacidade da empresa de pagar as obrigações de curto prazo com suas 

disponibilidades financeiras e contas a receber, excluindo o estoque.  

O índice de liquidez seca avalia a capacidade de pagamento com as 

disponibilidades, contas a receber e outros ativos circulantes. Esta medida pode 

ser mudada pela exclusão das despesas antecipadas e de outros itens não 

monetários, onde as disponibilidades e contas a receber proporcionam a 

garantia de pagamento (MARQUES, CARNEIRO JUNIOR, KUHL, 2008). 

 

Equação 2: Liquidez seca 

Índice de Liquidez Seca = Ativo Circulante – Estoques/ Passivo Circulante 

Índice de Liquidez Seca = 201.500,00-15.000,00/90.000,00 

Índice de Liquidez Seca = 2,07 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 
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O índice de liquidez seca, 2,07, também apresenta um valor maior que 

1, isso demonstra se a empresa tem condições de arcar com suas despesas a 

curto prazo baseado no valor presente em seu capital. 

 

10.6.1.3 Liquidez geral 
 

Mensura a capacidade da empresa de pagar as obrigações totais, com 

os ativos de curto e longo prazos (ASSAF NETO, 2007; SANTOS, 2008). 

Analisando esse indicador, entende-se que, se a empresa fosse parar 

suas atividades naquele momento, deveria pagar suas dívidas com seu 

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

Porém a análise pode ser prejudicada se os prazos dos ativos e passivos forem 

muito distantes (ASSAF NETO, 2007). 

Analisando esse indicador, entende-se que, se a empresa fosse parar 

suas atividades naquele momento, deveria pagar suas dívidas com seu 

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

Porém a análise pode ser prejudicada se os prazos dos ativos e passivos forem 

muito distantes (ASSAF NETO, 2007). 

 

Equação 3: Liquidez geral 

Índice Liquidez Geral = Ativo circulante + At. Realizável L. Prazo/ Passivo 

circulante + Passivo Não Circulante 

Índice Liquidez Geral = 196.500,00 + 20.500,00/ 90.000,00 + 165.500,00 

Índice Liquidez Geral = 217.000,00/ 255.500,00 

Índice Liquidez Geral = 0,85 

 

A liquidez geral é de R$ 0,85, podemos observar que essa liquidez não 

está favorável, pois para cada R$1,00 de dividas a empresa tem no caixa 

disponível apenas R$ 0,85 para as quitações de suas dívidas no longo prazo. 

 

10.6.2 Índices de Endividamento 
 

De acordo com ASSAF NETO (2008, p. 122), eles “fornecem, ainda, 

elementos para avaliar o grau de comprometimento financeiro de uma empresa 
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perante seus credores (principalmente instituições financeiras) e sua capacidade 

de cumprir os compromissos financeiros assumidos a longo prazo”. 

 
10.6.2.1 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, eles 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 4: Índice de endividamento 

Índice de Endividamento = Passivo Exigível Total/ Ativo Total 

Índice de Endividamento = 90.000,00/255.500,00 

Índice de Endividamento = 35,22% 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

O índice de endividamento, 35,22%, apresenta a porcentagem 

relacionada os valores devidos da empresa com o seu próprio capital ou 

patrimônio, portanto ele indica a situação financeira do negócio e o valor que 

está comprometido com as suas dívidas.  

 

10.6.2.2 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) 

 

Equação 5: Índice de cobertura de juros 

Índice de Cobertura de Juros = Lucro Antes de Juros e Impostos/ Juros 

Índice de Cobertura de Juros = 79.500,00/12.500,00 

Índice de Cobertura de Juros = 6,36 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 
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O índice de cobertura de juros, 6,36, apresenta o endividamento e 

performance na parte de análise de crédito, onde é indicada a capacidade da 

empresa e suas responsabilidades com impostos e tributos, valores entre 3 e 5 

exibem resultados positivos relacionados a essas despesas.  

 

10.6.3 Índices de Atividade 
 

Segundo Gitman (2001), estes índices mostram a rapidez com que 

certas contas são convertidas em vendas ou em caixa. Dentre os indicadores 

utilizados para mensurar a atividade, dois são destacados 

 

10.6.3.1 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). 

 

Equação 6: Prazo médio de recebimento 

Prazo Médio de Recebimento = Contas a Receber/ Vendas Diárias Médias*360 

Prazo Médio de Recebimento = 255.500,00/20.500,00*360 

Prazo Médio de Recebimento = 34,15 Dias 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

O prazo médio de recebimento, 34,15, apresenta o tempo em que a 

empresa demora para vender os produtos adquiridos pelos fornecedores aos 

seus clientes. 

 

10.6.3.2 Prazo médio de pagamento 
 

No que se refere ao Prazo Médio de Pagamento (PMP), Fleuriet et al 

(2003, p. 48) comentam que “representa o prazo médio de pagamento das 

contas a pagar. Este quociente relaciona-se diretamente com as compras da 

empresa. 

Equação 7: Prazo médio de pagamento 

Prazo Médio de Pagamento = Contas a Pagar/Compras Diárias 

Médias/360 
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Prazo Médio de Pagamento = 9.500,00/15.000,00*360 

Prazo Médio de Pagamento = 228 Dias 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

O prazo médio de pagamento, 228, apresenta os dias em que as 

compras foram realizadas e assim identificar em quantos dias a empresa quitara 

a fatura gerada por ela, este indicador influencia no equilíbrio do fluxo de caixa 

da empresa.   

 

10.6.3.3 Giro do estoque 
 

O giro de estoque define quantas vezes em um período o estoque se 

renovou sendo que os almoxarifados deveriam buscar renovar seus estoques 

em períodos cada vez menores a fim de evitara obsolescência ou deixar seus 

produtos inadequados para o consumo, no caso de serem perecíveis (SANTOS, 

2012). 

Martins e Laugeni (2005) explicam que o giro de estoque é o resultado 

da divisão do valor consumido em um período pelo valor do estoque médio no 

período.  

Equação 8: Giro de estoque 

Giro de Estoque = Custos dos Produtos Vendidos/ Estoque 

Giro de Estoque = 47.500,00/15.000,00 

Giro de Estoque = 3,17 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

O giro de estoque, 3,17, apresenta a quantidade vendida pela empresa 

em determinado período, quanto maior este giro, melhor, pois significa que o 

lucro da empresa está crescendo.  

 

10.6.3.4 Giro do ativo 
 

"A palavra giro, na análise financeira, significa produtividade do 

investimento, representada pela velocidade com que os ativos são 

operacionalizados, e transformam os insumos em vendas" (Padoveze, 2011, 

p.68).  
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A medida do giro é obtida pela divisão do valor de receitas de vendas 

pelo ativo total. Como os ativos representam os investimentos da empresa, 

quanto mais ela vender, mais produtivo será o ativo (investimento) da empresa. 

"E quanto mais a empresa consegue faturar com o mesmo valor de 

investimentos, mais possibilidade ela tem de obter lucros, pois em cada venda 

há a possibilidade de obter uma lucratividade unitária" (Matarazzo, 2010, p.110). 

 

Equação 9: Giro do ativo 

Giro do Ativo Total = Vendas/ Ativo Total 

Giro do Ativo Total = 61.500 /255.500 

Giro do Ativo Total = 24,07% 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

O giro do ativo, 24,07%, apresenta uma comparação do quanto a 

empresa vende dos seus produtos em relação ao total dos seus ativos.  

 

10.6.4 Índices de Rentabilidade 
 

Os indicadores de rentabilidade exercem grandes influências sobre as 

decisões que envolvem as análises da empresa.  

A rentabilidade é medida em função dos investimentos. As fontes de 

financiamentos do ativo são capital próprio e capital de terceiros. A administração 

adequada do ativo proporciona maior retorno para a empresa (MARION, 2007, 

p. 141).  

 

10.6.4.1 Margem de lucro bruto 
 

A margem de lucro bruto é utilizada para medir a porcentagem das 

unidades monetárias de vendas que permanece após a empresa deduzir o valor 

dos bens vendidos (Gitman, 2010). Isso significa que quanto maior a margem de 

lucro bruto, menor é o custo da mercadoria vendida. 

Equação 10: Margem de lucro bruto 

Margem de Lucro Bruto = Receita de Vendas – Lucro Bruto/ Receita de 

Vendas 

Margem de Lucro Bruto = 115.000,00 – 85.000,00/115.000,00 
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Margem de Lucro Bruto = 26,08% 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

A margem de lucro bruto, 26,08%, apresenta a diferença do valor que foi 

ganho ao vender o produto, menos os seus custos de aquisição ou fabricação. 

 

10.6.4.2 Margem de lucro operacional 
 

Bruni e Dubois et al. (2006) explicam que outros fatores podem ser 

calculados como as margens de segurança operacional. É plausível que as 

empresas trabalhem com uma margem de segurança para suprir problemas no 

mercado. A margem de segurança é uma informação que, pressupondo 

determinadas relações de custos, possibilita a empresa tomar algumas medidas 

para minimizar riscos futuros (DUBOIS et al., 2006). 

 

Equação 11: Margem de lucro operacional 

Margem de Lucro Operacional = Resultado Operacional/ Receita de 

Venda 

Margem de Lucro Operacional = 79.500,00 / 255.500,00 

Margem de Lucro Operacional = 31,12% 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

A margem de lucro operacional, 31,12%, apresenta as despesas fixas, 

comerciais ou administrativas, onde é incluído os gastos relacionados 

diretamente ao produto.  

 

10.6.4.3 Margem de lucro líquido 
 

Segundo Padoveze (2011, p.66), "Lucratividade e margem podem ser 

consideradas sinônimas. Representam o lucro obtido em relação ao valor das 

vendas. Podemos ter o lucro ou margem unitária, como lucro ou margem total". 

 

Equação 12: Margem de lucro líquido 

Margem de Lucro Líquido = Lucro Disponível aos Acionistas/ Receitas de 

Vendas 
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Margem de Lucro Líquido = 20.000,00 / 105.000,00 

Margem de Lucro Líquido = 19,05% 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

A margem de lucro líquido, 19,05%, apresenta o rendimento real da 

empresa, determinado através da diferença entre a sua receita total e o seu custo 

total, para determinar o valor desse lucro, foi necessário deduzir todas as 

despesas da empresa. 

 

10.6.4.4 Retorno sobre o ativo total 
 

Em seu trabalho, Liesz (2002) descreve que esse modelo foi 

desenvolvido por volta de 1918 quando foi dado ao engenheiro Donaldson 

Brown, que percebeu a relação matemática entre dois indicadores comumente 

usados: margem de lucro (uma medida de lucratividade) e giro total do ativo total 

(uma medida de eficiência) e ROA (retorno sobre o Ativo Total) (LIESZ, 2002). 

 

Equação 13: Retorno sobre o ativo total 

Retorno do Ativo Total = Lucro Disponível aos Acionistas/ Receita de 

Vendas 

Retorno do Ativo Total = 20.000,00 / 115.000,00 

Retorno do Ativo Total = 17,39% 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

O retorno do ativo total, 17,39%, apresenta a soma dos ativos da 

empresa, todos seus bens, direitos que geram dinheiro futuro, abrangendo seus 

ativos circulantes e os não circulantes.  

 

10.6.4.5 Retorno sobre o patrimônio líquido 
 

Este índice é também denominado de Rentabilidade do Acionista pelo 

Lucro Líquido (Padoveze, 2011, p.75). Segundo o mesmo autor, "a análise 

financeira de balanço considera esta abordagem de análise da rentabilidade 

como a principal, já que tem como foco a figura dos donos do capital da empresa" 
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Equação 14: Retorno sobre o patrimônio líquido 

ROE: Lucro Disponível para Acionista/ Patrimônio dos Acionistas 

ROE: 20.000,00/70.000,00 

ROE: 28,57%        

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

O retorno sobre o patrimônio líquido, 28,57%, apresenta a capacidade 

em que a empresa tem de agregar valor com seus próprios recursos e 

investimentos, revelando assim o lucro gerado. 

 

10.7 PONTO DE EQUILÍBRIO 
 

A relação entre observância do custo de oportunidade e o ponto de 

equilíbrio se dá no conteúdo observado para o cálculo do ponto de equilíbrio, 

sendo considerado, apenas, os custos variáveis e os custos fixos, não havendo 

qualquer consideração ao custo de oportunidade, considerado um custo 

importante e relevante, atualmente.  

Martins (2000) considera ponto de equilíbrio, quando ocorre a conjunção 

dos custos totais com as receitas totais, não havendo, desta forma, nem lucro e 

nem prejuízo. 

A equação 14, será apresentado o cálculo do ponto de equilíbrio, de 

acordo com os dados fornecidos pela empresa. 

 

Equação 15: Ponto de Equilíbrio 

 
Pacto de Estabilidade e Crescimento = Custo Operacional Fixo/ Preço por 
Unidade Vendida – Custo Variável Unitário  
Pacto de Estabilidade e Crescimento = 79.500,00/8.500,00-2000,00 
Pacto de Estabilidade e Crescimento = 12,23 
 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

O ponto de equilíbrio é de12,23, apresenta o valor mínimo de vendas 

dos produtos da empresa, para que ela não tenha prejuízo e que no final do 

mês seu saldo no caixa seja positivo. 
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A equação 15, será apresentado o cálculo do ponto de equilíbrio contábil, 

de acordo com os dados fornecidos pela empresa. 

 

Equação 16: Ponto de Equilíbrio Contábil 

 
Pacto de Estabilidade e Crescimento $ = Pacto de Estabilidade e Crescimento. 
Preço de Venda 
Pacto de Estabilidade e Crescimento $ = 12,23 x 8500,00 
Pacto de Estabilidade e Crescimento $ = 103.961,53 
 

Fonte: autor do trabalho, 2020. 

 

O ponto de equilíbrio, apresenta um faturamento no valor de R$ 

103.961,53, nas prestações dos seus produtos, ou seja, o ponto de equilíbrio 

relacionado ao faturamento verifica o valor mínimo que a de receita para que a 

empresa não tenha prejuízo, e a partir desse valor começa a gerar lucro.  

 

10.8 REALIDADE X PROJEÇÕES 
 

Segundo Weston (2000, p.342), “O planejamento financeiro envolve a 

realização de projeções de vendas, renda e ativos baseados em estratégias 

alternativas de produção e de marketing, seguidas pela decisão de como 

atendes às necessidades financeiras previstas”. 

O sistema usado na realidade da empresa identificou os lugares que 

necessitam de um investimento para progredir e assim trazer melhores 

resultados. 

Ao analisar a DRE e o balanço foram incluídas nos cálculos quais seriam 

as despesas para essa projeção, onde foi planejado reformas estruturais e um 

bom marketing, ambos para otimizar as vendas da lanchonete e alcançar um 

espaço maior dentro do mercado.   
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Fonte: autor do trabalho, 2021.

Quadro 12 - PLANILHA DE FLUXO DE CAIXA PROJEÇÃO 

Mês Janeiro Fevereiro Março Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro 

ENTRADAS                         

Previsão de receb. vendas 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 

TOTAL DAS ENTRADAS 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 35.000,00 

SAÍDAS                         

Fornecedores 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 

Folha de pagamento 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 

Energia elétrica 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 

Telefone 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 

Combustíveis 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 

Manut. de veículos 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 

Tributos 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 

Instagram  0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Reforma 0,00 0,00 1000,00 1000,00 1000,00 1000,00 1000,00 1000,00 1000,00 1000,00 1000,00 1000,00 

TOTAL DAS SAÍDAS 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 10.600,00 

1 (ENTRADAS - SAÍDAS) 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 24.400,00 

2 SALDO ANTERIOR   24.400,00 48.800,00 73.200,00 97.600,00 122.000,00 146.400,00 170.800,00 195.200,00 219.600,00 244.000,00 268.400,00 

3 SALDO ACUMUL (1+2) 24.400,00 48.800,00 73.200,00 97.600,00 122.000,00 146.400,00 170.800,00 195.200,00 219.600,00 244.000,00 268.400,00 292.800,00 

4 NECESSIDADE EMPRÉST.                         

5 SALDO FINAL (3 + 4) 24.400,00 48.800,00 73.200,00 97.600,00 122.000,00 146.400,00 170.800,00 195.200,00 219.600,00 244.000,00 268.400,00 292.800,00 
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Como foi apresentado no quadro 12, a projeção para o fluxo de caixa 

ficou para o início de 2022, com a intenção de evitar novos investimentos em 

tempos de crise devido a pandemia do COVID-19. 

Entra algumas ideias discutidas foi proposto uma reforma, algo entorno 

de R$ 10.000,00, pagos ao decorrer do ano de 2022, valor que iria agregar e 

ajudar a lanchonete a se manter atualizada e se destacar no mercado, além de 

causar uma boa impressão aos clientes e atrair a novos, fora evitar futuros 

problemas nos equipamentos da lanchonete.   

Outra ideia discutida, é a criação de uma rede social, nesse caso o 

Instagram, onde não será necessário um investimento financeiro, mas sim o 

tempo e o interesse da administração da lanchonete, tendo como vantagem se 

manter mais próximo aos clientes, e conseguir trazer mais informações como 

promoções, eventos. 

 

11 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

Foi capaz de definir, com uma análise de mercado, o segmento da 

empresa Renato Lanches que atua no mercado alimentício em Apucarana, com 

o objetivo de realizar um estudo abrangente sobre todas as áreas da lanchonete, 

como as matrizes SWOT, BCG e ANSOFF auxiliaram tanto na análise, 

identificando os pontos fortes e também os pontos fracos da empresa, ajudando 

assim em seu desenvolvimento na procura de maneiras positivas no seu 

crescimento da empresa fazendo com que haja uma melhora nesse mercado.  

O relatório também descreve de forma clara o que cada termo 

relacionado a análise de Mercado significa, fazendo assim um plano mais 

abrangente e completo sobre assunto. Em cima disso, foram tomadas ações 

para resolver os problemas ao decorrer do ano e melhorar o desempenho da 

empresa. Onde foram levantadas muitas ideias sobre plano de ação proposto a 

lanchonete, foi gerado possíveis ideias que serão tomadas para a melhoria da 

empresa.  

Foram concluídas pesquisas sobre as condições financeiras, realizando 

índices, analisando a liquidez e a capacidade dessas questões como a 

rentabilidade, o lucro e suas margem e o retorno desse capital, fazendo assim 

uma pesquisa completa para a empresa. 
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Através desses indicadores e resultado foi estabelecido procedimentos 

para uma análise na parte financeira e cálculo das informações apresentadas, 

onde identificaram os números da empresa.  

A lanchonete não possuía fluxogramas ou organogramas para 

representar e descrever seus processos, então como forma de sugestão foi 

criado essas ferramentas para conseguir manter um maior controle das suas 

atividades.  

Foi proposto um investimento na parte física da empresa, e em relação 

ao marketing, ideias que ajudariam a lanchonete a crescer e atender melhor os 

clientes fazendo com que haja um maior lucro e uma melhor produtividade, 

infelizmente nenhuma dessas ideias foram levadas adiante pelos proprietários. 

Por fim, depois da aplicação de todos os conceitos e mecanismos 

aplicados foi possível entender da melhor forma possível o funcionamento de 

mercado e as atividades internas exercidas pela empresa, e trazendo maneiras 

para melhorá-la. 
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