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  RESUMO 

 

O presente relatório técnico traz uma análise da empresa Trans Apucarana que está 
inserida no setor de transportes rodoviários de cargas, o objetivo do relatório é a 
realização da análise de mercado, diagnóstico e a viabilidade financeira operacional 
da empresa. Neste proposito o trabalho tem como foco demonstrar dados 
operacionais para visualização do administrador, assim o mesmo possa tomar 
decisões estratégicas para melhor desenvolvimento de sua empresa, neste contexto, 
foi realizada uma pesquisa bibliográfica e de campo. O levantamento de dados revela 
que a transportadora Trans Apucarana está com estabilidade no setor financeiro, visto 
que a empresa tem eficiência em seu ativo de basicamente 1,68 dados este de grande 
relevância. Contudo a empresa aponta que deve se ter um processo de 
implementação em vários departamentos tais como, nas dimensões de gestão, 
marketing e qualidade e para que ocorram mudanças e sua atuação no mercado seja 
um diferencial.  
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MULARIS, Maria Carolina; BERTOLI, Michel. Relatório Técnico. 111p. Business 
Technical Report. Graduate in Administration of the Faculdade de Apucarana. 
Apucarana-Pr. 2017. 
 
 

ABSTRACT 
 
This technical report presents an analysis of the company Trans Apucarana, which is 
part of the road freight transport sector, the objective of the report is to carry out the 
market analysis, diagnosis and operational financial viability of the company. In this 
purpose, the work is focused on demonstrating operational data for visualization by the 
administrator, so that he can make strategic decisions for better development of his 
company, in this context, a bibliographical and field research was carried out. The data 
survey reveals that the transport company Trans Apucarana has stability in the 
financial sector, as the company has efficiency in its assets of basically 1.68 data, 
which is of great relevance. However, the company points out that there must be an 
implementation process in several departments such as, in the management, 
marketing and quality dimensions, and for changes to occur and its performance in the 
market is a differential. 
 
 
Keywords: Logistics. Management. Strategy. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

O ambiente altamente competitivo da atualidade faz com que as organizações 

adotem processos e ferramentas que visam a maximização dos resultados e das 

tomadas de decisões dos colaboradores. Diante disto o trabalho foi desenvolvido na 

empresa Trans Apucarana uma organização privada com fins lucrativos, que atua no 

mercado de transportes rodoviários de cargas a mais de 28 anos nos estados do 

Paraná-PR, São Paulo-SP e Santa Catarina-SC.  

O planejamento estratégico surge como uma oportunidade de inovação 

competitiva nas empresas (CRUZ et al., 2017). Portanto consiste em uma técnica 

administrativa que analisa o ambiente interno e externo de uma organização, avalia 

seus pontos fortes e fracos para o cumprimento da sua missão, analisa as 

oportunidades e ameaças e com isso estabelece a direção que a empresa deverá 

seguir, a fim de aproveitar oportunidades de evitar riscos (KAMINSKI; PAVARINI, 

2016). 

Em empresas de transportes de carga, o planejamento busca antecipar ou 

adequar as necessidades de uma região ao seu desenvolvimento socioeconômico, o 

adequado planejamento do transporte de carga pode resultar em efeitos positivos à 

efetividade do sistema de transporte como um todo, além de reduzir o custo total de 

transporte e, por consequência, do custo final da carga transportada (SOUZA; 

D’AGOSTO, 2013).  

A importância da realização deste trabalho é devida os benefícios que pode 

trazer a organização, pois encontra-se através das análises realizadas seus pontos 

fortes e fracos, as oportunidades e ameaças a que a empresa está exposta no seu dia 

a dia. Neste proposito o trabalho tem como foco demonstrar dados operacionais para 

visualização do administrador, assim o mesmo possa tomar decisões estratégicas 

para melhor desenvolvimento de sua empresa.  

Este trabalho foi embasado em um estudo de caso na empresa Trans 

Apucarana, assim foi utilizado a pesquisa bibliográfica e de campo para determinar as 

bases de fundamentação e a prática de tomadas de decisões, com base nos índices 
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de desenvolvimento, projeções, serviços e financeiro da empresa, para isso fazendo 

demonstrações de planilhas com valores semelhantes e demonstração de cálculos. 

O trabalho está estruturado em Análise de Mercado, Análise Macroambiental, 

Apresentação Setorial, Análise do Segmento, Análise Estratégica, Identificação de 

Oportunidades, Organização, Observação da Realidade Organizacional, Análise e 

Discussão dos Dados, Plano de Ação, Cronograma das Ações, Viabilidade Financeira 

Operacional e por fim as Considerações finais.  
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2 ANÁLISE DE MERCADO 

 

Pode-se relacionar o desempenho de uma empresa a dois fatores: a estrutura 

do setor e a posição que ela ocupa nesse segmento (VALLANDRO; TREZ, 2013). O 

transporte desempenha um papel muito importante na produção, distribuição e 

consumo de produtos, que interfere na distribuição de renda entre os membros de 

uma sociedade (KAWAMOTO, 2015). Com isso, é importante que seja realizado um 

planejamento estratégico que análise o mercado em que a empresa está inserida, 

assim como a estrutura interna dessa empresa, a fim de se obter uma visão completa 

do cenário real dessa empresa. 

 

2.1 ANÁLISE MACROAMBIENTAL 

O macro ambiente é composto de fatores ambientais amplos que impactam, 

em maior ou menor grau, a maioria das organizações, essas variáveis são políticas, 

econômicas, sociais, tecnológicas, ambientais e legais (JOHNSON; SCHOLES; 

WHITTINGTON, 2007). 

Os fatores políticos referem-se a todo o tipo de intervenções do estado na 

economia e à existência de lobbies políticos. Já os fatores econômicos são as 

condições macroeconômicas do ambiente externo, mas podem também incluir 

informações relacionadas com a procura sazonal e as condições meteorológicas. 

Quanto aos fatores sociais, esses abrangem aspetos sociais, culturais e demográficos 

do ambiente externo e os fatores tecnológicos cobrem infraestruturas e mudanças 

tecnológicas, além de atividades relacionadas com a tecnologia que afetam o 

ambiente externo (HO, 2014). Os fatores ambientais referem-se a mudanças na 

natureza e no ambiente, como desastres ecológicos, preservação do meio ambiente 

e a questão da sustentabilidade. Por fim, os fatores legais dizem respeito ao 

enquadramento legal mais diretamente ligado à atividade como da proteção do 

consumidor, da regulação da concorrência, da segurança alimentar (MATIAS, 2009). 

O transporte rodoviário é responsável pela maioria da movimentação interna 

de cargas no Brasil. Quando considerada a quantidade movimentada pela distância 

percorrida, o transporte rodoviário possui mais de 60% de participação e ao considerar 
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apenas as cargas em contêineres, chega a 90% de participação (ARAÚJO; 

BANDEIRA; CAMPOS, 2014). O sistema de transportes pode ser definido como um 

conjunto de partes (veículos, vias, terminais) que interagem a fim de promover o 

deslocamento espacial de pessoas e mercadorias, segundo vontade dos usuários, 

programação dos operadores e regras estabelecidas (KAWAMOTO, 2015). 

A relação da empresa com a organização com o ambiente tem um papel 

importante para delimitar objetivos. Para realizar um planejamento completo e de 

qualidade, é essencial observar fatores políticos, econômicos, sociais e tecnológicos 

que a empresa está inserida (VASCONCELOS; CYRINO, 2000). 

A empresa, objeto de pesquisa, possui meios que diminuem o impacto no 

macro ambiente em suas finanças, tendo sua variação em seus fatores, englobados, 

no estudo, com isso ela consegue sofrer o menos possível com a variação do macro 

ambiente, delimitando seus objetivos e traçando metas, procurando um ponto de 

equilíbrio solido. 

 

2.2 APRESENTAÇÃO SETORIAL 

O entendimento do setor de atuação da empresa é muito importante para se 

obter informações na formação da estratégia, essas informações revelam o potencial 

de retorno e propõe uma nova perspectiva de análise da estratégia a ser utilizada 

(PORTER, 1986). 

 

2.2.1 Cinco Forças de Porter 

Michael E. Porter é reconhecido como o pensador mais influente em gestão e 

competitividade. Além de seu livro que teve a primeira versão publicada em 1980, com 

mais de 60 edições e tradução para 19 idiomas, Porter possui diversos prêmios em 

reconhecimento por sua contribuição acadêmica. O autor introduziu as cinco forças 

competitivas básicas que dirigem a concorrência nas indústrias, são elas: A ameaça 

de novos entrantes; O poder de negociação dos compradores; O poder de negociação 

dos fornecedores; A ameaça de produtos ou serviços substitutos; A rivalidade entre 

as empresas existentes (NEJM FÉLIX; FÉLIX, 2013). A figura 1 está esquematizado 

essa forças no modelo de análise competitiva. 
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Figura 1- Modelo de análise competitiva 

 

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

Neste modelo pode-se identificar a rivalidade entre concorrentes; barganha 

dos fornecedores; barganha dos clientes; novos concorrentes e novos produtos ou 

serviços, os mesmos que apresentaremos detalhadamente nos próximos subtítulos.  

 

2.2.1.1 Rivalidade entre os concorrentes 

A concorrência muitas vezes é ignorada pelos administradores antes de iniciar 

um negócio. Esses empreendedores, na grande maioria, acreditam que no decorrer 

do trabalho as informações aparecem. Antes de ingressar em algum segmento é 

necessário conhecer ao máximo os concorrentes, a fim de ter um diferencial, não 

necessitando comprometer seu lucro para atingir suas metas (PORTER, 1986). 

 

2.2.1.2 Poder de negociação dos clientes 

Os clientes devem ser muito bem cuidados pelos empresários, pois a 

valorização destes contribui para o sucesso da empresa. A seleção do grupo de 

clientes pode ser vista como uma decisão estratégica pela empresa, por exemplo, 

escolhendo um grupo de compradores que tem influência negativa mínima (PORTER, 

1986). 
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2.2.1.3 Poder de negociação dos fornecedores  

O empresário deve ter um bom relacionamento com seus fornecedores, 

quando há um bom relacionamento, o fornecedor vai dar assistência de maior 

qualidade. É importante lembrar que o fornecedor tem o poder de elevar preços ou 

alterar a qualidade do produto ou serviço oferecido (PORTER, 1986). 

 

2.2.1.4 Ameaça de produtos substitutos 

Produtos ou serviços substitutos são lançados pela concorrência com função 

semelhante ao existente. É necessário uma atenção especial, pois eles podem não 

apenas limitar os lucros em tempos normais, mas também reduzir o lucro da qual pode 

ser desfrutado em tempos de alta (RODRIGUES, 2016). 

 

2.2.1.5 Ameaça de novos entrantes 

Porter (1986) afirma que a entrada de novas empresas, que normalmente, é 

acompanhada de muitos recursos ou investimentos resulta na queda de preços ou 

inflação dos custos de produção, pois os fornecedores terão mais clientes. 

Consequentemente, isso irá causar diminuição da rentabilidade do setor. 

Um novo concorrente gera ameaça as expectativas das empresas. Os novos 

concorrentes querem entrar no mercado a qualquer custo, buscando diversificar das 

empresas existentes. Porém não são fáceis as barreiras a serem superadas por novos 

concorrentes. Normalmente o custo de empresas já estabelecidas são menores, 

podendo ter um preço de venda mais competitivo, além disso, a dificuldade da nova 

empresa de conquistar os clientes, é necessário que esse tenha um capital mínimo, a 

fim de conceder promoções e outras demandas que a entrada de um novo produto 

exige (RODRIGUES, 2016). 

 

2.3 ANÁLISE DO SEGMENTO 

Para um planejamento estratégico é imprescindível que se tenha 

conhecimento do segmento de atuação da empresa e da região em que a mesma está 



24 
 

 
 

inserida, no presente estudo o segmento é de transporte rodoviário de carga, onde se 

deve conhecer o mercado consumidor, concorrente e fornecedor desse ramo.  

A concorrência está em todos os setores da economia, com um planejamento 

estratégico a empresa deve se diferenciar em ações diárias, com processos mais 

eficientes.  É imprescindível que a empresa esteja atenta referente a região que está 

inserida, concorrentes e com as mudança de mercado, para melhorar seus atributos 

como política de preços e entregando melhor atendimento e qualidade em seus 

serviços prestados.  

 

2.3.1 Mercado Consumidor  

A atividade de transporte rodoviário de carga assegura o fluxo físico dos 

produtos entre as empresas, realizando a transferência de propriedade do produto, 

através de uma transação comercial (NASCIMENTO; GALLON; BEUREN, 2009). 

Quanto ao custo logístico das empresas, o transporte representa o elemento de maior 

importância, representando, em média, cerca de 60% das despesas logísticas e 

podendo variar entre 4% e 25% do faturamento bruto, e em muitos casos supera o 

lucro operacional (RIBEIRO; FERREIRA, 2002). 

O deslocamento da mercadoria deve ser realizado dentro de prazos rígidos, 

a fim de satisfazer as demandas dos clientes, considerando não somente o custo da 

operação, mas, também, a performance, representada pelos prazos, confiabilidade 

das entregas e pela qualidade e disponibilidade de informações de transporte 

(MENTZER et al., 2001). Um estudo que caracterizou as necessidades e expectativas 

dos embarcadores, quanto aos serviços das empresas de transporte de carga 

rodoviário, indicou a maior valorização pelo cliente dos seguintes itens, na ordem: 

Segurança, confiabilidade, tempo, preço, atendimento às necessidades especiais dos 

clientes e relação com o cliente (MARTINS et al., 2011). 

Uma organização deve sempre pensar em seu cliente a fim de sobreviver em 

um mercado competitivo, objetivando a satisfação, pois clientes satisfeitos tem maior 

probabilidade de se tornarem fieis. O atendimento e a solução dos problemas são um 

ponto positivo para empresa que presta serviço, em busca da fidelização do cliente 

(SILVA, 2014).  
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A empresa estudada atua na prestação de serviços de transporte logístico, de 

carga fracionada ou não, por diversas regiões, tendo como principal clientela pessoas 

jurídicas, e prezando por uma boa relação com o cliente. 

 

2.3.2 Mercado Concorrente  

O Transporte rodoviário de cargas é o modal dominante em praticamente todo 

o território nacional, sendo responsável por mais de 60% do transporte de carga no 

país, os demais modais (ferroviário, fluvial, aéreo e duto viário) ocupam apenas nichos 

específicos (CASTRO, 2003). Por ser um modal de transporte rápido e com uma rota 

flexível, ele é recomendado para o transporte a curta distância de produtos acabados 

ou semiacabados, produtos com alto valor agregado como eletro e perecíveis como 

grãos, laticínios e carnes (AFONSO et al., 2017). 

No Brasil, o transporte rodoviário de cargas é uma atividade realizada por 

empresas, cooperativas e transportadores autônomos. Em alguns casos, as próprias 

indústrias e produtores de bens realizam o transporte de seus produtos (TEDESCO et 

al., 2014). Os motoristas autônomos são responsáveis por grande parte dos 

caminhões em circulação no país e pelo transporte de mais de 60% das cargas, a 

maior parte desses profissionais trabalha sem contrato (ARAÚJO; BANDEIRA; 

CAMPOS, 2014). 

O transporte rodoviário de cargas é moldado em uma grande concorrência, 

influindo no trabalho irregular dos motoristas e pressionando a queda do valor do frete 

(KAPRON, 2012). Os transportadores autônomos, em 2019, corresponderam a mais 

de 70% dos registros emitidos na ANTT, porém, as empresas transportadoras 

representaram a maior quantidade de veículos, com percentual de 62% registros 

(ANTT, 2020). 

Tendo a empresa sempre uma pesquisa de mercado, analisando os 

concorrentes diretos e indiretos, e traçando sempre estratégias para se diferenciar dos 

demais, deixando sempre em evidencia. 

 

2.3.3 Mercado Fornecedor  
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Uma empresa de transporte de cargas tem como principais fornecedores os 

serviços de seguro dos veículos e cargas, fornecedores de combustível, manutenção 

dos caminhões e peças, além das fornecedoras de novos caminhões (FARIA; COSTA, 

2008). O mau estado de conservação da rodovias são responsáveis pelos altos custos 

com manutenção de pneus, enquanto o maior custo de combustível é reflexo do 

grande aumento no preço do petróleo nos últimos anos (ARAÚJO; BANDEIRA; 

CAMPOS, 2014). A fim de aumentar a economia com o combustível, deve ser 

observado as opções em termos de abastecimento interno ou externo, o preço de 

compra, e agregar o preço do combustível à qualidade. Também é importante que a 

empresa tenha um plano de substituição de frota, buscando modelos de veículos mais 

modernos que possuem mais tecnologias e são mais econômicos, além de planejar 

paradas para manutenção, estabelecendo um programa de manutenção preventiva e 

se necessário corretivas (NASCIMENTO; RODRIGUES, 2018). 

A empresa estudada possui uma grande gama de fornecedores sendo 

necessários para seu funcionamento rotineiro, buscando sempre por qualidade, e um 

bom custo benefício. 
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3 ANÁLISE ESTRATÉGICA  

 

Analisar os ambientes externos e internos é a base da análise estratégica. A 

análise externa compreende um exame detalhado dos aspectos que envolvem os 

seguintes tópicos: clientes, concorrência, mercado e ambiente. A análise interna 

compreende um exame da performance da empresa como, por exemplo, vendas, 

satisfação do cliente, qualidade do produto, custo, qualificação dos empregados, 

estratégias, capacidades organizacionais, restrições financeiras (LEMOS et al., 2013). 

Ferramentas de gestão estratégica podem ser empregadas na elaboração e na 

definição de dessas estratégicas (BARBOZA; ROJO, 2015). 

 

3.1 MATRIZ BCG 

Bruce Henderson, em 1963, criou a matriz BCG que nada mais é que uma 

forma da decisão estratégica baseada em cenários consistentes e análise do portfólio 

de produtos (BARBOZA; ROJO, 2015). Também denominada Matriz Crescimento-

Participação, essa ferramenta analítica visa classificar os produtos de uma empresa, 

de acordo com o seu potencial, essa análise do portfólio possibilita a melhor 

distribuição dos recursos (AMBRÓSIO; AMBRÓSIO, 2005). 

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

crescimento anual do produto no mercado. O eixo horizontal sinaliza a participação 

relativa do produto no mercado em relação ao seu maior concorrente. Nesses eixos 

há as quatro células que compõem a Matriz BCG e podem ser explicadas da seguinte 

forma: 

● Pontos 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.  

● Estrelas: se o negócio do tipo Ponto de Interrogação for bem sucedido, ele se 

torna uma Estrela. Um produto Estrela é líder no mercado de alto crescimento, 

porém ainda não produz um fluxo de caixa positivo. A empresa deve gastar 
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recursos substanciais para acompanhar a alta taxa de crescimento e repelir os 

ataques dos concorrentes.  

● 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.  

● Abacaxi: são produtos com pequenas participações em mercados de baixo 

crescimento. Geram baixos lucros ou até prejuízos. 

 

Figura 2- O desenho esquemático da matriz BCG  

 

Fonte: Adaptado pelos autores (2021). 
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O quadro abaixo demonstra as quatro categorias da matriz BCG, composta 

por dois eixos, crescimento do mercado e participação relativa. A Empresa em análise 

trata-se de uma transportadora, logo o produto derivado é o frete, onde atua com 

investimentos pontuais, sendo estável, conforme análise financeira do caixa, já 

apresentado no trabalho em questão, considerada lucrativa, e estável, com 

investimentos pontuais onde agregam valor, mas o fluxo de caixa segue contínuo, 

nesses termos, o lucro mantido e o produto encontra-se na sua fase de estabilização 

comercial, apresenta, perante o modelo, como a vaca leiteira da empresa, tendo a sua 

prestação de serviço, o transporte de mercadorias, a unidade mantenedora da 

empresa.  

Quadro 1- Matriz da Trans Apucarana 

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 

Na matriz acima o produto estrela é a prestação de serviço, no quadrante 

interrogação é a embalagem e no abacaxi o seguro. 

A empresa deve fazer investimentos quanto aos seus clientes, buscando 

novas formas de frete, pensando em vendas e-commerce e pessoa física, porque 

cada vez mais pessoas buscam meios via internet, pela praticidade e rapidez. Este 
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mercado cada vez mais está sendo explorado, então para a Trans Apucarana deve-

se acompanhar este mercado, sem deixar suas origens. 

 

3.2 MATRIZ SWOT 

A matriz SWOT surgiu entre as décadas de 1950 e 1960 e auxiliou para a 

disseminação do uso do planejamento estratégico. Essa ferramenta aborda as 

características intrínsecas da organização verificando suas forças e fraquezas, assim 

como as características extrínsecas dela focando nas oportunidades e ameaças do 

ambiente de fora da organização. Com isso são elucidadas as percepções sobre os 

ambientes em que a organização está inserida (FERNANDES, 2012). Através 

destas quatro variáveis, delineiam-se as forças e fraquezas da empresa e as 

oportunidades e ameaças do meio em que a empresa atua. Alinhando os pontos fortes 

aos fatores críticos é possível tornar a empresa competitiva a longo prazo (SILVA et 

al., 2011). 

A análise SWOT pode ser definida da seguinte forma: O ponto forte é em que 

a empresa se diferencia, que lhe proporciona uma vantagem no ambiente empresarial 

e o ponto fraco é a situação inadequada da empresa, que lhe proporciona uma 

desvantagem no ambiente empresarial. Já a oportunidade é a força ambiental que 

pode favorecer sua ação estratégica, desde que conhecida e aproveitada e a ameaça 

é a força ambiental que cria obstáculos à sua ação estratégica, mas que poderá ou 

não ser evitada, desde que reconhecida em tempo hábil (OLIVEIRA, 2007). Para que 

a análise Swot seja eficiente, a empresa deve mantê-la permanentemente atualizada, 

ou seja, deve monitorar periodicamente as áreas da organização que têm maior 

relevância nos processos organizacionais e também que estejam em constante 

atualização ou melhoria (SIQUEIRA; MARTINS, 2010). 

É possível fazer vários arranjos ao utilizar os dois conjuntos de fatores dos 

ambientes internos e externos. A forma que normalmente se encontra é apresentar 

na coluna do ambiente interno as forças e as fraquezas oriundas do exercício de 

reflexão dos participantes e na linha do ambiente externo apontar as oportunidades e 

as ameaças que representam as questões externas consideradas importantes pela 

organização. Os cruzamentos dos fatores internos com os externos determinam os 
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diferentes quadrantes que têm significados distintos e importantes, conforme o 

potencial da organização (FERNANDES, 2012): 

● Quadrante força: Indica a capacidade ofensiva, apontando o quanto 

as forças podem ajudar a aproveitar as oportunidades do mercado. 

● Quadrante fraqueza: Indica a capacidade defensiva demonstrando o 

quanto o conjunto de forças está preparado para enfrentar as ameaças que se 

aproximam.  

● Quadrante oportunidade: identifica o nível de debilidade da 

capacidade ofensiva indicando o quanto as fraquezas podem causar problemas 

para o aproveitamento das oportunidades. 

● Quadrante ameaças: apresenta o nível de vulnerabilidade da 

organização indicando o quanto o conjunto de fraquezas pode amplificar o efeito 

das ameaças. 

 

Figura 3- Matriz SWOT 

 

Fonte: Adaptado pelos autores (2021). 

 

A Matriz SWOT avalia a empresa olhando para suas forças e fraquezas e 

também levando em consideração os fatores internos e externos a organização. O 

quadro a baixo demostra as forças e fraquezas no ambiente interno e identifica 

oportunidades e ameaças. 
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Quadro 2- MATRIZ SWOT TRANS APUCARANA  

 
 
 
 
 
Ambient
e Interno 

Forças (Strenghts) Fraquezas (Weaknesses) 

 Baixo índice de rotatividade 

 Contratações eficazes 

 Poucas ocorrências de acidentes de 
trabalho 

 Mercadorias seguradas 

 Veículos em bom estado 

 Bom atendimento 

 Agilidade e confiança 

 Empresa conhecida na região 

 Não dependência de estoques 

 Boas instalações 

 Fluxo de caixa positivo 

 Alto lucro 
 

 Não possui princípios definidos 

 Não possui descrições de funções 

 Não possui planos de cargos e 
salários 

 Indenizações 

 Preços ofertados mais altos 

 Sistema de cobrança destoante do 
mercado atual 

 
 

 Oportunidades (Opportunities) Ameaças (Threats) 

Ambient
e 
Externo 

 Estrutura eficaz para atender os 
clientes 

 Duplicação nas rodovias do estado 
do Paraná 

 Aumento do comercio online 
 

 Instabilidade Econômica 

 Dificuldade na concessão de crédito 

 Aumento do preço do combustível 

 Muitos concorrentes 

 Diminuição da demanda 

 Comercio exterior que afetam no 
comercio interno, principalmente a 
falta de produtos. 

 Crise sanitária (pandemias) 

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

 

3.3 MATRIZ ANSOF 

A matriz Ansoff, também denominada de matriz produto-mercado, foi 

desenvolvida nos anos 60 por Igor Ansoff. Esta matriz ajuda a definir as opções 

estratégicas da organização, de forma a cumprir a sua missão e atingir os objetivos 

definidos (CARVALHO et al., 2015), buscando apresentar algumas alternativas para 

se aprimorar o negócio por meio de quatro estratégias distintas penetração de 

mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produtos e 

diversificação. Essas estratégias ficam dentro de duas dimensões: produtos e 

mercados (CARVALHO et al., 2015; JUSSANI; VIVEIROS; POLO, 2010). 

As quatro estratégias são apresentadas da seguinte forma e a Matriz Ansoff 

está representada no quadro 3 (JUSSANI; VIVEIROS; POLO, 2010): 
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● Penetração de mercado: a empresa procura aumentar a quota de 

mercado foca na mudança de clientes ocasionais para clientes regulares e de clientes 

regulares para usuários intensivos do produto. Pode alcançar esse objetivo por 

exemplo, através de campanhas de marketing que visam conhecer os seus produtos, 

realçar as suas diferenças, vantagens e qualidade em relação aos produtos dos seus 

concorrentes e/ou baixar os preços. 

● Desenvolvimento de mercado: a empresa tenta conquistar clientes da 

concorrência, introduzir produtos existentes em mercados externos ou introduzir 

novas marcas no mercado. Este tipo de estratégia passa, por exemplo, pela 

introdução dos produtos em outras regiões ou países, vendas online e acordos com 

novos distribuidores, entre outras. 

● Desenvolvimento de produtos: a empresa busca vender outros 

produtos a clientes regulares, frequentemente intensificando os canais existentes de 

comunicação. Esta estratégia pode passar pela melhoria ou atualização dos produtos 

que já oferece, mas também pode passar pela oferta de produtos totalmente 

diferentes. Normalmente é uma estratégia que implica, para além de um intenso 

estudo de mercado, investimentos consideráveis em investigação e desenvolvimento. 

É uma estratégia adequada a marcas fortes e já implementadas no mercado, que 

podem tirar benefício da extensão dessa marca a novos produtos. 

● Diversificação: sendo a mais arriscada das estratégias, a empresa 

normalmente foca na comunicação explicando porque está entrando em novos 

mercados com novos produtos, visando ganhar credibilidade. É necessário estudar 

muito bem se existem possibilidades de desenvolver novos produtos e explorar novos 

mercados. A organização tem de sair das áreas que conhece bem, quer em termos 

de mercado quer em termos de produtos. Normalmente só se aposta nesta estratégia 

depois de esgotar as potencialidades das outras estratégias. 
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Figura 4- Matriz Ansoff 

 

Fonte: Adaptado pelos autores (2021). 

O Quadro em seguida representou a Matriz com os novos produtos ou 

existentes da empresa. 

 

Quadro 3- MATRIZ ANSOFF TRANS APUCARANA 

Produtos 

Existentes Novos 

M
e

rc
a

d
o

 

E
x

is
te

n
te

s
 

  

Penetração de mercado 
Transporte Convencional de Carga, 

Fretes Costumeiros. 

Desenvolvimento de produto 
Transporte Rápido, Desenvolvimento 
de entrega em tempo menor que o 

normal. 

N
o

v
o

s
 

  

Desenvolvimento de mercado 
Sistema de Entregas em E-

Commerce. 

Diversificação 
Entregas em regiões diferentes, de 

forma rápida. 

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 
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4 IDENTIFICAÇÃO DE OPORTUNIDADES 

 

Segundo Barat (2007), o transporte é uma importe parte da logística 

necessária, onde a inovação e exigências técnicas, especializações do meio, tornam 

a parte mais importante da cadeia de logística, e novos mercados sempre estão se 

aderindo a cadeia de transporte, tanto pela globalização, que está cada vez mais 

reduzindo distancia, quanto pela facilidade e rapidez. 

No momento as tecnologias, como a internet, auxiliam na globalização, e 

facilita as comunicações, diversificando o mercado e abrindo espaços para novas 

oportunidades. 

No estudo do presente trabalho se analisou que uma das estratégias de 

mercados novos, tratadas como oportunidades diferenciadas em mercados 

emergentes, seria a entrega de mercadorias derivadas com o e-comerce, onde o 

crescimento das vendas, conforme pesquisa elabora pelo I.B.G.E. (2020), abre portas 

para a difusão e rapidez no transporte e a utilização desse novo segmento para o 

desenvolvimento futuro da empresa. 
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5 ORGANIZAÇÃO 

 

5.1 HISTÓRICO DA ORGANIZAÇÃO  

A Trans Apucarana Transportes Rodoviários LTDA foi fundada nos anos 90 

pelo Sr. Manoel Luís Bertoli e é uma empresa do setor de transporte rodoviário de 

cargas, com suas operações concentradas no estado do Paraná e São Paulo. 

Inicialmente, o fundador que é oriundo da cidade de Apucarana – PR começou a 

realizar entregas para São Paulo capital em seu caminhão, logo começou a ter ajuda 

de três colaboradores. 

Atualmente a Trans Apucarana possui cerca de trezentos colaboradores. 

Contanto com a matriz na cidade de São Paulo - SP e com mais filiais no estado do 

Paraná nas cidades de Apucarana, Cascavel, Curitiba, Foz do Iguaçu, Londrina, 

Maringá, Paranavaí, Pato Branco, Ponta Grossa, Umuarama, Guarapuava e 

Itajaí/Santa Catarina. 

A Trans Apucarana é reconhecida no mercado por ter uma das operações 

mais ágeis do segmento de transporte rodoviário de cargas. No final de 2009, a filial 

da cidade de São Paulo instalou-se em um novo depósito, sendo este, quatro vezes 

maior que a antiga área, de tal forma que a ampliação proporcionou melhor 

atendimento na Capital de São Paulo. A filial de Maringá também se instalou em um 

novo depósito. Estas melhorias provam o crescimento da empresa no ramo de 

transporte rodoviário e em breve estará junto ás grandes transportadoras do Brasil. 

 

5.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL (Organograma) 

Na área da administração, organograma é a representação gráfica dos cargos 

e das relações hierárquicas no ambiente organizacional, sendo um gráfico que 

representa a estrutura formal da empresa (CHIAVENATO, 2001). Na figura 2 está 

disposto o organograma da empresa Trans Apucarana.   
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Figura 5- Organograma da Trans Apucarana 

 

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

Organograma organizacional da Trans Apucarana mostra a hierarquia da 

empresa. 

 

5.3 UNIDADES ORGANIZACIONAIS  

A empresa Trans Apucarana conta com os departamentos de financeiro, T.I., 

Secretária, Vendas e logísticas, subdivididos em contabilidade, faturamento, 

expedição, distribuição e armazenamento. 

 Financeiro 

o Gerente Administrativo: Exercem a gerência dos serviços 

administrativos, das operações financeiras. Gerenciam recursos humanos, 

administram recursos materiais e serviços terceirizados de sua área de competência. 

Planejam, dirigem e controlam os recursos e as atividades de uma organização, com 

o objetivo de minimizar o impacto financeiro da materialização dos riscos. 

o Auxiliar Administrativo: Executam serviços de apoio na administração, 

finanças e logística e clientes, fornecendo e recebendo informações sobre produtos e 

serviços. 

Sócio proprietário e 
Sócio Administrativo

Financeiro  
(contas a pagar)

Contabilidade
Contas a 
Receber 

(faturamento)

Cobrança

T.I.
Auxiliar 

Administrativo
Vendas

Logistica 
(operacional)

Expedição

Distribuição

Armazenamento

Gerente 
Administrativo
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o Auxiliar de Contabilidade: Organizam documentos e efetuam sua 

classificação contábil; geram lançamentos contábeis, auxiliam na apuração dos 

impostos, conciliam contas e preenchimento de guias de recolhimento e de 

solicitações, junto a órgãos do governo. Emitem notas de venda e de transferência 

entre outras; realizam o arquivo de documentos. 

o Cobradores: Efetuam cobrança de valores devidos a empresas e ou 

instituições, contatando devedores e negociando formas de pagamento; analisam 

títulos e documentos de cobrança; definem estratégias e elaboram itinerários de 

cobrança; contatam avalistas e ou fiadores. Notificam débitos; registram informações 

de negociações com o devedor; elaboram relatórios de prestação de contas e de 

encerramento de cobrança. Atualizam cadastro e identificam cobranças indevidas. 

 T.I. 

o Técnico de Informática: Operam sistemas de computadores e 

microcomputadores, monitorando o desempenho dos aplicativos, recursos de entrada 

e saída de dados, recursos de armazenamento de dados, registros de erros, consumo 

da unidade central de processamento (CPU), recursos de rede e disponibilidade dos 

aplicativos. Asseguram o funcionamento do hardware e do software; garantem a 

segurança das informações, por meio de cópias de segurança e armazenando-as em 

local prescrito, verificando acesso lógico de usuário e destruindo informações sigilosas 

descartadas. Atendem clientes e usuários, orientando-os na utilização de hardware e 

software; inspecionam o ambiente físico para segurança no trabalho. 

 Secretaria 

o Recepcionista: Recepciona e controla as correspondências física e 

eletrônica, presta serviços de apoio a clientes; prestam atendimento telefônico e 

fornecem informações para os departamentos da empresa. 

 Vendas  

o Vendedor: Vende serviços (fretes) em residências e escritórios; 

discutem metas e estratégias de venda. Contatam clientes; avaliam o perfil dos 

clientes e fecham contratos de vendas. 

 Logística 
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o Ajudante de Motorista: Cargas e descargas de mercadorias; 

movimentam e entrega e coletam as mercadorias;  

 Conferente de mercadoria: Recepcionam, conferem e armazenam produtos 

e materiais em armazéns e depósitos. Fazem os lançamentos da movimentação de 

entradas e saídas e controlam os estoques. Distribuem produtos e materiais a serem 

expedidos. Organizam o depósito para facilitar a movimentação dos itens 

armazenados e a armazenar. 

 Motorista: Transportam, coletam e entregam cargas em geral; Movimentam 

cargas volumosas e pesadas, podem, também, operar equipamentos, realizar 

inspeções e reparos em veículos, vistoriar cargas, além de verificar documentação de 

veículos e de cargas. Definem rotas e asseguram a regularidade do transporte. As 

atividades são desenvolvidas em conformidade com normas e procedimentos técnicos 

e de segurança. 

 Operador de empilhadeira: Preparam movimentação de carga e a 

movimentam. Organizam carga, interpretando simbologia das embalagens, 

armazenando de acordo com o prazo de validade do produto, identificando 

características da carga para transporte e armazenamento e separando carga não 

conforme. Realizam manutenções previstas em equipamentos para movimentação de 

cargas. Trabalham seguindo normas de segurança, higiene, qualidade e proteção ao 

meio ambiente. 

 

5.4 LAYOUT  

O arranjo físico ou layout adequado proporciona para a empresa maior 

economia e produtividade, com base na boa disposição dos instrumentos de trabalho 

e por meio da utilização otimizada dos equipamentos de trabalho e do fator humano 

alocado no sistema (SLACK, 2009). 

A Trans Apucarana, possui um armazém próprio para o armazenamento dos 

produtos que são coletados para a distribuição. Este armazém é separado por 

quadros desenhados no chão do depósito para a identificação de cada filial, ou seja, 

para onde a mercadoria irá seguir assim os conferentes e os ajudantes sabem 

exatamente onde colocar as mercadorias dos clientes, para o transporte seguinte das 
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mercadorias. As figuras 3 e 4 a seguir demonstram respectivamente o escritório da 

unidade de Apucarana o galpão 1 e o galpão 2.  

 

Figura 6- Layout do galpão 1 

 

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 

 

Figura 7- Layout do galpão 2 

 

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

5.5 PROCESSOS OPERACIONAIS  

Apresentamos baixo o fluxograma do processo de cargas que tem início em 

atender ligação e a dúvida é se vai agendar a coleta da mercadoria ou não. Se a opção 
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for sim será feito todo processo acima que a figura 8 mostra e se a opção for não 

termina o processo. 

O fluxograma horizontal é utilizado na maioria das ocasiões. Em 
procedimentos ou rotinas que envolvam muitos órgãos ou pessoas, o 
fluxograma horizontal permite visualizar a parte cabível a cada um e 
comparar a distribuição das tarefas entre todos os envolvidos, ou seja, 
a participação existente de cada um, ou de cada setor (OLIVEIRA, 
2013, p.13). 

 

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

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

rotinas” (OLIVEIRA, 2013, p.13). 

 

Figura 8- Fluxograma horizontal do processo de cargas. 

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

 

O Quadro 4 descreve as etapas do departamento contábil, que é feito a 

operação de escrituração contábil que são registros em livros ou registros auxiliares, 

e pelos controles tais como os relatórios contábeis, balancete, fluxo de caixa e DRE e 

BP, o balanço é o resumo mostra somente o saldo e o controle DLPA. 
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Quadro 4- Fluxograma Vertical 1 

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fluxograma Vertical 

Rotina- Fluxograma Vertical  Símbolos Total 

Atual X  Operação 1 

Proposta  Transportes  

Tipo de rotina: Contábil  Controle 3 

Empresa: Trans Apucarana    Espera  

Efetuado por:   Arquivo 

provisório 

 

Símbolos  Arquivo 

definitivo 

 

Número:       Funções 

1  
   

  
Escrituração contábil  

2  
 

  
  

Relatórios contábeis 

(Balancete, fluxo de 

caixa, DRE, BP) 

 

3  
 

  
  

Balanço (resumo)  

4  
   

  
DLPA  



43 
 

 
 

Quadro 5- Fluxograma Vertical 2 

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

O quadro cinco descreve a fase do departamento gerencial, ele faz operação 

de análise somente em graves situações, se os demais departamentos não 

conseguirem resolver. 

 

Quadro 6- Fluxograma Vertical 3 

Fluxograma Vertical 

Rotina- Fluxograma Vertical Símbolos Total 

Atual X  Operação  

Proposta  Transportes 1 

Tipo de rotina: Motorista  Controle  

Empresa: Trans Apucarana  Espera  

Efetuado por:  Arquivo provisório  

Símbolos  Arquivo definitivo  

Número

: 

      Funções  

1     
  

Transportar cargas  

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

Fluxograma Vertical 

Rotina- Fluxograma Vertical  Símbolos Total 

Atual X  Operação 1 

Proposta  Transportes  

Tipo de rotina: Gerencial  Controle  

Empresa:  Trans Apucarana  Espera  

Efetuado por:   Arquivo 

provisório 

 

Símbolos  Arquivo 

definitivo 

 

Número:       Funções 

1  
   

  
Análise específica de problemas do 

demais departamento 
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O fluxograma mostra a rotina de motoristas, que tem como função transportar 

as cargas para seu destino.  

 

Quadro 7- Fluxograma Vertical 4 

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 

 

O quadro 7 apresenta as fases do setor RH, neste departamento faz o controle 

de folha de pagamento, as operações que são os registros de funcionários e também 

rescisão, o controle das obrigações trabalhistas como DIRF e RAIS e pela operação 

de orientação de estratégia de custos na parte de tributação para os empreendedores. 

 

 

 

Fluxograma Vertical 

Rotina- Fluxograma Vertical  Símbolos Total 

Atual X  Operação 3 

Proposta  Transportes  

Tipo de rotina: RH  Controle 2 

Empresa:  Trans Apucarana  Espera  

Efetuado por:   Arquivo provisório  

Símbolos  Arquivo definitivo  

Número:       Funções  

1  
 

  
 

 
Folha de pagamento 

2   
  

 
 
Registros de funcionários 

3  
 

  
 

 
Rescisão 

4  
 

  
 

 
Obrigações trabalhistas (DIRF, 

RAIS) 

5  
 

  
 

 
Orientação estratégica de custo 

na parte de tributação 
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6 OBSERVAÇÃO DA REALIDADE ORGANIZACIONAL (Aplicação do 

diagnóstico) 

 

Nesse tópico de observação da realidade aplicou-se o gráfico radar que de 

acordo com Friendly (1991) apud Ferreira-Santos (2013) o gráfico radar apresenta 

dados multivariados, cada eixo representa uma variável, o gráfico é unidimensional 

inicia-se com uma linha na origem do gráfico e alonga-se até o exterior. Diversas 

variáveis serão desenhadas equiagularmente, que permite acomodar um número 

arbitrário de variáveis que se ajusta em cada ângulo.   

Neste tópico de observação da realidade organizacional vai ser analisado as 

dimensões presentes da empresa estagiada. No gráfico 1 é possível observar a 

análise geral da aplicação do diagnostico empresarial. 

 

Gráfico 1 – Análise Geral 

 

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

O gráfico 1 mostrou as 7 dimensões sendo elas gestão, inovação, marketing, 

marketing digital, meio ambiente, produção e qualidade. Como pode ser observado as 

dimensões que mais se aproximaram de uma excelência é a Gestão, a Qualidade e a 

Produção. São setores que já tem um processo definido, faltando apenas aprimorar e 

melhorar para que o desempenho seja executado corretamente.  
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Já a parte de Inovação, Marketing e Meio ambiente, precisam urgente de 

ações para que a empresa, preste com excelência o serviço oferecido. Desta forma 

todos os setores estejam interligados executando o melhor.  
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7 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS DADOS (Prática X Teoria) 

 

O tópico de análise e discussão será trabalhado as dimensões de gestão, 

Inovação de produto, Marketing, marketing digital, Meio ambiente, Produção e 

Qualidade, onde foram resultantes da aplicação do diagnostico empresarial. 

 

7.1 GESTÃO 

A Gestão da empresa é conforme a visão do sócio fundador que é o 

responsável máximo pela coordenação de todas as áreas para que esta empresa seja 

competitiva e gere lucros.  

A Missão de uma empresa tem como finalidade a existência desta 

organização. É aquilo que dá a direção e significado de existência. A missão está 

ligada diretamente ao objetivo que a empresa foi criada.  

A Missão é uma declaração concisa do propósito e das responsabilidades da 

sua empresa perante seus clientes.  

O Objetivo da empresa são os estados desejáveis que se pretende alcançar, 

enquanto os objetivos não são alcançados tem que se constituir um alvo, uma meta 

desejada para que no final o objetivo global seja atingido.  

Os objetivos têm que ser claros coerentes e viáveis. Podem ser Quantitativos, 

podendo ser valor em vendas, parcela de mercado, pontos de distribuição e podem 

ser Qualitativos, que seria algo especifico, como melhorar a imagem da empresa num 

determinado tempo. 
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Gráfico 2- Dimensão da Gestão. 

 

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

No gráfico 02 a dimensão em gestão apresentou alguns pontos falhos como 

o desenvolvimento, capacitação de funcionários, objetivos da empresa, que ainda são 

pontos da empresa que não estão formalizados e precisam ser melhorados para que 

o resultado final possa ser alcançado. Já a visão e o plano de ação a empresa já está 

com processos bem estruturados. 

 

7.2 INOVAÇÃO DE PRODUTO 

Inovação é algo de revolucionário, que pelas suas características e atributos 

torna obsoletas as soluções anteriormente existentes. Introdução de novos processos, 

conceitos ou produtos, que melhor satisfaçam os seus clientes. A identificação 

permanente de novas necessidades, possuindo simultaneamente a capacidades para 

a sua materialização. As organizações precisam contar com uma atualização 

constante, como maneira de tornarem-se atraentes aos consumidores durante todos 

os seus anos de vida. 

Estimular os colaboradores a inovarem ou sugerirem inovações com forma de 

reconhecimentos e premiação das melhores ideias traz muitos benefícios também 

para a organização. 
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Gráfico 3- Inovação do produto. 

 

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

No gráfico 03 a dimensão da inovação de produto demonstra que a empresa 

está com dificuldades de planejamento deste setor. Praticamente todos os setores são 

falhos e falta muito para que se tenha um desempenho competitivo e atraente para os 

clientes.  

Precisam avaliar quais são os gargalos da empresa e fazer um estudo para 

melhorar o processo, o que não foi tentado ainda e o que pode ser feito para obter 

melhores resultados, fazendo ações conjuntas com os principais colaboradores. 

Apenas a parcerias está com processo todo organizadas. 

 

7.3 MARKETING 

Marketing é uma palavra que vem do substantive marketing, que significa 

mercado em inglês. O significado de marketing engloba, então, todos os métodos e 

técnicas destinados ao desenvolvimento das vendas e envolve as estratégias de cada 

empresa para a atuação no mercado, regulando preços, distribuição, comunicação e 

produto. 
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O conceito de marketing é também a ciência que estuda um mercado em 

busca de conhecimentos úteis para que as empresas possam ofertar produtos e 

serviços adequados para a satisfação dos consumidores.  

 
Gráfico 4- Marketing 

 

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

No gráfico 4 a dimensão Marketing demonstra que a empresa praticamente 

não tem um planejamento eficiente no setor. 

Possui uma marca e logomarca, porém o departamento não tem quase 

execuções de um plano de ação atuante. 

Precisa de um planejamento estruturado, bem formalizado e implantado 

totalmente, com acompanhamento constante de revisões e ajustes sempre que 

necessário. 

Fazer um processo bem estruturado e formalizado de comunicação mensal 

com os clientes buscando sugestões e realizando pesquisas de satisfação e pós-

venda é essencial para uma exigência no resultado final do serviço ofertado.  

 

7.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL 

O Marketing Digital como o próprio nome já diz, é o bom e velho marketing só 

que trabalhado por meio das ferramentas digitais. É o conjunto de ações estratégicas 
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aplicadas nos meios digitais (internet e tecnologias móveis), para conquistar e fidelizar 

clientes, elevando a participação da empresa no mercado. 

Consiste em planos de ação para divulgar e comercializar serviços e produtos, 

melhorando a rede de relacionamentos das empresas. Afinal, novas mídias, novas 

formas de comunicação. O marketing digital é uma extensão do próprio marketing, a 

diferença são os canais utilizados, já que este envolve o uso de todos os dispositivos 

conectados à internet e suas funcionalidades para espalhar mensagens. 

As ações são adaptadas aos meios digitais, visando potencializar os efeitos 

do marketing tradicional, pois a internet é uma plataforma conveniente, acessível e 

que oferece oportunidades competitivas para empresas de todos os tamanhos. 

Dessa forma, o marketing digital engloba a prática de promover produtos, 

serviços ou a própria marca, através da internet, chegando aos consumidores de 

forma rápida, personalizada e eficiente. 

 

Gráfico 5- Marketing Digital / Virtual 

 

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

No gráfico 5 a dimensão Marketing Digital/ Virtual demonstra que a empresa 

ainda está em processo de implementação do departamento e ferramentas. 
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A empresa já possui um site institucional com as informações básicas da 

empresa, porém ainda não usa as ferramentas de estratégia para alavancar o nome 

da empresa no comercio virtual, que consequentemente aumentar a fatia do mercado. 

Tem que estar atualizando o site constantemente com matérias e informações 

para que os clientes vejam que a empresa está em crescimento e seguindo o objetivo 

que é sempre oferecer o melhor e mais moderno serviço na sua área.  

A empresa precisa criar dentro do departamento um plano para mídias 

digitais, para que seja sempre vista nas principais plataformas virtuais.  

 

7.5 MEIO AMBIENTE 

A gestão ambiental é tida hoje como uma exigência e diferencial de Mercado, 

e embora seja algo relativamente recente, algumas empresas passaram a aplicar e 

criar ações baseadas nesse novo elemento estratégico de gestão. Muitas empresas 

estão buscando formas de minimizar seus impactos no meio ambiente e outras estão 

buscando novas formas de produzir seus produtos de forma a utilizar os resíduos ou 

tratá-los antes do descarte final, como implementar programas de prevenção a 

poluição, gerir instrumentos de correção de danos ao meio ambiente. 

 

Gráfico 6- Meio Ambiente 

 

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  
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No gráfico 6 a dimensão meio Ambiente demonstra que a empresa está em 

dia com as licenças obrigatórias ambientais, porém a maioria dos indicadores 

demonstra que precisa melhorar a questão social global. 

O mercado hoje exige que as empresas se adéquem a essa nova realidade, 

pois aquelas que persistirem em manterem processos nocivos e degradáveis ao meio 

ambiente estarão destinadas ao fracasso em curto espaço de tempo. 

A empresa deve contratar um gestor ambiental para criar no pátio da empresa, 

locais adequados e corretos para cada resíduo produzido e dar a destinação correta. 

Criar um sistema de captação da água da chuva, fazendo com que seja 

aproveitado para lavagens dos caminhões e pátios, e sequentemente um tratamento 

depois para a reutilização. 

 

7.6 PRODUÇÃO 

O termo produção se refere a qualquer tipo de atividade destinada à 

fabricação, elaboração ou obtenção de bens e serviços. No entanto, a produção é um 

processo complexo que exige vários fatores que podem ser divididos em três grandes 

grupos: a terra, o capital e o trabalho. 

A terra é o fator produtivo que engloba os recursos naturais; o trabalho é o 

esforço humano destinado à criação de benefício; e finalmente, o capital é um fator 

derivado dos outros dois e que representa o conjunto de bens que além de poder ser 

consumido diretamente, também serve para aumentar a produção de outros bens. A 

produção combina estes elementos para satisfazer as necessidades da sociedade a 

partir do reconhecimento da demanda de bens e serviços. 
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Gráfico 7- Produção 

 

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

No gráfico 07 a dimensão Produção demonstra que a empresa está com 

algumas áreas da produção estruturadas para acompanhar o planejamento, espaço 

físico, instalações estão tudo conforme tem que estar para uma boa execução.  

Já na parte de capacitação, controle de produção, cronometragem a empresa 

precisa de ações como implementar um sistema operacional completo, maximizando 

os processos tendo um controle total desde a primeira informação que é a entrada da 

mercadoria, até a finalização que é a entrega das mercadorias com eficiência. 

 

7.7 QUALIDADE 

O conceito de gestão da qualidade está ligado à necessidade de organizar os 

processos de um departamento e de toda a empresa, estabelecendo padrões mínimos 

para o desempenho das atividades. O objetivo é criar um modelo de excelência que 

sirva de guia para que sempre se alcancem os melhores resultados possíveis não 

importando quais seja a equipe atual. Com isso, é possível obter benefícios internos 

e externos. 

Os benefícios de um sistema de gestão da qualidade e produtividade 

caminham por diversos setores da vida do colaborador desde o lado profissional até 
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o pessoal. A empresa está investimento não só em um funcionário mais capacitado, 

mas também em resultados melhores. 

Em longo prazo será possível verificar o avanço da criação de uma 

consciência coletiva em relação aos padrões de qualidade que devem ser cumpridos. 

Se a maioria dos funcionários, incluindo gestão e líderes, possui esse pensamento 

será mais fácil sustentá-lo e transmiti-lo para outros colaboradores. 

Com o passar do tempo, também será possível observar o progresso dos 

lucros, os indicadores de qualidade mais satisfatórios, o crescimento da aceitação e 

da fidelização dos clientes, o avanço da capacidade competitiva perante a 

concorrência e a redução dos custos. Além disso, a empresa e os colaboradores 

poderão sentir o cotidiano mais simples com de processos assertivos, o crescimento 

da motivação, a sinergia entre equipes, as melhorias nas práticas de gestão e maior 

desenvolvimento das competências e os conhecimentos de todos. 

 

Gráfico 8- Qualidade 

 

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

No gráfico 8 a dimensão Qualidade demonstra que a empresa já faz algumas 

ações como certificações e seleção de colaboradores visando sempre a qualidade do 

serviço oferecido, porém ainda no controle de processos, satisfação dos clientes, 

http://www.jrmcoaching.com.br/blog/o-que-e-motivacao-trabalho-e-motivacao-organizacional/
http://www.jrmcoaching.com.br/blog/o-que-e-motivacao-trabalho-e-motivacao-organizacional/
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reclamações de clientes, desempenho dos serviços ainda não tem um controle da 

qualidade eficiente. 

A empresa precisa promover periodicamente visitas ou contato com os 

principais clientes para saber o que pode estar melhorando e oferecer sempre o 

melhor serviço no menor prazo possível, que é a sua missão. 

Precisa também fazer um melhor controle de processos internos junto com os 

colaboradores para melhorar a qualidade da empresa. 
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8 PLANO DE AÇÃO 

Neste tópico, é demonstrado o plano de ação da empresa elaborado para a 

empresa, com atuação em diversas áreas, para aprimorar sua estrutura e seu 

desenvolvimento, onde se faz definições e é criado um cronograma de previsão, onde 

se têm meios e compromisso para ser melhor aperfeiçoar, e estruturar, em diversas 

áreas, sendo essas demonstrando em dados de sua gestão, marketing, pluralidade e 

qualidade no ambiente de trabalho, inovações no setor, com o intuito de auxiliar a 

empresa no seu desenvolvimento e crescimento.  

 

8.1 GESTÃO 

Quadro 8- Gestão 

Plano de ação – GESTÃO 

ÁREA GESTÃO 

TÓPICO Missão da empresa 

SITUAÇÃO Missão desconhecida 

O QUE FAZER? 

AÇÕES 

Reuniões, panfletos, cartazes. 

COMO FAZER? 

ATIVIDADES 

No pátio da empresa semanalmente 

ATÉ QUANDO Até que seja compreendida pela empresa. 

QUEM FARÁ? Gestor e consultoria 

ONDE FAZER? Na empresa, sala de reuniões e treinamentos. 

CUSTO Impressão de panfletagem e hora do consultor                 

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 

Para que a missão e objetivo da empresa fiquem definidos os gestores 

precisam elaborar reuniões, entregas de panfletos e espalhar cartazes pela empresa 

para que fique mais visível e acessível a todos os colaboradores.  

Visto que o mercado está em constante transformação, e atualmente com 

ênfase na era digital, é preciso que a empresa adote flexibilidade, para permitir que 

seu desempenho e estratégias acompanhem essas mudanças, sempre atualizando 

os funcionários. Assim é importante pensar com frequência a missão da empresa para 
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validar o seu contexto. Se não conseguir mais justificar a sua existência, é sinal de 

que precisa ajustar o conceito. 

Os líderes têm que melhorar a comunicação entre as equipes, para que todos 

os setores e colaboradores estejam cientes das suas responsabilidades e dos 

problemas que a empresa pode passar. É fundamental que os profissionais inseridos 

no projeto estejam cientes e cumpram todos os prazos estabelecidos previamente. 

Estipular datas para a conclusão de cada etapa do processo produtivo, os 

colaboradores da empresa vão aumentar a produtividades com o objetivo de 

conseguir entregar tudo no prazo. É fundamental que os gestores e responsáveis 

estejam sempre cientes de todos os processos e acompanhem de perto. 

Fazer metas bem definidas, definir responsabilidade de cada profissional, 

gerenciar os riscos, utilizar um software de qualidade e acompanhar os resultados 

farão toda diferença no resultado final do objetivo atingido. 

 

8.2 INOVAÇÃO DE PRODUTO 

Quadro 9- Inovação de Serviço 

Plano de ação – INOVAÇÃO DE SERVIÇO 

ÁREA INOVAÇÃO DE SERVIÇO 
 

INOVAÇÃO DE SERVIÇO 
 

TÓPICO Inovação na empresa Estímulos à inovação 

SITUAÇÃO Inovação não compreendida Não há esta política de incentivo à 

inovação. 

O QUE FAZER? 

AÇÕES 

Cursos e palestras Brainstorming 

COMO FAZER? 

ATIVIDADES 

Treinamento com equipe 

especializada 

Caixa de ideias, reuniões 

ATÉ QUANDO Quando todos compreender a 

inovação 

Jan./22 

QUEM FARÁ? Adm. / operacional Colaboradores 

ONDE FAZER? Na empresa, sala de reuniões. Na empresa, sala de reuniões. 

CUSTO R$                  1320,00 R$                  300,00 

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 
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Na inovação de produto, o grau de importância da inovação na empresa, o 

departamento administrativo e operacional devem avaliar a possibilidade de buscar 

apoio de equipes capacitadas, para realização de treinamentos dentro da 

organização, como palestras e cursos com intuito de adquirir conhecimento sobre as 

inovações do cotidiano. Visando oferecer um novo serviço ou melhorar aqueles que 

já estão no mercado para facilitar ainda mais a vida dos clientes. 

Fazer a inovação aberta, que é uma forma de inovar que consiste em 

promover ideias, processos e pesquisas abertas. Na pratica, isso quer dizer que a 

empresa vai combinar ideias internas e externas para inovar. 

No estímulo a inovação os principais gestores irão estimular os colaboradores 

a sugerirem novas formas e ideias para a melhora de todo o processo interno da 

empresa, fazendo com que os processos administrativos e vendas dos serviços 

melhorem tanto para os clientes, quanto internamente para os colaboradores. 

 

8.3 MARKETING 

No Marketing de planejamento o departamento vai criar um plano de 

marketing que envolva departamentos da empresa, canais de distribuição e 

comunicação, são ações para que todos da empresa não tenham dúvidas dos 

planejamentos e metas da organização. 

O departamento precisa avaliar quais são os fatores externos e internos que 

podem influenciar a empresa, analisar o segmento e o serviço para ver a capacidade 

do negócio. O plano de marketing tem que ser voltado para o público alvo. 

Analisar o mercado também é importante, prestando atenção nas demandas, 

no potencial, na previsão e taxa de crescimento e de participação do mercado. 

Na comunicação com os clientes a empresa precisa de um plano de pós-

vendas com comunicação ativa, buscando ouvir os clientes de uma forma clara e 

aberta as críticas e buscando sempre melhorar o serviço prestado conforme as 

necessidades dos seus clientes. 
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Quadro 10- Marketing 

Plano de ação – MARKETING 

ÁREA MARKETING MARKETING 

TÓPICO Planejamento de Marketing Comunicação com os Clientes 

SITUAÇÃO Planejamento formalizado 

parcialmente 

Processo de comunicação informal, 

somente durante a venda, ou pelo 

representante externo e não 

diretamente da empresa 

O QUE FAZER? 

AÇÕES 

Criar canais de distribuição 

e comunicação 

Criar um pós-venda 

COMO FAZER? 

ATIVIDADES 

Ações com planejamento 

totalmente organizado para 

que não tenham duvidas 

dos serviços prestados pela 

empresa. 

O departamento de marketing gere 

ações voltadas diretamente com os 

clientes. 

ATÉ QUANDO Até que a formalização 

aconteça 

Mar/22 

QUEM FARÁ? Dep. marketing Dep. Marketing 

ONDE FAZER? Na empresa Pelo telefone, por e-mail, 

pessoalmente através dos vendedores. 

CUSTO Custos com criação dos 

canais e hora de marketing 

Custo com ligação        

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 

O departamento precisa criar metas para os responsáveis que estão em 

contato mais próximo dos clientes no dia a dia, fazendo um questionário rápido para 

os clientes responderem o que a empresa precisa melhorar e aperfeiçoar em seus 

serviços. Assim criar planos e estratégias de ações de melhorias já quando começam 

a aparecer às falhas. 

 

8.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL 

No marketing digital/ virtual a empresa deve investir em treinamento para a 

equipe de marketing, com cursos atualizados de marketing digital, com finalidade de 

obter conhecimento para realizar um planejamento estruturado e formalizado. 
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Quadro 11- Marketing Digital/Virtual 

Plano de ação – MARKETING VIRTUAL 

ÁREA Planejamento de Marketing 
Digital / Virtual 

Site Institucional 

TÓPICO Planejamento de Marketing 

Digital / Virtual 

Site atualizado eventualmente, 

design mediano/comum, fotos com 

resolução mediana, conectado às 

redes sociais 

SITUAÇÃO Planejamento mal estruturado 
Site atualizado eventualmente, 

design mediano/comum, fotos com 
resolução mediana, conectado às 

redes sociais 

O QUE 

FAZER? 

AÇÕES 

Palestras, workshop, que inovem 

ideias de planejamento, para 

estruturação. 

Atualizar o site da empresa com 
noticias e imagens adequadas, 

apropriadas da empresa e 
informações institucionais. 

 

COMO 

FAZER? 

ATIVIDADES 

Investindo em cursos de 

marketing digital constantemente 

Agenciar uma empresa 

especializada no assunto 

ATÉ QUANDO Mai./22 Mai./22 

QUEM FARÁ? Consultor de marketing digital Consultoria de marketing 

ONDE FAZER? Na empresa ou online Na empresa, no setor de marketing 

/ software. 

CUSTO Hora do consultor    Visita de consultores              

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 

Ter um departamento atuante em marketing digital hoje é um dos setores mais 

importantes de uma empresa, pois é ele que vai fazer com que a empresa seja vista 

e pesquisada sempre que um cliente precisar do tipo de serviço prestado. 

Atualizar e desenvolver melhor o site institucional da empresa, que já existe, 

porém não é constantemente atualizado, e nem é alimentado de uma maneira que os 

clientes tenham informações atualizadas dos serviços prestados. 

Fazer com que site tenha uma plataforma fácil e dinâmica, com conteúdo 

relevante para o público-alvo sempre, que o cliente tenha acesso fácil para a 

comunicação com a empresa e que o site tenha integração com todas as redes 

sociais da empresa. 
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8.5 MEIO AMBIENTE 

 

Quadro 12- Meio Ambiente 

PLANO DE AÇÃO – MEIO AMBIENTE 

ÁREA MEIO AMBIENTE 

TÓPICO Armazenamento Temporário dos Resíduos (Baias) 

SITUAÇÃO Não tem local apropriado para o armazenamento dos 

resíduos 

O QUE FAZER? 

AÇÕES 

Providenciar um espaço que seja utilizado para o destino 

correto dos resíduos 

COMO FAZER? 

ATIVIDADES 

Contratar um gestor ambiental ou terceirizar. 

ATÉ QUANDO Quando a obra estiver pronta 

QUEM FARÁ?  

ONDE FAZER? Nos locais corretos dentro da empresa 

CUSTO Matérias, operários 

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 

Providenciar armazenamento para a destinação correta dos resíduos, a 

empresa precisa contratar um gestor ambiental, para criar um projeto em locais 

adequados, lugares para que cada resíduo produzido pela empresa seja armazenado 

corretamente e enviado para os destinos. 

A empresa vai precisar ter alguém sempre vistoriando para garantir que 

durante a manipulação dos resíduos seja realizado de maneira responsável, 

reduzindo as chances de sanções ambientais, e obtendo a redução de desperdícios. 

 

8.6 PRODUÇÃO 

No controle de produção o setor de PCP e o gestor responsável pelo controle 

deve organizar o sistema operacional, fazendo com que os processos sejam eficientes 

e de claro entendimento de todos, visando sempre otimizar os resultados. Fazer um 

processo de planejamento com um gestor do PCP que consiga planejar quando, onde 

e em que ordem o serviço prestado seja executado com perfeição. 
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Quadro 13- Produção 

Plano de ação – GESTÃO 

ÁREA PRODUÇÃO PRODUÇÃO 

TÓPICO Controle de Produção / Planejamento Cronometragem 

SITUAÇÃO Possui colaborador/gerente de 

produção encarregado de controlar 

os pedidos que chegam à produção 

Não utiliza a técnica da 

cronometragem nos 

processos 

O QUE FAZER? 

AÇÕES 

Programar o setor de PCP completo 

e eficiente que vá controlar toda a 

produção 

Utilizar constantemente a 

cronometragem nos 

processos de tempos e 

métodos para otimizar os 

serviços 

COMO FAZER? 

ATIVIDADES 

Organizar o sistema operacional, 

maximizando os processos tendo um 

controle total. 

Programar processo de 

tempo em todos os setores 

para que aja uma máxima 

eficiência do serviço prestado 

ATÉ QUANDO Jun./22 Jun./22 

QUEM FARÁ? Gestor do controle de produção Gestor do controle de 

produção 

ONDE FAZER? Departamento operacional Departamento operacional 

CUSTO R$               2.000,00 R$               2.000,00 

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 

O Gestor de produção deve programar a cronometragem para que os 

processos de tempo dos setores sejam de máxima eficiência fazendo com que a 

empresa consiga entregar para os seus clientes o seu objetivo, que é prestar o serviço 

com a melhor qualidade no menor tempo possível. Com a cronometragem a empresa 

vai conseguir medir a produtividade, conhecer sua capacidade, verificar as 

necessidades e atender com precisão o porquê, como, quando e onde as ocorrências 

prejudiciais a cadeia produtiva acontecem e em quais proporções.   

 

8.7 QUALIDADE 

Na qualidade de Bem-estar e satisfação dos colaboradores o departamento 

de RH deve promover a capacitação de todos os envolvidos na empresa, visando 
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sempre fazer análises regulares para que todos consigam exercer sua função de uma 

maneira prazerosa, conseguindo obter o máximo de cada colaborador. 

Quadro 14- Qualidade 

Plano de ação – GESTÃO 

ÁREA QUALIDADE QUALIDADE 

TÓPICO Bem-estar e Satisfação dos 

Colaboradores 

Satisfação dos Clientes 

SITUAÇÃO Melhorias com o bem-estar e a 

satisfação dos colaboradores 

A satisfação dos clientes 

não é avaliada 

O QUE FAZER? 

AÇÕES 

Identificar e promover o bem-estar 

e a satisfação dos colaboradores 

decorrentes de análises regulares 

Avaliar pela métrica NPS 

 

COMO FAZER? 

ATIVIDADES 

Ações do setor de RH para 

promover e capacitar todos os 

colaboradores 

Promover contato com os 

clientes. 

ATÉ QUANDO Fev./22 Fev./22 

QUEM FARÁ? Diretor do RH Diretor comercial 

ONDE FAZER? Na empresa, sala de reuniões e 

treinamentos. Todos os 

colaboradores 

Departamento comercial 

CUSTO R$               5.000,00 R$                  500,00 

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 

Oferecer algum benefício para o bem estar de todos, como momentos de 

descontração, saúde e incentivo para práticas de atividades que beneficiem a vida do 

colaborador. Colaborador interessado é colaborador com confiança para efetuar e dar 

o seu melhor. 

Na satisfação dos clientes, a empresa deve promover uma avaliação métrica 

com NPS, criando vínculo com os clientes, e fazer que eles se sintam parte da 

empresa, promovendo contato direto com os clientes de uma forma clara e rápida com 

uma simples pergunta: qual a probabilidade do cliente recomendar a empresa para 

outras pessoas com escala de 0 a 10. 

 

 



65 
 

 
 

9 CRONOGRAMA DAS AÇÕES 

Quadro 15- Ações para Evolução da Empresa 

Plano de ação 2022 

Atividade Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez 

Missão e 

objetivo da 

empresa 

            

Grau de 

importância da 

inovação da 

empresa 

            

Estímulos á 

inovação 

            

Planejamento de 

marketing 

            

Comunicação 

com os clientes 

            

Planejamento de 

marketing 

Digital/ Virtual 

            

Site 

Institucional 

            

Armazenamento 

temporário dos 

resíduos 

            

Controle de 

produção/ 

planejamento 

            

Cronometragem             

Bem estar e 

satisfação dos 

colaboradores 

            

Satisfação dos 

clientes 

            

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 

O plano de ações será iniciado em 2022 e acima mostra claramente os meses 

que serão executados. 
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10 VIABILIDADE FINANCEIRA OPERACIONAL  

Os dados apresentados neste capítulo são fictícios devido à empresa não 

divulgar os dados financeiros.  

 

10.1 INVESTIMENTOS 

A empresa possui como razão social Trans Apucarana Transportes 

Rodoviários Eireli Me, é uma Instituição Privada, sendo o Sr. Manoel Luís Bertoli sócio 

proprietário. 

Atuando no ramo de atividade de transportes, como atividade principal 

transporte rodoviário de cargas fracionadas. O capital social inicial foi de R$ 

1.000.000,00 (um milhão de reais), fundada em 1995. 

A empresa onde o estágio está sendo realizado situa-se na cidade de 

Apucarana, Avenida Minas Gerais, número 4137, Núcleo Habitacional Adriano 

Correia. Seu telefone é (43) 3423 – 8747 e Fax: (43) 3425 – 7344. 

Agora com mais de duas décadas de existência, a transportadora se 

desenvolveu, e possui atualmente cerca de quatrocentos colaboradores. Contanto 

com a matriz na cidade de São Paulo - SP e com mais 11 filiais no estado do Paraná 

nas cidades de Apucarana, Cascavel, Curitiba, Foz do Iguaçu, Guarapuava, Londrina, 

Maringá, Paranavaí, Pato Branco, Ponta Grossa, Umuarama, além de estar 

atendendo também em Santa Catarina, com uma filial na cidade de Itajaí. 

A tabela 1 elenca sugestões de investimentos para que a empresa melhore 

sua capacidade operacional, assim gerando receita e agregando valor. 

 

TABELA 1- SUGESTÕES DE INVESTIMENTOS 

Investimento Descritivo Estimativa de valor 

Sistema SSW Para a etiquetagem  1.100,00 
Treinamento para 
Gerente operacional 

Atualizar os gerentes 
operacionais para ter uma visão 
mais ampla de toda a logística 
para assim evitar avarias. 

3.500,00 
 

Investir em doca Melhorar a estrutura aumentando as 
docas, desta fora o descarregamento fica 
mais ágil. 

7.000,00 
 

Fonte: autores do trabalho (2021) 
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O sistema SSW é um controle de mercadoria e rastreamento online voltado 

para á venda e-commerce; o treinamento para gerente operacional é para o mesmo 

ter ciência do funcionamento e alcance dos sistemas, e melhorar o manuseio das 

mercadorias; investir em uma doca consiste em ser mais ágil e ter mais qualidade no 

descarregamento sendo que a empresa possui somente uma doca, tendo um espaço 

disponível para construção de outra.  

 

10.2 CUSTOS 

Foram definidos os custos de produção de um produto ou serviço com base 

de fatores que operam para agregação dos valores, sendo relativizados os seguintes 

aspectos, sejam ele a fabricação, revenda de mercadorias ou a prestação de serviço 

por si, como gastos equivalentes e identificados, como impostos e taxas, desgastes e 

tempo de criação e elaboração ou desgaste de equipamento ou pessoal. (CRESTANI, 

DALL`OGLIO, SILVA e SILVA, 2015). 

A tabela a seguir demonstra os custos e despesa fixa da empresa. 

 

Tabela 2- Custos ou despesas fixas 

Item Custo ou Despesa Fixa R$ 

1° Salários motoristas  R$19.000,00 

2° Salários funcionários administrativo e gerência R$20.000,00 

3° Internet R$300,00 

4° Aluguel R$5.000,00 
5° Água R$200,00 

6° Luz R$500,00 

7° Telefone R$300,00 

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 

 

A empresa tem custos com salário mensalmente de aproximadamente de 

R$39.000,00 e despesas fixas de R$6.300,00. 

Na tabela 3 mostra os custos e despesas variáveis da empresa.  

Tabela 3 - Custos ou despesas Variáveis 

Item Custo ou Despesa Variável R$ 

1 Manutenção dos veículos  R$3.000,00 
2 Manutenção de estrutura R$200,000 

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 
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A empresa tem uma média de despesas variáveis de R$3.200,00. 

 

10.3 DEMONSTRAÇÃO DO RESULTADO E EXERCÍCIO 

Conforme Gitman (2010, p. 41) “a demonstração de resultado fornece um 

resumo financeiro dos resultados operacionais da empresa durante um determinado 

período”. As mais utilizadas compreendem um período de um ano sendo encerrado 

em uma data específica, habitualmente no dia 31 de dezembro de cada ano, 

conhecido como ano fiscal, pois operam em um ciclo financeiro de 12 meses, não 

necessitando seguir o calendário rotineiro. 

Os dados abaixo como DRE, Balanço e tabelas de custos foram todos 

projetados, pois não houve acesso a estes dados, não foram fornecidos pela empresa. 

A tabela 4 abaixo demonstra o resultado e exercício da empresa. 

 

Tabela 4- Demonstração do Resultado e Exercício 

DRE 

RECEITA OPERACIONAL BRUTA R$ 2.400.000,00 
(-) CUSTO DOS SERVIÇOS 
PRESTADOS 

R$       806.400,00 

LUCRO BRUTO R$ 1.593.600,00 
DESPESAS OPERACIONAIS -R$ 1.271.288,02 
Despesas Administrativas R$       530.340,00 
DESPESAS MANUTENÇÃO VEÍCULOS R$       585.120,00 
DESPESAS COM DEPRECIAÇÕES R$          11.828,02 
DESPESAS FINANCEIRAS R$       100.800,00 
DESPESAS GERAIS  R$         43.200,00 
LUCRO OPERACIONAL R$       322.311,98 
LUCRO LÍQUIDO R$       322.311,98 

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

A DRE mostra que a receita operacional bruta foi de R$ 2.400.000,00, teve 

despesas operacionais de 1.271.288,02 e seu lucro operacional foi no valor de R$ 

322.311,98. 

 

10.4 BALANÇO PATRIMONIAL 

Segundo Gitman (2010), o balanço patrimonial é uma descrição resumida da 

posição financeira de uma empresa em determinada data. É uma demonstração que 
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equilibra os ativos da empresa, dívidas contraídas que são denominadas como capital 

de terceiros ou capital próprio que também é conhecido como patrimônio líquido. 

 

É importante distinguir entre ativos e passivos de curto e de longo 
prazo. Os ativos circulantes e passivos circulantes se caracterizam 
pelo curto prazo. Isso significa que devem ser convertidos em caixa 
(ativo circulante) ou pagos (passivo circulante) dentro de um ano. 
Todos os demais ativos e passivos, juntamente com o patrimônio 
líquido, que se presume ser de duração indeterminada, são 
considerados de longo prazo, ou permanentes, uma vez que se espera 
que permaneçam nos livros da empresa por mais de um ano 
(GITMAN, ANO, p. 43). 
 

As empresas necessitam de expressar o valor dos bens em seu valor real no 

balanço patrimonial para que possam gerenciar corretamente o patrimônio, segundo 

estudos de Schvirck e Giasson (2006, apud AZEVEDO, 2010, p. 9).  

Na tabela 5 mostra o balanço patrimonial da organização. No balanço 

patrimonial mostra que seu ativo circulante tem o total de R$533.572,12, esse valor é 

estimado de todo montante já existente ou que futuramente terá na empresa. Seu 

ativo não circulante é baseado de bens duradouros que tem valor de R$994.738,80. 

Já seu passivo circulante é R$186.797,48.  
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Tabela 5- Balanço Patrimonial 

BALANÇO PATRIMONIAL DA EMPRESA TRANS APUCARANA 
  
  
  

ATIVO   PASSIVO     

ATIVO 
CIRCULANTE 

 PASSIVO 
CIRCULANTE 

 

Caixa  R$        31.383,10  Contas á pagar  R$         
8.540,00  

Banco  R$      154.425,86  Salários á pagar  R$        
39.000,00  

     

Duplicatas a 
receber 

 R$      347.572,86  Financiamento de 
veículos  

 R$        
79.107,48  

  Títulos á pagar  R$        
42.105,00  

Total ativo 
circulante 

 R$      533.572,12  Fornecedores  R$        
18.045,00  

ATIVO NÃO 
CIRCULANTE 

 Total passivo 
circulante 

 R$      
186.797,48  

Imobilizado  PASSIVO NÃO 
CIRCULANTE  

 

Veículos  R$      950.000,00  Financiamento de 
veículo 

 R$      
237.322,44  

(-)depreciação 
acumulada 

-R$       45.833,30  PATRIMÔNIO LÍQUIDO ( capital 
social) 

Móveis e 
utensílios 

 R$        44.054,00  Capital social  R$   
1.000.000,00  

(-)depreciação 
acumulada 

-R$       11.013,50  Lucros ou 
prejuízo 

 R$      
104.000,00  

Máquina e 
equipamento 

 R$        60.150,00     

(-)depreciação 
acumulada 

-R$         2.618,40     

Total ativo 
circulante 

 R$      994.738,80     

          

TOTAL ATIVO  R$ 1.528.119,92  TOTAL 
PASSIVO 

 R$ 
1.528.119,92  

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 

 

10.5 FLUXO DE CAIXA 

Entende-se que fluxo de caixa é o conjunto de entradas e saídas dos recursos 

financeiros determinados por um período de tempo definido, sendo assim uma pratica 

dinâmica que auxilia na tomada de decisões (FRIEDRICH, 2005). 
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Um fator que deve ser destacado no fluxo de caixa é a depreciação e 

despesas que não são desembolsáveis, além de que pode ser gerado uma 

demonstração dos fluxos de caixa que é um resumo dos dados do fluxo de caixa da 

empresa. “Os fluxos de caixa de uma empresa podem ser divididos em fluxos 

operacionais, fluxos de investimento e fluxos de financiamento”. Sendo os fluxos 

operacionais as entradas e saídas de caixa relacionados a venda e produção de bens 

de serviços. Os fluxos de investimentos estão associados a compra e venda de ativos 

imobilizados e investir em participações societárias. Os fluxos de financiamento 

derivam-se de transações financeiras com capital de terceiros ou capital próprio, 

segundo Gitman (2010, p. 99). 

Tabela 6- Fluxo de Caixa

 

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 

O fluxo de caixa apresenta o total de entradas que são os recebimentos das 

vendas dos serviços prestados mês a mês e fornece saídas em geral, ao final do fluxo 

é fornecido o saldo geral disponível da empresa, nos meses de novembro e dezembro 

o custo de salários dobrou pois estes foram pagos o décimo terceiros dos 

colaboradores. 
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10.6 INDICADORES FINANCEIROS 

Conforme Gitman (2010), os índices financeiros podem ser classificados, 

convenientemente em cinco categorias principais: liquidez, atividade, endividamento, 

lucratividade e valor de mercado. Sendo que os índices de liquidez, atividade e 

endividamento são utilizados para medir o risco, enquanto os de lucratividade medem 

o retorno e o índice de valor de mercado identificam tanto risco quanto retorno. Mas 

neste trabalho será analisado apenas o índice de liquidez, liquidez seca e liquidez 

geral. 

 

10.6.1 Índices de Liquidez 

A liquidez de uma empresa “é a medida em termos de sua capacidade de 

saldar suas obrigações de curto prazo à medida que se tornam devidas”. As medidas 

fundamentais de liquidez são o índice de liquidez corrente e o índice de liquidez seca 

(GITMAN, 2010, p. 51). 

O índice de liquidez corrente é uma medida de liquidez que é obtido através 

de um cálculo de, onde o ativo circulante a empresa é dividido pelo seu passivo 

circulante (GITMAN, 2010). 

 

10.6.1.1 Liquidez corrente 

O índice de liquidez corrente é utilizado para medir a capacidade da empresa 

em pagar suas obrigações de curto prazo (GITMAN, 2010). O cálculo é realizado da 

seguinte forma: 

 

Índice de liquidez corrente= Ativo circulante / Passivo circulante 

𝟓𝟑𝟑. 𝟑𝟖𝟏, 𝟏𝟐

𝟏𝟖𝟔. 𝟕𝟗𝟕, 𝟒𝟖
= 𝟐, 𝟖𝟓 

 

O percentual de 4,2 é o mesmo para a liquidez corrente e seca, visto que a 

empresa Trans Apucarana não trabalha com estoque. Observando o índice é notável 

que haja uma grande folga no disponível para liquidação das obrigações em curto 
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prazo, pois obtém um número maior que R$1,00 que indica que a empresa tem 

condições de saldar suas obrigações a curto prazo. 

 

10.6.1.2 Liquidez seca 

O índice de liquidez seca é semelhante ao de liquidez corrente, contudo, não 

se utiliza o estoque, pois o mesmo costuma ser o menos líquido dos ativos circulantes 

da empresa, pois muitos estoques podem ser difíceis de serem vendidos por estarem 

semiacabados e normalmente são vendidos a prazo, tornando-se contas a receber 

antes de ser convertido para o caixa (GITMAM, 2010). Este índice é calculado da 

seguinte forma: 

 

Índice de liquidez seca= Ativo circulante - estoques / Passivo circulante 

 

Observação: a empresa Trans Apucarana não possui estoque, no entanto 

será o mesmo resultado do índice de liquidez corrente de 2,85. 

 

10.6.1.3 Liquidez geral 

É definido por Santos (2019) apud Matarazzo (2010), “a liquidez geral 

demonstra a capacidade de pagamento das dívidas de uma empresa no curto e longo 

prazo, ou seja, para cada R$ 1,00 devido, quanto a empresa terá disponível”.  

Se o resultado do índice de liquidez geral for superior a R$ 1,00 demonstra 

que há uma folga financeira em relação ao cumprimento das obrigações a longo prazo, 

sendo que se este mesmo índice for inferior a R$ 1,00 visualiza-se possíveis 

problemas em relação ao pagamento das dívidas (SANTOS,2019 apud ASSAF NETO 

2015). 

Liquidez Geral= Ativo Circulante + Realizável a Longo Prazo/ Passivo Circulante + 

Passivo Não Circulante  

𝑳í𝒒𝒖𝒊𝒅𝒆𝒛 𝒈𝒆𝒓𝒂𝒍 =
𝟓𝟑𝟑. 𝟑𝟖𝟏, 𝟏𝟐 + 𝟎

𝟏𝟖𝟔. 𝟕𝟗𝟕, 𝟒𝟖 + 𝟐𝟑𝟕. 𝟑𝟐𝟐, 𝟒𝟒
.

= 𝟏, 𝟐𝟔 
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O índice de liquidez geral da empresa tem que ser maior a R$1,00 e da Trans 

Apucarana foi de R$1,26, por isso seu objetivo foi alcançado e obteve uma folga para 

seus pagamentos a longo prazo.  

 

10.6.2 Índices de Endividamento 

Segundo Ulysséa (1998, p.10) apud Marion (1985) constituem se na 

comparação dos componentes no conjunto patrimonial total da entidade, analisando 

as relações que possuem, possibilitando interpretações sobre as formas e meios de 

aplicações de seu capital, definindo sua origem, tendo como próprio ou de terceiros. 

Ainda em complemento Tonetto Filho e Fegnesi (2010, p.09) apud Assaf Neto (2008) 

fornecem elementos para julgar o nível de comprometimento financeiro da empresa 

perante seus credores e a sua capacidade de honrar seus compromissos de longo 

prazo. 

 

10.6.2.1 Índice de endividamento 

Segundo Gitman e Zutter (2017, p. 81) o índice de endividamento calcula o 

total de ativo financiado por credores da empresa, ou seja, quanto maior o valor, maior 

o montante investido por terceiros para obter lucro. Seguindo esses princípios, o 

índice pode ser demonstrado e calculado conforme a fórmula: 

 

Índice de endividamento= total do passivo / total do ativo 

𝑬𝒏𝒅𝒊𝒗𝒊𝒅𝒂𝒎𝒆𝒏𝒕𝒐 =
𝟒𝟐𝟒. 𝟏𝟏𝟗, 𝟗𝟐

𝟏. 𝟓𝟐𝟖. 𝟏𝟏𝟗, 𝟗𝟐
= 𝟎, 𝟐𝟖 ∗ 𝟏𝟎𝟎 = 𝟐𝟖% 

É identificado que a empresa utiliza-se 2,8% do seu ativo para custear o total 

de suas dívidas. 

 

10.6.2.2 Índice de cobertura de juros 

Seguindo o raciocínio de Gitman e Zutter (2017, p.81), o índice de cobertura 

de juros, afere se a empresa possui viabilidade de cumprir com os pagamentos dos 

juros contratuais, ou seja, quanto maior este valor, maior a capacidade de pagamento 

dos juros inerentes da empresa, podendo ser calculado com da seguinte maneira; 
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Índice de cobertura de juros= lucro antes de juros e imposto de renda / despesa de 

juros 

Í𝒏𝒅𝒊𝒄𝒆 𝒅𝒆 𝒄𝒐𝒃𝒆𝒓𝒕𝒖𝒓𝒂 𝒅𝒆 𝒋𝒖𝒓𝒐𝒔 =
𝟐𝟐𝟏. 𝟓𝟏𝟏, 𝟗𝟖

𝟏𝟎𝟎. 𝟖𝟎𝟎
= 𝟐, 𝟏𝟗 

Sendo que os dados de lucro antes de juros e imposto de renda é dado pelo 

mesmo montante informado no lucro operacional apontado na demonstração de 

resultado. 

A empresa tem índice de 2,19 de cobertura de juros, ou seja, ela cumpriu com 

suas obrigações e pagou seus juros. 

 

10.6.3 Índices de Atividade 

De acordo com Santos (2019, p.4) apud Matarazzo (2010), os índices de 

atividades se caracterizam pelos índices de prazos médios, tendo como respaldo a 

junção dos índices de prazos médios, analisando os ciclos operacionais, informações 

basilares para determinar o conjunto de estratégias utilizadas na empresa, bem como 

comercial e financeira, convergindo no sucesso ou no fracasso de uma empresa. 

Os índices de atividade são definidos por Gitman e Zutter (2017, p.76), como 

o medidor da velocidade com que as contas são transformadas em vendas ou caixa 

– entradas ou saídas. Os índices de atividade “medem a eficiência com que a empresa 

opera em uma série de dimensões, tais como gestão de estoque, desembolsos e 

recebimentos.” 

 

10.6.3.1 Prazo médio de recebimento 

Segundo Santos (2019, p.5), o prazo médio de recebimento “indica, quantos 

dias uma empresa leva para receber as vendas a prazo que fez para seus clientes”. 

Se o resultado deste índice for menor, é sinal de melhoria, pois demonstra que a 

empresa está sendo mais eficiente, onde a mesma está recebendo suas vendas com 

menor prazo. 
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Este índice determina “o tempo médio necessário para receber as contas a 

receber”. Sendo utilizado para avaliar as políticas de credito e cobrança (GITMAN; 

ZUTTER, 2017, p.77). 

Conforme Gitman e Zutter (2017,p.77), a formula para o prazo médio de 

recebimento é a seguinte: 

 

Prazo médio de recebimento= contas a receber / receita de vendas média por dia = 

contas a receber / (receitas de vendas anuais/365) 

 

𝑷𝒓𝒂𝒛𝒐 𝒎é𝒅𝒊𝒐 𝒅𝒆 𝒓𝒆𝒄𝒆𝒃𝒊𝒎𝒆𝒏𝒕𝒐 =
𝟑𝟒𝟕. 𝟓𝟕𝟐, 𝟏𝟔

𝟐. 𝟒𝟎𝟎. 𝟎𝟎𝟎
𝟑𝟔𝟓

.

= 𝟓𝟐, 𝟖 

A transportadora Trans Apucarana tem prazo de recebimento médio de 

quase um mês e meio, um número extenso, portanto a empresa deve ficar em alerta 

pra não ocorrer uma inadimplência na organização. 

 

10.6.3.2 Prazo médio de pagamento 

Conforme Santos (2019) apud Assaf Neto e Lima (2011), o prazo médio de 

pagamento indica, a quantidade de dias que uma empresa demora em pagar seus 

fornecedores. Quanto maior o resultado obtido através deste índice, melhor. Sendo 

assim, quanto mais aumentar este índice de um ano para outro, demonstra que a 

empresa está sendo mais eficiente, pois a mesma estará conseguindo prazos maiores 

para realizar o pagamento de seus fornecedores. 

Este índice demonstra o tempo médio de pagamento das contas devidas de 

uma empresa aos seus fornecedores (GITMAN; ZUTTER, 2017). 

Pode ser calculado da seguinte forma, conforme (GITMAN; ZUTTER, 2017, 

p.78): 

 

Prazo médio de pagamento= fornecedores / compras médias por dia = fornecedores 

/ (compras anuais/365) 
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𝑷𝒓𝒂𝒛𝒐 𝒎é𝒅𝒊𝒐 𝒅𝒆 𝒑𝒂𝒈𝒂𝒎𝒆𝒏𝒕𝒐 =
𝟏𝟖. 𝟎𝟒𝟓

𝟔𝟓𝟎, 𝟐𝟎
= 𝟐𝟕, 𝟕 

A organização apresenta média de pagamento de quase 28 dias um número 

bom, porém seu prazo médio de recebimento é bem maior, situação preocupante para 

empresa que futuramente pode trazer cenários negativos. 

 

10.6.3.3 Giro do estoque 

O giro de estoque é o índice que tem como função medir a atividade também 

conhecida como liquidez do estoque de uma empresa. (GITMAN; ZUTTER, 2017). 

Sendo calculado da seguinte forma:  

 

Giro de estoque= custo das mercadorias*estoque 

 

A organização estudada trata-se de uma transportadora, por isso não será realizada 

a análise do giro de estoque, visto que ela não trabalha com estoque. 

 

10.6.3.4 Giro do ativo 

O giro do ativo total determina a “eficiência com que a empresa utiliza seus 

ativos para gerar vendas” (GITMAN; ZUTTER, 2017, p.78). Calcula-se do seguinte 

modo: 

 

Giro do ativo total = receita de vendas* total do ativo 

𝑮𝒊𝒓𝒐 𝑨𝒕𝒊𝒗𝒐 =
𝟐. 𝟒𝟎𝟎. 𝟎𝟎𝟎

𝟏. 𝟓𝟐𝟖. 𝟏𝟏𝟗, 𝟗𝟐
= 𝟏, 𝟓𝟕 

 

Concluindo a análise feita na transportadora Trans Apucarana é visto que a 

empresa tem eficiência em seu ativo de basicamente 1,57, sendo uma porcentagem 

com relevância mostrando que a empresa faz uma eficiente gestão em relação a seus 

ativos total.  

10.6.4 Índices de Rentabilidade 

Conforme Gitman e Zutter (2017, p. 83) existem muitas medidas de 

rentabilidade, que quando são agrupadas possibilitam “aos analistas avaliar o lucro 
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da empresa em relação a um dado nível de vendas, a um dado nível de ativo ou ao 

investimento dos proprietários”. 

 

10.6.4.1 Margem de lucro bruto 

A margem de lucro bruto, “mede a porcentagem de cada unidade monetária 

da receita de vendas que sobra após o pagamento do custo das mercadorias 

vendidas”. Quanto maior a margem de lucro bruto, melhor para a empresa, pois indica 

que o custo das mercadorias vendidas (GITMAN; ZUTTER, 2017, p.83) sendo 

calculada da seguinte forma: 

 

Margem de lucro bruto= (receita de vendas-custos das mercadorias vendidas) / 

receita de vendas = lucro bruto / receita de vendas * 100% 

 

𝑴𝒂𝒓𝒈𝒆𝒎 𝒅𝒆 𝒍𝒖𝒄𝒓𝒐 𝒃𝒓𝒖𝒕𝒐 =
𝟏. 𝟓𝟗𝟑. 𝟔𝟎𝟎,

𝟐. 𝟒𝟎𝟎. 𝟎𝟎𝟎
= 𝟔𝟔, 𝟒% 

 

A margem de lucro bruto foi de quase 66,4% mostrando que a empresa obteve 

um real percentual de seus lucro bruto, ou seja seus custos em relação as mercadorias 

vendidas teve pouco gastos. 

 

10.6.4.2 Margem de lucro operacional 

Seguindo a linha de raciocínio apresentada por Gitman e Zutter (2017, p.84), 

a margem do lucro operacional se define como lucro puro, ou seja medem apenas o 

lucro real obtido nas operações, ignoram aspectos como juros, imposto de renda, 

dividendos e ações preferenciais, logo é sempre preferível possuir uma margem de 

lucro maior. 

 

Margem de lucro operacional= lucro operacional *receita de vendas 

 

𝑴𝒂𝒓𝒈𝒆𝒎 𝒅𝒆 𝒍𝒖𝒄𝒓𝒐 𝒐𝒑𝒆𝒓𝒂𝒄𝒊𝒐𝒏𝒂𝒍 =
𝟑𝟐𝟐. 𝟑𝟏𝟏, 𝟗𝟖

𝟐. 𝟒𝟎𝟎. 𝟎𝟎𝟎
= 𝟏𝟑% 
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A margem de lucro operacional foi de 13%, visto que suas despesas 

operacionais e custos se mostraram grande, pois ocasionou uma queda de quase 

53% em relação ao lucro bruto, é necessário que se faça uma redução nas despesas 

para que quando chegar ao lucro líquido não tenha uma maior perca. 

10.6.4.3 Margem de lucro líquido 

A margem de lucro líquido, afere a porcentagem das unidades monetárias, de 

forma unitária, das receitas de vendas do montante restante após creditadas a 

somatória dos custos e de despesas, logo quanto maior está margem, melhor para a 

empresa, conforme Gitman e Zutter (2017, p.85), sendo demonstrada conforme a 

fórmula a seguir; 

 

Margem de lucro líquido= lucro disponível aos acionistas ordinários / receita de vendas  

 

Observação: não foi fornecido pela empresa os cálculos dos impostos, 

portanto não foi possível ser feito este índice. 

  

10.6.4.4 Retorno sobre o ativo total 

Este retorno, conhecido como ROA (return on total assets) ou ROI (retorno 

sobre investimento), aferir a eficácia da administração na criação de lucro com os 

ativos disponíveis, no entendimento de Gitman e Zutter (2017, p.85), e pode ser 

averiguado no seguinte cálculo; 

  

ROA= lucro disponível aos acionistas ordinários*total do ativo 

𝑹𝑶𝑨 =
𝟑𝟐𝟐. 𝟑𝟏𝟏, 𝟗𝟖

𝟏. 𝟓𝟐𝟖. 𝟏𝟏𝟗, 𝟗𝟐
= 𝟐𝟏, 𝟎𝟗% 

 

A Trans Apucarana adquiriu um retorno sobre o ativo de quase 21,09%, 

levando em consideração ser um percentual bom é necessário que a empresa sempre 

faça reavaliações dos seus investimentos, despesas gerais e dos serviços prestados, 

medindo frequentemente a eficiência dos seus ativos. 
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10.6.4.5 Retorno sobre o patrimônio liquido 

Segundo Gitman e Zutter (2017, p.86), o retorno sobre patrimônio líquido 

(ROE - return on equity), informa sobre o retorno, obtido nos investimentos dos 

acionistas ordinários de uma empresa, logo de grandeza proporcional, ou seja quanto 

maior o retorno, melhor para os proprietários, podendo ser exemplificada pela fórmula;  

 

Retorno sobre patrimônio líquido = lucro disponível aos acionistas ordinários * 

patrimônio líquido referente as ações ordinárias 

 

𝑹𝑶𝑬 =
𝟑𝟐𝟐. 𝟑𝟏𝟏, 𝟗𝟖

𝟏. 𝟏𝟎𝟒. 𝟎𝟎𝟎
= 𝟐𝟗, 𝟏𝟗% 

 

Analisando o Retorno sobre o patrimônio foi uma percentual significativo de 

um pouco mais de 29% indicando que obteve um valor relevante ao retorno total do 

lucro líquido, mostrando que a Trans Apucarana está gerando um bom lucro quanto 

ao dinheiro investido. 

 

10.7 PONTO DE EQUILÍBRIO 

O ponto de Equilíbrio se traduz no número de vendas necessário para cobrir 

todos os custos fixos da empresa, como gastos operacionais, aluguéis e afins, se 

explanando no montante necessário à empresa para que possa funcionar, sendo este 

ponto referendando-se na análise das operações necessárias, para cobrir os custos e 

avaliar a lucratividade, de forma simplória pode ser feito uma análise de custo-volume-

lucro (GITMAN; ZUTTER, 2017). 

Neste ponto se demonstra o lucro antes de juros e imposto de renda (LAJIR), 

ou seja, é montante igual à zero, lembrando que o ponto de equilíbrio é o ponto quando 

todos os custos são cobertos (GITMAN; ZUTTER, 2017). 

 

Ponto de equilíbrio: 

Preço de venda= R$14.000,00 
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Custos + despesas variáveis= R$3.200,00 

Custos + despesas fixas= R$ 48.300,00 

 

𝑴𝒂𝒓𝒈𝒆𝒎 𝒅𝒆 𝒄𝒐𝒏𝒕𝒓𝒊𝒃𝒖𝒊çã𝒐 = 𝟏𝟒. 𝟎𝟎𝟎 − 𝟑. 𝟐𝟎𝟎 = 𝟏𝟎. 𝟖𝟎𝟎 

𝑷𝒐𝒏𝒕𝒐 𝒅𝒆 𝒆𝒒𝒖𝒊𝒍í𝒃𝒓𝒊𝒐 =
𝟒𝟖. 𝟑𝟎𝟎

𝟏𝟎. 𝟖𝟎𝟎
= 𝟒, 𝟒𝟕 

 

A margem de contribuição da receita de vendas após a dedução dos custos 

variáveis que contribuirá para cobrir o custo fixo é de R$10.800. 

Para a empresa estar em equilíbrio depois de seus custos e despesas fixas e 

variáveis serem cobradas e ter-se um lucro é necessário que saia praticamente 5 

caminhões de cargas transportadas. 

 

10.8 REALIDADE X PROJEÇÕES 

Para Gitman e Zutter (2017) o planejamento financeiro é importante para uma 

empresa, pois realiza o fornecimento de roteiros para guiar, coordenar e controlar as 

decisões estratégicas de uma empresa, sendo assim, nem sempre se concretiza, por 

se tratar de projeções dentro de mercado, o foco é em tomar decisões e traçar metas, 

usando os índices apresentados.  

A seguir será descrito o cenário dois Realidade X Projeção em comparação 

com cenário um a Viabilidade financeira, sobre custos, balanço, DRE e índices 

financeiros. 

A tabela 7 demonstra o custo e despesas fixas da empresa, indicando que os 

salários dos colaboradores teve aumento de 0,5%. 
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Tabela 7: Custos de despesas fixa projetada 

Item Custo ou Despesa Fixa R$ 

1° Salários motoristas  R$19.095,00 
2° Salários funcionários administrativo e gerência R$20.100,00 
3° Internet R$300,00 
4° Aluguel R$5.000,00 
5° Água R$200,00 
6° Luz R$500,00 
7° Telefone R$300,00 
8° Manutenção preventiva veículos R$3.000,00 

   

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

A tabela 7 demonstra que a receita operacional bruta teve um aumento de 8% 

quando se compara ao cenário um, as despesas gerais também obteve aumento de 

4%, salários 4% e o aluguel 2%.   

Tabela 8- DRE projetada 

DRE 

RECEITA OPERACIONAL BRUTA  R$      2.592.000,00  

(-) CUSTO DOS SERVIÇOS PRESTADOS  R$         887.040,00  

LUCRO BRUTO  R$      1.909.555,20  

DESPESAS OPERACIONAIS  R$     1.296.061,62  

DEPRECIAÇÕES  R$           11.828,02  

COMBUSTÍVEIS (variável)  R$         585.120,00  

DESPESAS GERAIS  R$         149.760,00  

SALÁRIOS  R$         489.153,60  

ALUGUEL  R$           60.200,00  

LUCRO OPERACIONAL  R$         322.311,98  

LUCRO LÍQUIDO  R$         322.311,98  

Fonte: Autores do Trabalho (2021). 

A DRE projetada mostra que houve aumentos quando se compara a tabela 4 

do cenário um, sua receita e despesas gerais obtiveram valores maiores. 
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Tabela 9 - Balaço Patrimonial 

 

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

O balanço da mostra que obteve aumentos em seus ativos e passivo quando 

comparado à tabela 5. 

 

 

Tabela 10- Índices financeiros projetados 

Índices Financeiros  

Líquidez corrente/ seca 2,9 

Líquidez geral 1,9 

Prazo médio de recebimento 49,92 

Giro ativo 1,68 

Endividamento 2,8 

Lucro bruto 61,4% 

Lucro operacional/operacional 12,43% 

ROA 20,9% 

ROE 29,19% 

Fonte: Autores do Trabalho (2021).  

A análise do índice financeiro, segundo a apuração dos dados sobre os 

índices referentes à empresa Trans Apucarana, os índices de liquidez corrente e geral 

estão dentro do esperado, portanto, não comprovando uma baixa liquidez da empresa 

e ela cumprirá com suas obrigações. No índice de recebimento sua média foi de quase 

50 dias. Seu índice de endividamento permaneceu o mesmo. O giro do ativo teve uma 
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porcentagem de 1,68 visando essa porcentagem à empresa está girando como 

deveria. Dentro do retorno sobre o ativo total foi de 20,9%, uma pequena redução 

sobre o ganho por unidade monetária de investimentos. Com isso se comparando 

esse cenário ao cenário um, a liquidez corrente, geral e seu giro de ativo obtiveram 

aumentos, já seu lucro bruto e operacional houve redução e seus índices de 

endividamento e ROE permaneceram iguais. 
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11 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Em um ambiente onde as mudanças, a instabilidade e a competitividade dita 

as regras do mercado, manter-se atualizado e capacitado para transitar entre estes 

aspectos não é tarefa fácil. O desenvolvimento do presente trabalho, a partir do 

diagnóstico organizacional realizado na empresa Trans Apucarana Transportes 

Rodoviários, demonstrou quais os pontos fortes e fracos na organização, para a 

definição da melhoria a ser sugerida, tornou evidentes os pontos que poderiam ser 

aperfeiçoados na organização estudada. 

Sendo na análise de Segmento, diz que os maiores consumidores são 

pessoas jurídicas; e os maiores concorrentes regionais são Excellence Transportes, 

Alfa Transportes, Alliex Transportes e no mercado fornecedor são fornecedores 

variáveis que busca sempre por qualidade, e um bom custo benefício. 

Sua participação e crescimento de mercado encontram-se no estado vaca 

leiteira, mantém seus lucros e cumprindo com suas obrigações. Uma oportunidade 

identificada conforme a matriz ANSOFF e SWOT foi à comercialização através do e-

commerce. 

No diagnóstico a gestão apresentou um ponto falho na capacitação de 

funcionários; necessita de inovações nos serviços prestados; nas dimensões 

marketing e marketing digital, apresentou falhas quando se fala em atualizações para 

alavancar seu nome nas mídias ou entre as pessoas; o meio ambiente a  empresa 

esta em dia quanto a esta dimensão; no quesito produção a  empresa está bem 

estruturada apenas na parte de capacitação necessita implementar  um sistema 

operacional e na qualidade a empresa trabalha com certificações e seleção de 

colaboradores, mas não obtém do feedback de seus clientes. 

Na viabilidade financeira operacional mesmo sendo fictícios os valores, a 

empresa teve um lucro bom cumprindo com todas suas obrigações de curto e longo 

prazo, obtendo retornos significativos, mas nada além de que a empresa sempre fique 

em aberta, sempre observando seus indicadores que serve de guia para que sempre 

se alcancem os melhores resultados possíveis.  
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O presente relatório técnico foi essencial para formação acadêmica, não 

somente para uma construção profissional, mas também pessoal, foi vivenciado todas 

as áreas em que a formação em Administração pode oferecer, e com este trabalho foi 

visto a extrema importância do papel do Administrador para a empresa. 

O relatório apresentou pontos positivos também para a formação acadêmica, 

proporcionando um melhor desempenho e enriquecendo o conhecimento, foi possível 

colocar em prática todo aprendizado discorrido durante todos os quatro anos, sendo 

desenvolvido com sugestões pela orientadora e professores, isto fez com que os 

autores do trabalho entendessem e conhecesse a profissão escolhida, contribuindo 

para uma maior segurança para o exercício da profissão. 
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APÊNDICES 

APÊNDICE A – Questionário aplicado 

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação GESTÃO 

     10   10  Visão da Empresa 

    ( X ) ( X ) 
A visão está registrada sob forma escrita e é conhecida e 
entendida por todos os colaboradores. 

(  ) (  ) (  ) 
A visão está registrada sob forma escrita e é conhecida e 
entendida por alguns colaboradores. 

(  ) (  ) (  ) 
A visão está definida informalmente, sendo de conhecimento 
apenas dos dirigentes. 

(  ) (  ) (  ) A visão não está definida. 

             

     3   3  Missão da Empresa 

    (  ) (  ) 
A missão está definida e registrada sob forma escrita e é 
conhecida e entendida por todos os colaboradores. 

(  ) (  ) (  ) 
A missão está definida e registrada sob forma escrita e é 
conhecida e entendida por alguns colaboradores. 

( 110 ) ( X ) ( X ) 
A missão está definida informalmente, sendo do conhecimento 
apenas dos dirigentes. 

(  ) (  ) (  ) A missão não está definida. 

             

     0   0  Objetivo da Empresa 

    (  ) (  ) 
O objetivo está definido e registrado sob forma escrita e é 
conhecido e entendido por todos os colaboradores. 

(  ) (  ) (  ) 
O objetivo está definido e registrado sob forma escrita e é 
conhecido e entendido por alguns colaboradores. 

(  ) (  ) (  ) 
O objetivo está definido informalmente, sendo do conhecimento 
apenas dos dirigentes. 

( 118 ) ( X ) ( X ) O objetivo não está definido. 

             

     3   3  Estratégias da Empresa 

    (  ) (  ) 
As estratégias, abrangentes aos principais aspectos do negócio, 
estão definidas formalmente por meio de método que considera 
a análise de informações internas e externas. 

(  ) (  ) (  ) 
As estratégias estão definidas informalmente, mas são 
consideradas informações internas e externas relacionadas ao 
negócio. 

( 124 ) ( X ) ( X ) 
As estratégias estão definidas informalmente e com uso restrito 
de informações internas e externas. 

(  ) (  ) (  ) As estratégias não estão definidas. 

             

     6   6  Indicadores e Metas 

    (  ) (  ) 
Os indicadores e suas respectivas metas são estabelecidos para 
as principais estratégias e são comunicados aos colaboradores. 

( 130 ) ( X ) ( X ) 
Os indicadores e suas respectivas metas são estabelecidos para 
algumas estratégias. 
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(  ) (  ) (  ) 
Os indicadores são estabelecidos para algumas estratégias, mas 
não existem metas relacionadas a estes indicadores. 

(  ) (  ) (  ) Não existem indicadores relacionados as estratégias. 

                     

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação GESTÃO 

     10   10  Plano de Ação 

    ( X ) ( X ) 
Planos de ação são estabelecidos para o alcance das principais 
metas da empresa relacionadas às estratégias e são 
acompanhadas regularmente. 

(  ) (  ) (  ) 
Planos de ação são estabelecidos para o alcance das principais 
metas da empresa relacionadas às estratégias. 

(  ) (  ) (  ) 
As ações são definidas informalmente para o alcance de algumas 
metas da empresa relacionadas às estratégias. 

(  ) (  ) (  ) 
Não existem planos de ação visando alcançar as metas da 
empresa relacionadas às estratégias. 

             

     3   3  Desempenho da Empresa 

    (  ) (  ) 

A análise do desempenho da empresa é feita regularmente, inclui 
aspectos abrangentes ao negócio, como por exemplo, financeiro, 
vendas, clientes, colaboradores, fornecedores, produção e uso de 
alguns indicadores e metas. 

(  ) (  ) (  ) 
A análise do desempenho da empresa é feita regularmente, mas 
de forma restrita a alguns aspectos, como por exemplo, 
financeiro, vendas, atendimento e produção. 

( 151 ) ( X ) ( X ) 
A análise do desempenho da empresa é feita ocasionalmente, 
com foco principal no desempenho financeiro. 

(  ) (  ) (  ) Não é feita a análise do desempenho da empresa. 

             

     0   0  Desenvolvimento Gerencial 

    (  ) (  ) 
Os dirigentes investem regularmente em seu desenvolvimento 
gerencial e aplicam os conhecimentos adquiridos na empresa. 

(  ) (  ) (  ) 
Os dirigentes investem esporadicamente em seu 
desenvolvimento gerencial e aplicam os conhecimentos 
adquiridos na empresa. 

(  ) (  ) (  ) 
Os dirigentes investem esporadicamente em seu 
desenvolvimento gerencial, mas não aplicam os conhecimentos 
adquiridos na empresa. 

( 159 ) ( X ) ( X ) Os dirigentes não investem em seu desenvolvimento gerencial. 

             

     3   3  Capacitação de Colaboradores 

    (  ) (  ) 
Todos os colabores são capacitados com base em um plano de 
capacitação. 

(  ) (  ) (  ) Os colaboradores são capacitados regularmente. 

( 165 ) ( X ) ( X ) Os colaboradores são capacitados eventualmente. 

(  ) (  ) (  ) Os colaboradores não são capacitados. 

             

     3   3  Finanças da Empresa 
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    (  ) (  ) 
Existem controles financeiros com utilização de fluxo de caixa e 
orçamento com horizonte de pelo menos um ano. 

(  ) (  ) (  ) Existem controles financeiros com utilização de fluxo de caixa. 

( 172 ) ( X ) ( X ) Existem controles financeiros, mas não é utilizado fluxo de caixa. 

(  ) (  ) (  ) Não existem controles financeiros. 

                     

          

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação GESTÃO 

     0   0  Práticas de Gestão 

    (  ) (  ) 
Muitas práticas de gestão apresentam melhorias decorrentes da 
análise de resultados de diagnóstico de gestão, como por 
exemplo o MPE Brasil. 

(  ) (  ) (  ) Algumas práticas de gestão apresentam melhorias. 

(  ) (  ) (  ) Pelo menos uma prática de gestão apresenta melhorias. 

( 183 ) ( X ) ( X ) As práticas de gestão não demonstram melhorias. 
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Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliaçã

o 
INOVAÇÃO DE PRODUTO 

     0   0  Grau de importância da inovação na empresa 

    (  ) (  ) 
Empresa sistematicamente inova nos produtos, considera a 
inovação essencial, pesquisa por novos 
modelos/técnicas/materiais. 

(  ) (  ) (  ) 
Empresa inova eventualmente conforme a exigência do mercado, 
considera a inovação necessária para se manter no mercado. 

(  ) (  ) (  ) 
Empresa inova pouco, não considera a inovação importante para o 
negócio ou que influencie muito em seu crescimento. 

( 204 ) ( X ) ( X ) Empresa não compreende a inovação. 

             

     3   3  Braisntorm (tempestade de idéias) 

    (  ) (  ) 
Tem por prática utilizar o método brainstorm para levantamento 
de idéias, constantemente e regularmente. 

(  ) (  ) (  ) Já utilizou este método alguma(s) vez(es), mas sem regularidade. 

( 210 ) ( X ) ( X ) Conhece o método mas não utiliza ou utilizou apenas uma vez. 

(  ) (  ) (  ) Nunca trabalhou desta forma e desconhece o método. 

             

     0   0  Estímulos à inovação 

    (  ) (  ) 
Estimula os colaboradores à inovarem e/ou sugerirem inovações 
com formas de reconhecimento/premiação de melhores idéias. 

(  ) (  ) (  ) 
Estimula os colaboradores à inovarem e/ou sugerirem inovações 
mas sem formas definidas de reconhecimento/premiação de 
melhores idéias. 

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

( 218 ) ( X ) ( X ) Não há esta política de incentivo à inovação. 

             

     0   0  Sugestões dos Funcionários 

    (  ) (  ) 
Há uma coleta formal de sugestões, com procedimentos bem 
definidos. 

(  ) (  ) (  ) 
Há uma coleta formal de sugestões, mas sem os procedimentos 
bem definidos. 

(  ) (  ) (  ) Há uma coleta informal. 

( 225 ) ( X ) ( X ) Não coleta sugestões e idéias. 

             

     0   0  Análise das sugestões dos funcionários (processo formalizado) 

    (  ) (  ) 
Há uma análise semanal das sugestões com processo formalizado 
definido, fazendo parte do planejamento da empresa. 

(  ) (  ) (  ) 
Há uma análise mensal das sugestões com processo formalizado 
definido. 

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

( 232 ) ( X ) ( X ) Não há análise das sugestões e idéias. 

                     
Plano de 

Ação 
Primeira 

Avaliação INOVAÇÃO DE PRODUTO 
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Segunda 
Avaliaçã

o 

     0   0  Planeja novos produtos 

    (  ) (  ) 
Frequentemente – tem ao menos 2 novas idéias/projetos de 
inovação por ano, para novos produtos. 

(  ) (  ) (  ) 
Eventualmente – tem 1 idéia/projeto de inovação por ano, para 
novos produtos. 

(  ) (  ) (  ) 
Raramente – tem 1 idéia/projeto de inovação a cada 2 anos ou 
mais, para novos produtos. 

( 245 ) ( X ) ( X ) Não tem processo definido de planejamento de produtos. 

             

     3   3  Lança produtos ou inova em produtos já existentes 

    (  ) (  ) 

Realiza pesquisa mensal com os clientes coletando informações 
sobre suas necessidades, recebe sugestões, implantando as 
melhorias (novos produtos ou produtos significativamente 
melhorados) necessárias após serem analisadas. 

(  ) (  ) (  ) 

Realiza pesquisa trimestral com os clientes coletando informações 
sobre suas necessidades, recebe sugestões, implantando as 
melhorias (novos produtos ou produtos significativamente 
melhorados) necessárias após serem analisadas. 

( 251 ) ( X ) ( X ) 
Recebe sugestões ou reclamações dos clientes (quando os próprios 
clientes entram em contato) e analisa a possível implantação de 
melhorias, inovações e lançamentos. 

(  ) (  ) (  ) Não inova em seus produtos de acordo com a opinião dos clientes. 

             

     3   3  Novos Produtos 

    (  ) (  ) Lança produtos frequentemente – (2 ou mais vezes ao ano). 

(  ) (  ) (  ) Lança produtos eventualmente – 1 vez ao ano. 

( 258 ) ( X ) ( X ) Raramente – a cada 2 anos ou mais. 

(  ) (  ) (  ) Não faz lançamento de produtos. 

             

     0   0  Mudanças na Estética dos Produtos 

    (  ) (  ) Realiza mudanças frequentemente – (2 ou mais vezes ao ano). 

(  ) (  ) (  ) Realiza mudanças eventualmente – 1 vez ao ano. 

(  ) (  ) (  ) Realiza mudanças raramente – a cada 2 anos ou mais. 

( 266 ) ( X ) ( X ) Não realiza mudanças, utiliza a cópia de produtos. 

             

     6   6  Parcerias 

    (  ) (  ) 
Busca e utiliza frequentemente de parcerias com o Sistema S, 
Universidades, Centros de Pesquias, Fornecedores. 

( 271 ) ( X ) ( X ) Utiliza eventualmente quando oferecidas pelos parceiros. 

(  ) (  ) (  ) Utiliza raramente quando tem uma necessidade pontual. 

(  ) (  ) (  ) Não utiliza. 

                     

          

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliaçã

o 
INOVAÇÃO DE PRODUTO 
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     0   0  Materiais / Equipamentos / Insumos 

    (  ) (  ) 
Busca constante por novos fornecedores e de fornecedores de 
materiais diferenciados, equipamentos e insumos. 

(  ) (  ) (  ) 
Busca eventualmente por novos fornecedores e de fornecedores 
de materiais diferenciados, equipamentos e insumos. 

(  ) (  ) (  ) 
Busca por fornecedores, não se preocupando em atualizar o 
cadastro de fornecedores, utilizando as mesmas matérias primas. 

( 284 ) ( X ) ( X ) Aguarda a abordagem dos fornecedores em sua empresa. 
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Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação MARKETING 

     6   6  Planejamento de Marketing 

    (  ) (  ) 
Planejamento estruturado, formalizado, implantado totalmente, 
com acompanhamento constante, com revisões e ajustes. 

( 302 ) ( X )  X ) 
Planejamento estruturado, formalizado, implantado parcialmente 
e com acompanhamento periódico. 

(  ) (  ) (  ) 
Planejamento estruturado mas informal, com acompanhamento 
periódico. 

(  ) (  ) (  ) Não possui planejamento. 

             

     0   0  Gestão de Relacionamento com Clientes 

    (  ) (  ) 
Tem contato com os clientes diretamente pela empresa (CRM 
estruturado). 

(  ) (  ) (  ) 
Tem contato eventualmente com os clientes diretamente pela 
empresa. 

(  ) (  ) (  ) 
Tem contato exporadicamente com os clientes diretamente pela 
empresa. 

( 311 ) ( x ) ( x ) 
O contato é feito apenas pelos canais - representante comercial, 
vendedores, etc. 

             

     6   6  A empresa conhece o perfil dos seus clientes 

    (  ) (  ) Conhece o perfil completo de todos os seus clientes ativos. 

( 316 ) ( x ) ( x ) Conhece parcialmente o perfil de todos os seus clientes ativos. 

(  ) (  ) (  ) Conhece parcialmente o perfil de 50% dos seus clientes ativos. 

(  ) (  ) (  ) Não conhece . 

             

     3   3  Comunicação com os Clientes  

    (  ) (  ) 
Possui processo estruturado e formalizado de comunicação 
mensal com os clientes buscando sugestões, realizando pesquisas 
de satisfação e pós-venda. 

(  ) (  ) (  ) 
Possui processo estruturado e formalizado de comunicação 
trimestral com os clientes buscando sugestões, realizando 
pesquisas de satisfação e pós-venda. 

( 324 ) ( x ) ( x ) 
Possui processo de comunicação informal, geralmente somente 
durante a venda, ou pelo representante externo e não 
diretamente da empresa. 

(  ) (  ) (  ) 
Não se comunica com os clientes ou se comunica apenas por 
necessidade do mesmo. 

             

     3   3  Meios de Divulgação 

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

(  ) (  ) (  ) 
Utiliza diversos meios (acima de 5) de divulgação de forma 
constante, mensalmente. 
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(  ) (  ) (  ) 
Utiliza diversos meios (acima de 5) de divulgação de forma 
esporádica, até 6 vezes ao ano. 

( 332 ) ( x ) ( x ) 
Utiliza poucos meios (até 4) de divulgação e de forma esporádica, 
até 4 vezes ao ano. 

(  ) (  ) (  ) Não utiliza. 

                     

          

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação MARKETING 

     10   10  Marca  

          
(exceto o nome da empresa – quando o nome fantasia é 
registrado – aqui se refere à marca /moda/produto)  

    ( x ) ( x ) Possui marca própria registrada. 

(  ) (  ) (  ) Possui marca própria e está em processo de registro. 

(  ) (  ) (  ) Possui marca própria mas não está registrada. 

(  ) (  ) (  ) Não possui marca própria. 
             
     10   10  Logomarca  

    ( x ) ( x ) Possui logomarca registrada. 

(  ) (  ) (  ) Possui logomarca em processo de registro. 

(  ) (  ) (  ) Possui logomarca mas não está registrada. 

(  ) (  ) (  ) Não possui logomarca. 

             

     3   3  Catálogo 
    (  ) (  ) Possui catálogo impresso, catálogo digital e  design moderno. 
(  ) (  ) (  ) Possui somente catálogo impresso (design moderno ). 
( 357 ) ( x ) ( x ) Possui catálogo impresso de qualidade mediana. 
(  ) (  ) (  ) Não possui / Não se aplica. 
             

     6   6  Relação com Fornecedores 

          
(qualidade, prazo de entrega, preço, especificações técnicas, 
facilidade de comunicação) 

    (  ) (  ) 
Possui processo estruturado de comunicação com fornecedores, 
buscando constantemente a qualificação destes. 

( 364 ) ( x ) ( x ) 
Possui processo estruturado de comunicação com fornecedores, 
mas sem a qualificação. 

(  ) (  ) (  ) Possui processo informal de comunicação com fornecedores. 

(  ) (  ) (  ) Não possui processo de comunicação com fornecedores. 

             

     3   3  Análise do Ciclo de Vida do Produto 

    (  ) (  ) 
Faz análise constantemente, avaliando que nível se encontra os 
produtos, utilizando a Matriz BCG e o Ciclo de Vida do Produto. 

(  ) (  ) (  ) Faz análise do mix de produtos considerando a matriz BCG. 

( 372 ) ( x ) ( x ) Faz análise exporadicamente, mas sem critérios. 

(  ) (  ) (  ) Não analisa os produtos no ciclo de vida. 

             

     3   3  Estratégia de Preço  
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          (análise dos concorrentes, análise do mercado, análise do custo) 

    (  ) (  ) 
Possui estratégia estruturada ,formalizada e implantada na 
totalidade. 

(  ) (  ) (  ) 
Possui estratégia estruturada ,formalizada e implantada 
parcialmente. 

( 386 ) ( x ) ( x ) Possui estratégia estruturada, mas informal. 

(   ) (   ) (   ) Não possui estratégia de preço. 
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Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliaçã

o 
MARKETING DIGITAL / VIRTUAL 

     3   3  Estratégia de Marketing Digital / Virtual 

    (  ) (  ) 
Possui estratégia estruturada, formalizada e implantada na 
totalidade. 

(  ) (  ) (  ) 
Possui estratégia estruturada, formalizada e implantada 
parcialmente. 

( 403 ) ( x ) ( x ) Possui estratégia estruturada, mas informal. 

(  ) (  ) (  ) Não possui estratégia. 

             

     3   3  Planejamento de Marketing Digital / Virtual 

    (  ) (  ) 
Planejamento estruturado, formalizado, implantado totalmente, 
com acompanhamento constante, com revisões e ajustes. 

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

( 410 ) ( x ) ( x ) 
Planejamento estruturado mas informal, com acompanhamento 
periódico. 

(  ) (  ) (  ) Não possui planejamento. 

             

     6   6  Site Institucional 

    (  ) (  ) 
Site atualizado mensalmente, informações importantes, design 
moderno, fotos com resolução, interligado às redes sociais. 

( 416 ) ( x ) ( x ) 
Site atualizado eventualmente, informações importantes, design 
mediano/comum, fotos com resolução mediana, conectado às 
redes sociais. 

(  ) (  ) (  ) 
Site desatualizado (informações defasadas, contatos) desconectado 
às redes sociais. 

(  ) (  ) (  ) Não possui site institucional. 

             

     0   0  Loja Virtual / E-commerce  (B2B, B2C, M-commerce, S-commerce) 

    (  ) (  ) 
Possui loja com vendas crescentes, utiliza as ferramentas de gestão 
da web, atualizando-a mensalmente. 

(  ) (  ) (  ) 
Possui loja com vendas crescentes, não utiliza as ferramentas de 
gestão da web, atualizando-a mensalmente. 

(  ) (  ) (  ) 
Possui loja, não utiliza as ferramentas de gestão da web, está 
desatualizada a mais de 6 meses. 

( 425 ) ( x ) ( x ) Não possui loja. 

             

     3   3  Redes Sociais e Fanpage 

    (  ) (  ) 
Está inserido nas principais redes sociais (Facebook, Instagram, 
Youtube, Pinterest, Twitter) possuindo colaborador para a função e 
atualizando as mesmas diariamente. 
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(  ) (  ) (  ) 
Está inserido nas principais redes sociais (Facebook, Instagram, 
Youtube, Pinterest, Twitter) mas não tem colaborador responsável 
para a função e a atualização é realizada mensalmente. 

( 431 ) ( x ) ( x ) 
Está inserido em algumas redes sociais porém desatualizadas ou 
com poucas postagens. 

(  ) (  ) (  ) Não está nas redes sociais. 

                     

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliaçã

o 
MARKETING DIGITAL / VIRTUAL 

     3   3  Empresa On Line 

    (  ) (  ) 
Usa os 4 Pilares do Marketing Digital para atuação no mundo 
virtual 
(Encontrabilidade/Usabilidade/Credibilidade/Vendabilidade). 

(  ) (  ) (  ) 
Conhece mas não utiliza os 4 Pilares do Marketing Digital na íntegra 
/ totalidade. 

( 443 ) ( x ) ( x ) Conhece mas não utiliza os 4 Pilares do Marketing Digital. 

(  ) (  ) (  ) Não conhece e não utilizou os 4 Pilares do Marketing Digital. 

             

     0   0  Equipe 

    (  ) (  ) 
Possui equipe de profisionais, específica e constante para 
administrar o site, loja virtual e as redes sociais. 

(  ) (  ) (  ) 
Utiliza a mesma equipe do departamento comercial da empresa, 
sendo esta mais uma atividade para o setor. 

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

( 451 ) ( x ) ( x ) Não possui pessoas e equipe. 

             

     6   6  Ferramentas de Gestão 

    (  ) (  ) 
Conhece e utiliza todas as ferramentas de gestão (Google Analytics, 
Google Adwords, Google Trends, Google Adsense). 

( 456 ) ( x ) ( x ) 
Conhece as ferramentas de gestão (Google Analytics, Google 
Adwords, Google Trends, Google Adsense), mas utiliza algumas. 

(  ) (  ) (  ) Conhece as ferramentas de gestão, mas não as utiliza. 

(  ) (  ) (  ) Não conhece as ferramentas de gestão. 

             

     0   0  Anúncios pagos via Google ou Redes Socias 

    (  ) (  ) 
Realiza anúncios frequentemente através de grandes redes, 
mensalmente. 

(  ) (  ) (  ) 
Realiza anúncios eventualmente através de grandes redes, 
trimestralmente. 

(  ) (  ) (  ) Já realizou mas não tem por prática utilizar este tipo de serviço. 

( 465 ) ( x ) ( x ) Não ou não conhece estas ferramentas. 

             

     3   3  Marketing Vídeo 

    (  ) (  ) Possui vídeo institucional e vídeos dos produtos. 
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(  ) (  ) (  ) Possui vídeo institucional e vídeos dos produtos. 

( 471 ) ( x ) ( x ) Possui apenas o vídeo institucional. 

(  ) (  ) (  ) Não possui. 

             

     0   0  Representatividade das vendas pela internet 

          sobre o volume total das vendas 

    (  ) (  ) de 60% até 100%. 

(  ) (  ) (  ) de 30% até 60%. 

(  ) (  ) (  ) até 30%. 

( 479 ) ( x ) ( x ) Não faz vendas pela internet. 
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Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação MEIO AMBIENTE 

     10   10  Licença Ambiental 

    ( x ) ( x ) Empresa possui Licença Ambiental de Operação vigente. 

(  ) (  ) (  ) 
Empresa está em processo de licenciamento ambiental 
possuindo, protocolo da licença de instalação. 

(  ) (  ) (  ) 
Empresa está em processo de licenciamento ambiental 
possuindo, protocolo da licença prévia. 

(  ) (  ) (  ) 
Empresa não possui licença ambiental e não tem procedimento 
de licenciamento em andamento. 

             

     6   6  Cadastro Técnico Federal - IBAMA 

    (  ) (  ) 
Empresa possui o Comprovante de Registro, Certificado de 
Regularidade do IBAMA e o responsável técnico com ART. 

( 509 ) ( x ) ( x ) 
Empresa possui o Comprovante de Registro e o Certificado de 
Regularidade do IBAMA. 

(  ) (  ) (  ) 
Empresa possui o Certificado de Registro mas não possui o 
Certificado de Regularidade, está em processo de cadastro no 
IBAMA. 

(  ) (  ) (  ) 
Empresa não possui o Comprovante de Registro nem o 
Certificado de Regularidade no IBAMA. 

             

     6   6  Política Ambiental 

    (  ) (  ) 
Empresa possui Política Ambiental que norteiam seus princípios e 
objetivos com relação à preservação do meio ambiente. 

( 516 ) ( x ) ( x ) 
Empresa possui Política Ambiental, mas necessita de ajustes / 
atualização com relação à preservação do meio ambiente. 

(  ) (  ) (  ) 
Empresa está em processo de construção da Política Ambiental 
(Há evidências?). 

(  ) (  ) (  ) Empresa não tem Política Ambiental. 

             

     3   3  PGRS - Plano de Gerenciamento de Resíduos Sólidos 

    (  ) (  ) 
Empresa possui PGRS com recolhimento de ART e há evidências 
do cumprimento da correta destinação final dos resíduos sólidos 
(NF, MTR, Contrato de prestação de serviços). 

(  ) (  ) (  ) 
Empresa possui PGRS sem recolhimento de ART e há evidências 
do cumprimento da correta destinação final dos resíduos sólidos 
(NF, MTR, Contrato de prestação de serviços). 

( 524 ) ( x ) ( x ) 
Empresa possui apenas o PGRS formalizado mas não há 
evidências que comprovem a execução do plano (NF, MTR, 
contratos de prestação de serviços, resíduos espalhados pelo 
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fábrica) e/ou destina parcialmente os resíduos mas não possui o 
PGRS formalizado. 

(  ) (  ) (  ) 
Empresa não possui o PGRS nem executa ações de destinação 
final de resíduos. 

             

     0   0  Armazenamento Temporário dos Resíduos (Baias) 

    (  ) (  ) 
Armazena corretamente os resíduos por classe em ambientes 
separados da produção e isolados de pessoas, sol, chuva e solo. 

(  ) (  ) (  ) 
Está estruturando os ambientes para armazenar os resíduos 
conforme suas classes e normas da ABNT. 

(  ) (  ) (  ) 
Está estruturando os ambientes para armazenar os resíduos mas 
não está em consonância com as normas da ABNT. 

( 532 ) ( x ) ( x  
Não tem local apropriado para o armazenamento dos resíduos 
e/ou está armazenado juntamente na produção. 

                     

          

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação MEIO AMBIENTE 

     3   3  Destinação de Resíduos Gerados 

    (  ) (  ) 
Empresa destina corretamente seus resíduos e materiais, 
acompanhando o PGRS, controlando todas os certificados de 
destinação. 

(  ) (  ) (  ) 
Empresa destina seus resíduos e materiais para empresas 
licenciadas, acompanhando o PGRS, mas não controla os 
certificados de destinação. 

( 542 ) ( x ) ( x ) 
Empresa destina seus resíduos e materiais, mas não acompanha 
o PGRS, e não controla os certificados de destinação. 

(  ) (  ) (  ) Não destina os resíduos para as empresas licenciadas. 

             

     3   3  Reciclagem de Resíduos 

    (  ) (  ) 
Os resíduos passíveis de reciclagem são enviados para 
empresas/cooperativas devidamente licenciadas no órgão 
ambiental. 

(  ) (  ) (  ) 
Os resíduos recicláveis são enviados/doados para terceiros e há 
registros destas transferências. 

( 549 ) ( x ) ( x ) 
Os resíduos recicláveis são enviados/doados para terceiros e não 
há registros destas transferências. 

(  ) (  ) (  ) Não há coleta seletiva na empresa. 

             

     0   0  Efluentes Líquidos  

    (  ) (  ) 

A empresa trata seus efluentes líquidos na própria planta e/ou 
armazena corretamente para posterior envio para tratamento 
em empresas de terceiros devidamente licenciadas . (Caso a 
empresa não gere efluentes líquidos pontuar neste item). 

(  ) (  ) (  ) 
A empresa armazena os efluentes para tratamento em empresas 
terceirizadas, possui documentação e/ou armazenamento esta 
apropriado. 
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(  ) (  ) (  ) 
A empresa armazena os efluentes para tratamento em empresas 
terceirizadas, mas não possui documentação e/ou 
armazenamento esta precário. 

( 557 ) ( x ) ( x ) 
Empresa utiliza água no processo produtivo e descarta sem 
tratamento. 

             

     0   0  Captação de Água da Chuva 

    (  ) (  ) 

Empresa tem processo de captação da água da chuva, utilizando 
no processo produtivo, bem como na limpeza e higiêne. A água 
utilizada possui tratamento antes do uso. A água utilizado no 
processo produtivo é reciclada em circuito fechado e reutilizada. 

(  ) (  ) (  ) 

Empresa tem processo de captação da água da chuva, utilizando 
no processo produtivo, bem como na limpeza e higiêne. A água 
utilizada possui tratamento antes do uso. Não é tratada para o 
reuso. 

(  ) (  ) (  ) 
Empresa tem processo de captação da água da chuva, mas não 
trata a água antes do uso. 

( 564 ) ( x ) ( x ) Não tem processo de captação da água da chuva. 

             

                    

          

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação MEIO AMBIENTE 

     0   0  Eficiência Energética (energia) 

    (  ) (  ) 

Empresa possui Projeto Unifilar e Prontuário de Instalações 
Elétricas - PIE (NR10), colaboradores treinados para manutenção, 
bem como, faz acompanhamento mensal do consumo de energia 
elétrica, verificando variações e também multas. 

(  ) (  ) (  ) 

Empresa possui Projeto Unifilar e Prontuário de Instalações 
Elétricas - PIE (NR10), colaboradores treinados para manutenção, 
mas não faz acompanhamento mensal do consumo de energia 
elétrica, verificando variações e também multas. 

(  ) (  ) (  ) 
Empresa está em processo de elaboração do Projeto Unifilar e 
Prontuário de Instalações Elétricas(PIE) com profissional 
habilitado. 

( 578 ) ( x ) ( x ) 
Empresa não possui o Projeto Unifilar, Prontuário de Instalações 
Elétricas - PIE nem colaboradores treinados para manutenção. 

             

     6   6  Indicadores de Desempenho 

    (  ) (  ) 

Empresa tem sistema de indicadores de desempenho, bem 
como, planejamento de ações para melhoria contínua, no que se 
refere a consumo de água, consumo de energia, destino de 
resíduos e materiais (volume). 

( 583 ) ( x ) ( x ) 

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). 
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(  ) (  ) (  ) 
Empresa controla apenas faturas de pagamento, mas não faz 
análise crítica através da relação com indicadores de 
desempenho.  

(  ) (  ) (  ) Não possui sistema de controle e indicadores de desempenho. 

             

                    

 

 

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação PRODUÇÃO 

     3   3  Controle de Produção / Planejamento 

    (  ) (  ) 
Possui setor de PCP completo e eficiente que controla toda a 
produção através de softwares/sistema operacional. 

(  ) (  ) (  ) 
Possui setor de PCP completo e o controle é realizados de forma 
não sistematizada. 

( 803 ) ( x ) ( x ) 
Possui colaborador/gerente de produção encarregado de 
controlar os pedidos que chegam na produção. 

(  ) (  ) (  ) Não possui controle adequado. 

             

     0   0  Cronometragem 

    (  ) (  ) 
Utiliza constantemente a cronometragem nos processos (tempos 
e métodos). 

(  ) (  ) (  ) Utiliza esporadicamente a cronometragem nos processos. 

(  ) (  ) (  ) Conhece mas não utiliza. 

( 811 ) ( x ) ( x ) Não utiliza a técnica da cronometragem nos processos. 

             

     3   3  Metas de Produção 

    (  ) (  ) 
Possui metas de produção (diárias, semanais e/ou mensais) 
formalizadas e de fácil acesso aos colaboradores. 

(  ) (  ) (  ) 
Possui metas de produção formalizadas somente na esfera 
gerencial. 

( 817 ) ( x ) ( x ) Possui metas informais. 

(  ) (  ) (  ) Não possui metas. 

             

     3   3  Balanceamento 

    (  ) (  ) Aplica frequentemente balanceamento formal nos processos. 

(  ) (  ) (  ) Aplica esporadicamente balanceamento formal nos processos. 

( 824 ) ( x ) ( x ) Conhece mas não utiliza. 

(  ) (  ) (  ) Não utiliza a técnica de balanceamento nos processos. 

             

     6   6  Logística 

    (  ) (  ) 
Possui sistema eficiente e interligado de controle de estoque de 
matéria-prima, de produto acabado, armazenagem, 
movimentação e expedição. 
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( 830 ) ( x ) ( x ) 
Possui sistemas separados de controle de estoque de matéria-
prima, de produto acabado, armazenagem, movimentação e 
expedição. 

(  ) (  ) (  ) O sistema logístico atende de forma parcial às necessidades. 

(  ) (  ) (  ) Não possui sistema logístico eficiente. 

                     

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação PRODUÇÃO 

     3   3  Gerenciamento da Produção 

    (  ) (  ) 
Os gestores da produção são pessoas que possuem experiência 
prática e formação técnica ou superior. 

(  ) (  ) (  ) 
Os gestores da produção são pessoas práticas sem formação 
técnica ou superior. 

( 843 ) ( x ) ( x ) Os gestores da produção são pessoas oriundas do chão-de-fábrica. 

(  ) (  ) (  ) Não possui gestores de produção. 

             

     3   3  Habilidade / Polivalência  

    (  ) (  ) 
Os funcionários são polivalentes, operando várias máquinas sem 
resistência e incentivados a operá-las. 

(  ) (  ) (  ) 
Alguns funcionários operam várias máquinas e são incentivados a 
esta prática. 

( 850 ) ( x ) ( x ) 
Os funcionários conseguem operar outras máquinas mas não são 
incentivados a tal prática. 

(  ) (  ) (  ) 
Não há funcionários com habilidade para trabalhar em outras 
máquinas. 

             

     6   6  Instalações Elétricas 

    (  ) (  ) 
As instalações elétricas do processo de produção atendem a 
necessidade de quantidade localização / posição / altura. 

( 856 ) ( x ) ( x ) 
As instalações elétricas do processo de produção atendem 
somente a necessidade de quantidade. 

(  ) (  ) (  ) 
Não são adequadas mas a empresa possui condições de adequá-
la. 

(  ) (  ) (  ) As instalações elétricas não são adequadas ao processo produtivo. 

             

     0   6  Espaço Físico 

    (  ) (  ) Os espaços são adequados à produção. 

( 863 ) (  x ( x ) Os espaços são adequados parcialmente à produção. 

(  ) (  ) (  ) Não são adequados mas há condições de ampliação. 

(  ) (  ) (  ) Os espaços não são adequados e não há condições de ampliação. 

     3   3  Capacidade de Produção 

    (  ) (  ) 
Tem capacidade para expandir a produção internamente e com a 
parceria de terceiros. 

(  ) (  ) (  ) 
Tem capacidade para expandir a produção com a parceria de 
terceiros. 

( 871 ) ( x ) ( x ) 
Está com a produção em sua capacidade máxima e não conta com 
a parceria de terceiros. 
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(  ) (  ) (  ) 
A capacidade de produção da empresa é muito baixa, não 
atendendo a demanda de pedidos. 

             

     3   3  Equipamentos / Tecnologia / Maquinário 

    (  ) (  ) 
Possui maquinários novos/modernos e adequados, e sempre 
aprimora processos dentro da empresa. 

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

( 878 ) ( x ) ( x ) 
Possui maquinários obsoletos e que geram manutenção periódica 
e que não traduzem em produtividade. 

(  ) (  ) (  ) 
Não possui maquinários e tecnologia suficientes para movimentar 
o setor produtivo da empresa. 

             

                    

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação QUALIDADE 

     3   3  Funções e Responsabilidades 

    (  ) (  ) 
Estão definidas, documentadas para todas as funções e 
conhecidas por todos os colaboradores. 

(  ) (  ) (  ) Estão definidas e documentadas para algumas funções. 

( 903 ) ( X ) ( X ) Estão definidas informalmente. 

(  ) (  ) (  ) Não estão definidas. 

            

     10   10  Seleção de Colaboradores 

    ( X ) ( X ) 
A seleção é feita com padrão definido para todas as funções, 
considerando os requisitos e responsabilidades definidas na 
função. 

(  ) (  ) (  ) A seleção é feita com padrão definido para todas as funções. 

(  ) (  ) (  ) A seleção é feita com padrão definido para algumas funções. 

(  ) (  ) (  ) A seleção é feita de forma intuitiva. 

             

     6   6  Bem-estar e Satisfação dos Colaboradores 

    (  ) (  ) 
São adotadas ações para identificar e promover o bem-estar e a 
satisfação dos colaboradores decorrentes de análises regulares. 

( 916 ) ( X ) ( X ) 
São adotadas ações para promover o bem-estar e a satisfação 
dos colaboradores decorrentes de análises eventuais. 

(  ) (  ) (  ) 
São adotadas ações para promover o bem-estar e a satisfação 
dos colaboradores apenas quando problemas são detectados. 

(  ) (  ) (  ) 
Não existem ações para promover o bem-estar e a satisfação dos 
colaboradores. 

             

     0   0  Satisfação dos Clientes 

    (  ) (  ) 
A satisfação dos clientes é avaliada periodicamente por meio de 
método formal para os principais grupos de clientes. 

(  ) (  ) (  ) 
A satisfação dos clientes é avaliada periodicamente por meio de 
método formal para alguns grupos de clientes. 

(  ) (  ) (  ) 
A satisfação dos clientes é avaliada eventualmente e de forma 
intuitiva. 
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( 925 ) ( X ) ( X ) A satisfação dos clientes não é avaliada. 

             

     3   3  Reclamações de Clientes 

    (  ) (  ) 
As reclamações recebidas são registradas e tratadas 
regularmente e o cliente é informado da solução dada à sua 
reclamação. 

(  ) (  ) (  ) 
As reclamações recebidas são registradas e tratadas 
regularmente. 

( 931 ) ( x ) ( x ) 
As reclamações recebidas não são registradas e são tratadas 
ocasionalmente. 

(  ) (  ) (  ) 
Não são disponibilizados canais de comunicação para os clientes 
apresentarem suas reclamações. 

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação QUALIDADE 

     0   0  Desempenho dos Produtos/Serviços/Processos 

    (  ) (  ) 
São obtidas informações comparativas externas e apresenta 
evidências de utilização na análise do desempenho e melhoria 
dos produtos/serviços e processos. 

(  ) (  ) (  ) 
São obtidas informações comparativas externas e utilizadas na 
melhoria dos produtos/serviços e processos. 

(  ) (  ) (  ) 
São obtidas informações comparativas externas, mas não são 
utilizadas na análise do desempenho e melhoria dos 
produtos/serviços e processos. 

( 946 ) ( x ) ( x ) Não são obtidas informações comparativas externas. 

             

     0   0  Fornecedores da Empresa 

    (  ) (  ) 
Os fornecedores são selecionados com critérios definidos e seu 
desempenho é avaliado periodicamente, gerando ações para 
melhoria do fornecimento. 

(  ) (  ) (  ) 
Os fornecedores são selecionados com critérios definidos e seu 
desempenho é avaliado apenas quando ocorre algum problema. 

(  ) (  ) (  ) 
Os fornecedores são selecionados com critérios definidos, mas 
seu desempenho não é avaliado. 

( 953 ) ( x ) ( x ) 
Os fornecedores não são selecionados segundo critérios 
definidos e não são avaliados quanto ao seu desempenho. 

             

     0   0  Processos 

    (  ) (  ) 
Os processos principais do negócio são executados de forma 
padronizada, com padrões documentados e definidos a partir de 
requisitos traduzidos das necessidades dos clientes. 

(  ) (  ) (  ) 
Os processos principais do negócio são executados de forma 
padronizada, com padrões documentados. 

(  ) (  ) (  ) 
Os processos principais do negócio são executados de forma 
padronizada, mas os padrões não são documentados. 

( 960 ) ( x ) ( x ) 
Os processos principais do negócio não são executados de forma 
padronizada. 

             

     3   3  Controle dos Processos 
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    (  ) (  ) 
Os processos principais do negócio são controlados com base em 
padrões definidos e documentados e também por meio de 
indicadores e metas. 

(  ) (  ) (  ) 
Os processos principais do negócio são controlados com base em 
padrões de execução definidos e documentados. 

( 966 ) ( x ) ( x ) 
Os processos principais do negócio não são controlados, mas são 
corrigidos quando ocorrem problemas ou reclamações dos 
clientes. 

(  ) (  ) (  ) Os processos principais do negócio não são controlados. 

                     

          

Plano de 
Ação 

Primeira 
Avaliação 

Segunda 
Avaliação QUALIDADE 

     6   6  Saúde e Segurança no Trabalho 

    (  ) (  ) 
Os perigos e riscos são identificados formalmente por meio de 
métodos que incluem a CIPA, o PPRA, o PCMSO e os riscos são 
tratados com ações corretivas e preventivas. 

( 980 ) ( x ) ( x ) 
Os perigos e riscos são identificados formalmente por meio de 
métodos que incluem a CIPA, o PPRA, o PCMSO e são tratados 
apenas com ações corretivas. 

(  ) (  ) (  ) 
Os perigos não são identificados e apenas alguns deles são 
tratados. 

(  ) (  ) (  ) Os perigos e riscos não são identificados e não são tratados. 

             

     10   10  Certificações 

    ( x ) ( x ) Possui duas ou mais certificações acreditadas ou por clientes. 

(  ) (  ) (  ) Possui uma certificação acreditada ou por clientes. 

(  ) (  ) (  ) 
Está em processo de implantação de melhorias para a 
certificação acreditada ou por clientes. 

(  ) (  ) (  ) Não possui certificação acreditada ou por clientes 
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