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RESUMO 
 

O propósito desta pesquisa é apresentar  o gerenciamento de salões de beleza 
voltado para pequenos negócios. A pesquisa foi desenvolvida com ferramentas que 
auxiliam no trabalho diário, de modo que facilita o seu desempenho na cidade de 
Apucarana. Tem como objetivo sugerir um plano de ação para aprimoramento na área 
de gestão, como a capacitação dos profissionais com cursos de aprimoramento, 
inovação de equipamentos, e novas estratégias de marketing, controle financeiro e 
qualidade. E apresentando de forma breve a situação financeira da empresa por meio 
da DRE, balanço geral, índices econômicos e giro de estoque, além da reestruturação 
de novas metas a longo prazo, como a expansão da empresa para agregar novos 
serviços. Para levantamento das necessidades do SALÃO SIGNUS foi utilizado a 
metodologia de pesquisa de campo, e pesquisa bibliográfica através de dados, 
analises, livros e artigos encontrados na internet. A finalidade desta pesquisa é relatar 
as atividades desenvolvidas da empresa alcançando melhorias para o crescimento 
com base no conhecimento adquirido e nos resultados apresentados, buscando 
sempre manter a qualidade e o desempenho nas suas atividades prestadas  
. 
Palavras-chave: pequenos negócios, aprimoramento, crescimento, conhecimento, 
resultados.  
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ABSTRACT 
 

The purpose of this research is to briefly present the management of beauty salons 
aimed at small businesses. The survey was developed with tools that help in daily 
work, so that it facilitates their performance in the city of Apucarana. Its purpose is to 
suggest an action plan for improvement in the management, development, innovation, 
marketing, financial control and quality areas. And briefly presenting the company's 
financial situation through the DRE, general balance sheet, economic indices and 
inventory turnover. To survey the needs of SALON SIGNUS, the methodology of field 
research was used, as well as bibliographical research through data, analyses, books 
and articles found on the internet. The purpose of this research is to report the activities 
carried out by the company, suggesting improvements for growth based on the 
knowledge acquired and the results presented through this document. 
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1 INTRODUÇÃO 
 

            Para Maximiano (1995), organização compreende “uma combinação de 

esforços individuais que tem por finalidade realizar propósitos coletivos. Além de 

pessoas, as organizações utilizam outros recursos, com máquinas e equipamentos, 

dinheiro, tempo espaço e conhecimentos”.  

A organização empresarial é formada por funções e cargos hierárquicos que 

são responsáveis pelo processo de gestão e racionalidade da empresa, garantido 

clareza e transparência no processo. O referido trabalho em questão visa relacionar 

os conceitos relatados com a empresa “SALÃO SIGNUS”. A empresa é um salão de 

beleza, com o objetivo de deixar as mulheres mais lindas e elegantes visando elevar 

a estima da cliente.  

Desse modo, objetivando atender melhor seus/suas clientes, o salão possui 

profissionais altamente treinados e responsáveis, para cada função, visto que, o 

tempo de consulta seja o mínimo possível e o padrão de qualidade do trabalho seja 

surpreendentemente de alto padrão. 

Diante do atual mercado e a sua incessante concorrência, a qualidade 

apresenta-se como um dos principais conceitos diferenciadores das empresas na 

busca por uma posição competitiva. Principalmente após os anos 80, quando a 

revolução do conceito exigiu que as empresas passassem a investir fortemente em 

melhorias de produtos, processos e serviços para sobreviverem (TEIXEIRA et al., 

2012).  

Envolvido por maior complexidade, o setor de serviços também busca 

qualidade, todavia depende de fatores subjetivos de difícil operacionalização acerca 

da relação do seu prestador com os seus clientes. O que o torna em outras palavras, 

uma tarefa árdua, já que é necessário interpretar sentimentos e expectativas e 

transformá-los em parâmetros concretos para avaliação (PEREIRA et al., 2012). 

 Essa complexidade é compartilhada e, talvez até intensificada no segmento de 

serviços prestados em salões de beleza, pois além do aumento da competitividade, 

cresceram também as exigências dos consumidores, e por consequência o mix de 

atividades oferecidas para suprir estas demandas. Assim, os administradores de 

salões de beleza se preocupam não apenas em gerenciar seus empreendimentos, 

mas também em agregar em seus serviços elementos de diferenciação como a 



13  

 
 

qualidade, a agilidade e, a customização, o que denota a importância de concentrar 

seus esforços na satisfação dos clientes (YIM et al., 2007; RIBEIRO et al., 2011). 

Desta forma, prestar serviços de qualidade e com agilidade tem se tornado um 

desafio diário nos salões de beleza, os quais não vendem somente serviços, mas 

muitas vezes, “sonhos”. Não obstante, para que os sonhos não se tornem pesadelos, 

é necessário ter consciência da qualidade do serviço que se presta. 

Nos últimos anos com as inovações tecnológicas as empresas veem buscando 

produzir mais com menos recursos. O setor da beleza não é diferente, com a 

aceleração da demanda e com a exigência da clientela se tornou uma necessidade o 

uso de sistemas informatizados garantindo agilidade no processo de atendimento.  

No setor da beleza é importante estar por dentro de toda tendência de mercado, 

além de ofertar serviços diferenciados com qualidade e resultados surpreendentes, 

pois com o crescimento do mercado e a diversidade de classes sociais, fica evidente 

o investimento tecnológico.  

O planejamento financeiro é um dos aspectos mais importantes da organização 

empresarial, principalmente diante de um mercado tão turbulento e dinâmico gerado 

pela consolidação da globalização e da hegemonia capitalista.  

Nessa perspectiva, este relatório tem como objetivo apresentar os aspectos 

financeiros e operacionais do SALÃO SIGNUS. 
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2 ANÁLISE DE MERCADO 

A análise de mercado é importante para uma excelente estratégia e projeto de 

negócio. Ela apresenta um maior entendimento do mercado em que a empresa está 

atuando, Uma vez que a partir das pesquisas e estudo, compreenderá as 

necessidades do público alvo, os melhores fornecedores e conjuntamente uma 

análise expressiva sobre os pontos positivos e negativos de uma empresa. Permitindo 

conhecer de perto o ambiente que ser produto/serviço se encontra. 

 Segundo o autor Wellausen: 

 

Seus achados contribuem na elaboração de estratégias de marketing, 
na comunicação publicitária, fornecendo valiosos subsídios, ao 
pessoal da criação, no lançamento de novos produtos, no exame das 
embalagens, na reformulação de produtos e serviços, na avaliação da 
imagem das instituições, partidos e candidatos, na aferição de 
expectativas de comunidades a respeito de projetos e temas 
polêmicos. WELLAUSEN, Arare. Consumismo (p.35). 

 

 A empresa estagiada “SALÃO SIGNUS”, empresa física estabelecida na 

cidade de Apucarana, que possui atendimento de beleza unissex, com capacidade 

de atendimento de 300 clientes mensais. A partir da análise do seu mercado e seus 

pontos positivos, é resultado de excelência em atendimento, satisfação e a utilização 

de produtos de qualidade, sendo assim, satisfazendo a necessidade dos clientes em 

relação ao público-alvo. A grande preocupação com a estética e a beleza é 

demonstrada por ambos os sexos. No decorrer dos anos a área um planejamento 

estratégico de excelência. 

  

2.1 ANÁLISE MACROAMBIENTAL 

As empresas pretendem servir seus clientes, mas devem fazê-lo em um 

ambiente com muitas outras influências. No nível mais amplo, está o macroambiente 

de influências políticas, econômicas, sociais e tecnológicas (PEST) que todas as 

organizações enfrentam. Além disso, as empresas também enfrentam um 

microambiente único, incluindo fornecedores, concorrentes, canais de distribuição e 

públicos - como funcionários e mídia - que não são necessariamente clientes.  

O ambiente de marketing consiste em um microambiente e um macroambiente. 

O novo ambiente consiste em forças sociais maiores que afetam todo o microambiente 



15  

 
 

- forças demográficas, econômicas, naturais, tecnológicas, políticas e culturais.  

Sendo assim, segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 192)  definem o 

macroambiente da empresa como:  

 

Forças primárias que moldam oportunidades e representam ameaças 
à empresa. Essas forças incluem forças demográficas, econômicas, 
naturais, tecnológicas, políticas e culturais. Em muitos países 
ocidentais e asiáticos desenvolvidos, o ambiente demográfico 
apresenta problemas com os desafios de mudar as estruturas etárias 
e familiares, uma população que está se educando melhor e 
aumentando a diversidade. O ambiente econômico mostra padrões 
variáveis de renda real e mudanças nos padrões de gastos do 
consumidor. 

     

Em vista disso o macroambiente de uma empresa em síntese é constituído por 

fatores incoercíveis, ou seja, sem reação às ações da empresa, como fatores 

políticos, econômicos, legais, tecnológicos e sociais e que exercem influência em 

seu desempenho. 

No entanto, a conquista de clientes está associada por vários fatores, como por 

exemplo, na área estética do referido salão estagiado, a satisfação se dá pelo 

resultado do procedimento aprovado pelo cliente, a utilização de produtos de 

qualidade, ambiente aconchegante, o tratamento com o cliente e a localização 

acessível. Porém, existem fatores que podem dificultar o crescimento desse 

mercado, como : a localização do salão de beleza, fatores ligados a saúde (como 

exemplo a COVID-19) que impossibilita o cliente a comparecer em diversos locais, 

a utilização de produtos de pouca qualidade, fatores ligados a saúde do cliente, 

como alergias na utilização de determinados produtos. 

 

2.2 APRESENTAÇÃO SETORIAL 

Para evidencia os setores, é fundamenta conceituar e esclarecer as 

características dos princípios, são ele: cinco forças de Porter, rivalidade entre os 

concorrentes, poder de negociação dos clientes, poder de negociação dos 

fornecedores, ameaça de produtos substitutos e ameaça de novos entrantes. 
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2.2.1 Cinco Forças de Porter 

 O padrão das Cinco Forças de Porter, idealizado por Michael Porter, foi 

divulgado em seu artigo “As cinco forças competitivas que moldam a estratégia” em 

1979, na Harvard Business Review e dedica-se à análise da concorrência entre 

empresas.  

Entretanto, a concorrência é fundamentada na hostilidade entre empresas do 

mesmo segmento, ou que possuam características semelhantes, logo, entre 

empresas, serviços ou produtos do mesmo segmento.  Michael Porter desenvolveu a 

teoria denominada “Cinco Forças de Competitividade”. Em seu outro artigo o autor 

evidencia que: 

Na luta por participação de mercado, a competição não se manifesta 
apenas através dos demais concorrentes. Pelo contrário, a 
competição em um setor industrial tem suas raízes em sua respectiva 
economia subjacentes e existem forças competitivas que vão bem 
além do que esteja representado unicamente pelos concorrentes 
estabelecidos nesse setor em particular. Os clientes, os fornecedores, 
os novos entrantes em potencial e os produtos substitutos são todos 
competidores que podem ser mais ou menos proeminentes ou ativos, 

dependendo do setor industrial. (PORTER, 1979, p.2) 

 

2.2.2 Rivalidade entre os concorrentes 

Ao se evidenciar a análise de mercado, é necessário termos a concepção das 

concorrentes, no entanto, são elas que possuem mais impacto em um negócio próprio, 

sendo assim, é fundamental formular particularidades e aspectos para se destacar 

dos concorrentes.  

 Nesse conceito, quanto maior competitividade e disputa por um mesmo 

mercado, maiores as concessões e benefícios dados aos clientes pelos vendedores, 

reduzindo margens. 

 Nesta força, Porter esclarece que as empresas já se encontram na indústria e 

as mesmas, disputam a preferencia de determinada parcela do mercado. Utilizando 

meios para convencer o comprador a se tornar preferencia naquele segmento de 

produto, para isso, altos investimentos em publicidade, marketing são produzidos, 

salientando também o preço do produto. De modo que uma empresa inicia uma ação 

competitiva, as empresas concorrentes replicam com outra ação. Na área estética a 

rivalidade e competitividade entre profissionais são evidentes, de modo que a falta de 
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ética entre as demais empresas com difamações sobre outras empresas do mesmo 

ramo ocorrem, Todavia a excelência profissional é essencial. Portanto o referido autor 

explica que essas disputas ocorrem através dos seguintes fatores: 

 

• Concorrentes numerosos ou bem equilibrados:  

Várias empresas em um mesmo mercado, quando há o equilíbrio, geram forte 

disputas entre as mesmas pelo mercado. 

 

• Crescimento lento da indústria:  

Crescimento insuficiente do mercado possui como alternativa adentrar-se no 

mercado concorrente, de modo que o mercado tem crescimento expressivo e possa 

haver igualdade para todos. 

 

• Custos fixos ou de armazenagem altos:  

A influência pela garantia destes custos pode reprimir os preços para que se 

alcance uma venda mínima necessária a esta cobertura. 

 

• Ausência de diferenciação ou custos de mudança:  

Se o cliente não possui compreensão de diferença entre as marcas, há uma 

tendência a concorrência intensa em preços. 

 

• Capacidade aumentada em grandes incrementos:  

Se o incremento de capacidade tiver que ser maior do que a demanda dos 

períodos imediatos a este incremento, haverá excesso de oferta, pressionando os 

preços para baixo. 

 

• Concorrentes divergentes:  

Propensões desiguais em analogia a originados mercados e podem provocar 
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preços menores por parte de determinados concorrentes, como por exemplo: 

pequenos empresários que aceitam margens mais baixas sem se desfazer do negócio 

em comparação com grupos concorrentes que pressionam por margens mais altas. 

  

• Grandes interesses estratégicos:  

Alguns concorrentes possui uma agressividade maior em determinados 

mercados que sejam foco de suas estratégias maiores, sacrificando suas margens em 

mercados não prioritários em função destas estratégias.  

 

• Barreiras de saída elevadas:  

Fazem com que as empresas permaneçam em determinados mercados 

apesar da falta de interesse neste mercado:  

1) Os ativos especializados: podem ter baixo valor de venda por não serem 

versáteis;  

2) Os custos fixos de saída: custos trabalhistas, por exemplo, podem dificultar a 

saída de empresas de seu segmento; 

3)  As barreiras emocionais: orgulho, relutância da administração, receio pela 

saída; 

4)  As restrições governamentais e sociais: negativa ou desencorajamento por 

parte do governo, em função de desemprego ou efeitos econômicos. 

 

 

2.2.1.1 PODER DE NEGOCIAÇÃO DOS CLIENTES 

Poder de negociação dos compradores: quanto maior for à pressão dos 

compradores sobre os vendedores, menores serão os ganhos dos vendedores, ou 

seja, é o poder de barganha dos clientes, pois o cliente pode forçar as empresas a 

reduzirem os preços ou melhorarem seus produtos ou serviços. Compradores que 

adquirem em um grande volume: Quando um comprador compra em uma grande 

quantidade, ele exerce uma influência muito grande nos resultados da indústria e da 

empresa, são considerados poderosos e esse poder aumentar se a indústria possui 

custos fixos altos. Os pontos a serem analisados são: 
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 Produtos adquiridos que representam um custo significativo de compra: 

 É quando o produto que o comprador adquire contém um alto custo de 

comprar, ou seja, são produtos mais caros, dependendo do caso, pode ser que ele 

opte pelo produto mais em conta. 

 

 Os produtos são padronizados ou não diferenciados:  

Quando o comprador encontra-se em abundâncias de fornecedores, ou o 

produto é quase o mesmo em termos de diferencial, sendo vendido por vários 

fornecedores ele pode jogar um fornecedor contra o outro. 

 

  Poucos custos de mudança: 

 Quando a alteração de fornecedor trás um baixo ou quase nenhum custo, isso 

faz com que o comprador fique consolidado, pois a qualquer momento ele pode passar 

a comprar com o concorrente. 

 

 Obtém lucros baixos:  

Quando o comprador não tem altos lucros, muitas vezes ele pode reduzir as 

compras, fazendo com que os fornecedores precisam diferenciar seu produto para 

que o cliente não deixe de comprar. 

 

 Compradores que são uma ameaça concreta de integração param trás: 

 O produto antes comprado torna-se a ser fabricado pelo comprador. 

 

 O Produto da Indústria não é importante para a qualidade dos produtos ou 

serviços do comprador:  

É quando o produto que o comprador adquire não influencia nos resultados dos 

seus próprios produtos, ou influenciavam e não influenciam mais, nesse caso é 

preciso que o fornecedor esteja sempre atento ao mercado e entenda até que ponto 

o que produzem possa influenciar nos resultados dos clientes. 

 

 O Comprador tem total informação:  

Informações como preços de mercado, e custo dos fornecedores, dar ao cliente 

poder de barganha, pois com essas informações o comprador pode garantir o 

recebimento dos melhores preços. Produtos que não são diferenciados podem causar 
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uma sensibilidade do comprador em relação ao preço, caso o valor exerça grande 

influencia em seu custo.  

    

2.2.1.2 PODER DE NEGOCIAÇÃO DOS FORNECEDORES  

A respeito dessa subdivisão, é expressivo salientar que quanto mais pressão 

os fornecedores sofrerem pelos vendedores, os ganhos dos vendedores serão 

menores. Porém Muitas vezes esses aumentos pode interromper a rentabilidade da 

indústria que não poderá repassar o aumento dos custos aos seus preços.  

Os fornecedores se tornam poderosos devido às seguintes condições: 

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

para qual vende:  

Quando há poucos compradores o poder de barganha dos fornecedores é alto 

e pode influenciar tanto na qualidade quanto no preço. Por exemplo, se uma empresa 

vende para um pequeno número de compradores, logo por estarem em um menor 

número, esses compradores podem perder força para negociar preços ou a qualidade 

com o fornecedor. 

 

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

indústria: 

  Os produtos substitutos não influenciam nos produtos do fornecedor, ou seja, 

mesmo que haja um produto que possa o substituir, o mesmo não se sente ameaçado 

por uma série de fatores, como a qualidade, ou atinge um determinado publico que é 

fiel a marca. 

 

 A indústria não é um cliente importante para o grupo fornecedor: 

Quando um fornecedor vende para várias indústrias, pode ser que uma delas 

não exerça muita influência em seus resultados, fazendo com que o poder de 

negociação do fornecedor se eleve, podendo alterar a qualidade e o preço do produto 

prejudicando a indústria. 

 

 O Produto dos fornecedores é um insumo importante para o negócio do 

comprador:  

O produto do comprador depende constantemente do produto do fornecedor. 
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Principalmente quando os produtos nãos são armazenáveis, evitando que o 

comprador faça estoques. 

 

 Os produtos do grupo de fornecedores são diferenciados ou o grupo 

desenvolveu custos de mudança: 

Quando o produto do fornecedor é diferenciado e influencia no produto do 

comprador, o fornecedor cresce em relação ao comprador, pois torna o comprador 

seu dependente. Quando o comprador precisa enfrentar o custo de mudanças, 

dificilmente ele poderá jogar um fornecedor contra o outro, pois precisa do produto 

para tentar cobrir esse custo. 

 

 O Grupo de Fornecedores é uma ameaça concreta de integração para frente:  

Nesse tópico, Porter explica que ”fornecedores, podem não está ligados 

diretamente a outras empresas, mas também na mão de obra por exemplo. Mão de 

obra escassa, representada por um sindicato forte e altamente qualificada, pode 

reduzir o lucro da indústria elevando o seu poder sobre quem paga esta mão de obra. 

Isso porque quem contrata a mão de obra fica sem opção de escolha”. 

Em vista disso, na empresa SALÃO SIGNUS, em relação a este princípio e o 

alto número de empresas que vendem produtos e em relação a quantidade de salões 

de beleza, dominado por poucas companhias concentrado do que a indústria para 

qual vende, os fornecedores possui poder nas vendas e nos custos de determinados 

produtos.     

 

2.2.1.3 AMEAÇA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS 

A capacidade de troca de produtos está diretamente ligada a alguns fatores, 

como por exemplo:  

 O preço que o produto possui, uma vez que produtos de preços inferiores de 

produtos substitutos com funcionamento proporcional, a possibilidade de troca 

será expressiva. 

 

 Custo de mudança: custos baixos de mudança geram maiores pressões por parte 

de produtos substitutos. 
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•     Produzidos por indústrias com lucros altos: capacidade de reduzir preço por parte 

da indústria produtora. 

      

2.2.1.4 AMEAÇA DE NOVOS ENTRANTES 

A facilidade de abertura no setor de novos concorrentes, ou seja quanto mais 

fácil for entrar num determinado segmento, mais concorrentes haverá, gerando 

margens menores.  

Sendo assim, é se duma importância observar que: 

• Obstáculos de abertura em economia de escala:  

Decadência dos custos unitários na medida em que aumenta o volume por 

período. Caso seja necessário um alto volume, pode ser mais difícil para novos atores 

entrarem num determinado setor. 

 

 As diferenças de produto:  

Marcas identificadas e/ou lealdade por parte dos consumidores podem dificultar 

a entrada num determinado setor. 

 

  As necessidades de capital:  

Obrigação de altos valores de investimento em equipamentos, pesquisa e 

desenvolvimento, estoques ou mesmo crédito ao consumidor podem restringir a 

entrada de novos competidores. 

 

 Os custos de mudança:  

Se os consumidores tiverem custos altos para mudar de fornecedor, isto pode 

influenciar na decisão do comprador, mesmo que os preços do novo competidor 

sejam mais baixos. 
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 O acesso aos canais de distribuição:  

Se os canais de distribuição já estiverem sendo atendidos pelos competidores 

tradicionais, pode haver a necessidade de descontos para utilizar os mesmos 

canais por parte dos novos entrantes – gôndolas de supermercados, por exemplo. 

 

 • Tecnologia patenteada: 

 Competidores tradicionais do setor detêm a patente ou segredo industrial. 

 

• Acesso favorável às matérias-primas:  

Mineração ou água, por exemplo. 

 

• Localizações favoráveis:  

Os competidores tradicionais ocuparam localizações favoráveis antes de o 

mercado marcar o preço desta localização. 

 

 • Subsídios oficiais:  

Podem dar vantagens duradouras durante sua vigência.  

 

 

2.3 ANÁLISE DO SEGMENTO 

Os mercados consistem em compradores, e os compradores diferem de uma 

ou mais maneiras. Eles podem diferir em seus desejos, recursos, locais, atitudes de 

compra e práticas de compra. 

Por meio da segmentação de mercado, as empresas dividem mercados 

grandes e heterogêneos em segmentos menores que podem ser alcançados com 

mais eficiência com produtos e que atendam às suas necessidades exclusivas. Nesta 

seção, discutiremos sete tópicos importantes de segmentação: níveis de 

segmentação de mercado, segmentação de consumidores mercados, segmentação 

de mercados de negócios, segmentação de mercados internacionais, segmentação 

multivariada, desenvolvimento de segmentos de mercado e requisitos para 

segmentação. 
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Segundo o autor David Aaker, em seu livro “Administração Estratégica de 

Mercado”, em um argumento estratégico, a segmentação significa a “identificação de 

grupos de clientes que respondem diferentemente de outros às ofertas competitivas”. 

Sendo assim a necessidade de segmentar, é poder conversar com um grupo de 

clientes como se estivesse falando individualmente com cada um. A partir do momento 

em que se identificam características relevantes em comum entre um grupo de 

consumidores, se pode, a partir dessa unidade, atender melhor, se comunicar melhor 

e, mais importante, traçar uma estratégia única para atender ao segmento. Importante 

lembrar que a segmentação só deve ser feita se se busca o que os clientes incluem 

em comum, e não o que tem de diferente. 

 

2.3.1 MERCADO CONSUMIDOR  

 

As organizações que vendem para os mercados consumidores e de negócios 

reconhecem que não podem atrair todos os compradores de determinado mercados 

ou, pelo menos, não todos os compradores da maneira completa. Os compradores 

são muito numerosos, muito dispersos e muito variados em suas necessidades e 

práticas de compra. As empresas variam amplamente em suas habilidades para 

atender diferentes segmentos do mercado. Em vez de tentar competir em um mercado 

inteiro, o que se faz notório contra concorrentes superiores, cada empresa deve 

identificar as partes do mercado em que pode servir melhor. A segmentação é, 

portanto, um compromisso entre o marketing de massa, que pressupõe que todos 

possam ser tratados da mesma forma e a suposição de que cada pessoa precisa de 

um esforço de marketing dedicado. Dessa forma, os vendedores podem desenvolver 

o produto certo para cada mercado-alvo e ajustar seus preços, canais de distribuição 

e publicidade para alcançar o mercado-alvo com eficiência. A empresa identifica 

diferentes maneiras de segmentar o mercado e desenvolve perfis dos segmentos de 

mercado resultantes. A segmentação de mercado envolve a avaliação da atratividade 

de cada segmento de mercado e a seleção de um ou mais segmentos de mercado 

para entrada. O posicionamento no mercado está definindo o posicionamento 

competitivo para o produto. 

 

No entanto o mercado consumidor ocorre quando a procura é maior 
do que a oferta. Nesta situação os preços tendem a subir, devido à 
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competição entre os compradores, pois a procura de bens ou serviços 
é maior do que a oferta existente. “Ser consumidor é ser humano. Ser 
consumidor é alimentarse, vestir-se, divertir-se... é viver.” 
KARSAKLIAN (2000; p. 11) 

 

 

2.3.2 MERCADO CONCORRENTE 

 

O mercado concorrente é formado por empresas que oferecem produtos e 

serviços idênticos ou similares aos seus. É importante fazer uma pesquisa completa 

de seus concorrentes, saber quem são, quais são seus diferenciais, valores, 

diferenciais e seu público, essas informações certamente irá auxiliar na compreensão 

em que seu mercado se encontra.  

Na concorrência direta as empresas oferecem produtos/serviços iguais, 

utilizam estratégias semelhantes, a mesma faixa de preço, o mesmo nicho de mercado 

e o público-alvo. Para se sobressair desse tipo de concorrência a empresa deve focar 

em ações de marketing, fazendo com o cliente faça a comparação com a empresa 

concorrente e opte por aquela com maiores vantagens.  

Na concorrência indireta as empresas não oferecem o mesmo tipo de 

produto/serviço mas atingem o mesmo público-alvo através de estratégicas que 

influenciam na decisão do cliente, ou seja, são empresas concorrentes a nível 

institucional. São capazes de convencer o cliente de que seu produto é o que mais 

agregará valor para ele. 

  

 

2.3.3 MERCADO FORNECEDOR  

 

Toda empresa precisa de fornecedores, pois dependem da matéria-prima e 

dos insumos para poder produzir seus produtos ou serviços. É indispensável a 

empresa fazer o levantamento de todos os fornecedores, porque é somente assim 

que ela irá encontrar os melhores fornecedores para seu negócio, não podendo 

esquecer de analisar o prazo de entrega estabelecido, as formas de pagamento, 

preço, reputação e a localização de cada um. 

É importante a empresa ter vários fornecedores, pois assim faz com o que o 

empresário corra menos riscos com imprevistos e são um dos principais parceiros da 

sua empresa, afinal é dele que virá os insumos ou até mesmos os próprios produtos 
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na utilização do seu produto ou serviço final. Para ter acesso a uma maior quantidade 

de fornecedores é indicado frequentar eventos do mesmo ramo, utilizar a internet e 

consultar empresários que já possuem experiência na atividade. 
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3 ANÁLISE ESTRATÉGICA  

 

Em uma organização, o planejamento estratégico foi estabelecido para 

descrever as condições internas e externas da empresa de uma forma que consista 

no fortalecimento da gestão. “Planejamento Estratégico é uma técnica administrativa 

que, através da análise do ambiente de uma organização, cria a consistência das suas 

oportunidades e ameaças do ambiente de uma organização”. (FISCHIMANN, 2009, 

p.27). 

 

3.1 MATRIZ BCG 

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

ferramenta analítica que visa classificar os produtos de uma determinada empresa, de 

acordo com o seu potencial. 

A matriz BCG foi desenvolvida na década de 70, pela empresa de consultoria 

Boston Consulting Group. O objetivo dessa ferramenta é analisar o desempenho e o 

potencial futuro de cada produto ou serviço no mercado, dessa maneira será possível 

entender como está a performance de cada um para saber se está sendo lucrativo ou 

não para empresa e assim tomar decisões e definir estratégias para saber onde focar 

seus esforços e investimentos, focar onde realmente importa, porque nem sempre 

vender bastante o produto ou o serviço significa que ele está trazendo bastante lucro 

para a empresa.  

A matriz BCG é dividido em 4 (quatro) categorias, e em cada categoria será 

onde iremos analisar em qual delas cada produto ou serviço da empresa se encontra, 

dessa maneira será possível traçar as respectivas estratégias para trabalhar cada um 

da maneira correta e eficaz.  

 

 Estrela: indica crescimento alto e participação relativa do mercado, os produtos 

que se enquadram aqui, são aqueles que geram boa rentabilidade, mas também 

precisam de investimentos altos, esse produto vale a pena o investimento da 

empresa por ser uma boa forma de se estabelecer no mercado e ganhar referência. 

Na empresa nosso produto estrela são: alongamento de unha e cabelo.  

 

 Vaca leiteira: crescimento de mercado baixo com participação de mercado alto, 
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sendo um produto que já está consolidado então é preciso pouco investimento. Na 

empresa a nossa vaca leiteira é o alongamento de cilios. 

 

 Ponto de interrogação: crescimento alto e participação de mercado baixo, o ponto 

de interrogação é o produto que ainda não tem um mercado estabelecido, porém 

com um investimento adequado e um planejamento bem feito, apresentam um 

grande potencial. Na empresa seria a revenda de produtos para o cliente.  

 

 Abacaxi: crescimento de mercado baixo e participação de mercado baixo, 

conhecido como produtos em fase final, consequentemente o volume de vendas é 

bem baixo. Por isso é preciso avaliar se vale a pena mantê-los ou então retira-los 

do mercado. Na empresa não foi identificado nenhum produto abacaxi.  
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FIGURA 1 - MATRIZ BCG 

 

 

 

 

 

 

Fonte: autores do trabalho(2021) 

 

 

3.2 MATRIZ SWOT 

Também conhecida com Matriz SWOT, Análise FOFA ou ainda Matriz FOFA, 

dentro da Gestão do Desempenho Empresarial, a Análise SWOT é uma das 

ferramentas mais simples e ao mesmo tempo úteis para que uma empresa tenha ao 

Revenda de produtos 
para o cliente. 

Alongamento de unha, 
cabelo. 

Extensão de cilios. 

https://www.treasy.com.br/blog/gestao-do-desempenho-empresarial-o-que-e-cpm-bpm-ou-epm
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seu dispor, com finalidade de entender o ambiente em que está inserida, visto que, 

sua finalidade criar a base de informações necessárias para planejar seu futuro. 

O termo SWOT é o acrônimo para Strengths, Weaknesses, Opportunities and 

Threats que quando traduzimos para o português temos a sigla FOFA que 

significa Forças, Fraquezas, Oportunidades e Ameaças. 

  A partir deste entendimento, temos a matriz genérica: 

Essa matriz tem como finalidade observar os pontos fortes e fracos de uma 

empresa e leva em considerações os fatores internos e externos. 

Para melhor compreensão, analisemos os termos: 

S (strengths ou forças): Enaltecem as vantagens, forças internas da empresa 

em comparação com os seus concorrentes. Em exemplo ao salão estagiado, o 

atendimento eficaz, o profissionalismo em excelência, e a utilização de produtos de 

alto padrão.  

W (weaknesses ou fraquezas): Neste quadrante esclarece quais as 

principais desvantagens internas da empresa em relação às empresas concorrentes. 

De forma bem sincera e honesta, é preciso saber quais são as fraquezas da 

organização de prejudicam de alguma forma o negócio. A empresa SALÃO SIGNUS, 

pela excelência e profissionalismo, necessita de mais profissionais para ampliar a 

quantidade de atendimento aos clientes. 

https://www.jrmcoaching.com.br/blog/conceito-de-planejamento-o-que-e-e-como-funciona/
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O (opportunities ou oportunidades): São as forças externas que entusiasmam 

positivamente o negócio, as características com potencial de fazer crescer a vantagem 

competitiva da empresa. Por serem fatores externos, estes fatores são influenciáveis, 

porém é extremamente importante conhecer cada um deles para que sua empresa 

possa se preparar para aproveitar estas oportunidades. As forças externas do 

mercado estético, considera-se os padrões estéticos estabelecidos e influenciados 

pela sociedade. 

T (threats ou ameaças): São os aspectos negativos e com potencial de 

comprometer a vantagem competitiva da empresa, ou seja, o oposto das 

oportunidades. As ameaças devem ser tratadas com bastante cautela, pois podem 

prejudicar não apenas o planejamento estratégico da empresa, mas também os 

resultados. Como todo mercado, na estética a má administração da empresa e a falta 

de profissionalismo, são pontos importantes que levam a falência. 
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FIGURA 2 – MATRIZ SWOT 

 

Fonte: autores do trabalho (2021) 

3.3 MATRIZ ANSOF 

Possui como criador o russo, Igor Ansoff, Foi professor de engenharia e 

matemática que viveu do início até meados do século XX, ficou conhecido como o pai 

da gestão estratégica e também o modelo que ficou público como matriz Ansoff. 

Ansoff acreditava que as organizações precisavam olhar o seu contexto para 

conseguirem melhorar suas práticas e crescer. Assim, o professor elaborou um 

modelo de matriz capaz de dar conta de projetar caminhos para o desenvolvimento 

da empresa e, ao mesmo tempo, levar em consideração a sua realidade macro. A 

matriz Ansoff tem um design bem simples, e consiste basicamente em dois 

eixos: mercados x produtos. 

A ideia desse autor foi cruzar esses elementos, de forma a criar novas 
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qualidade 
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https://rockcontent.com/blog/estrategia-do-oceano-azul/
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oportunidades para a organização, além de explorar melhor aquelas que já existem. 

A base do seu raciocínio está na expansão e na diversificação da empresa. 

De acordo com a matriz Ansoff, os mercados podem ser novos ou existentes, 

e os produtos também podem ser novos ou existentes. Dessa combinação de 

variáveis, há 4 cenários possíveis, que resultam em 4 estratégias que podem ser 

traçadas. 

 Penetração de mercado 

É a combinação de um mercado existente com um produto existente. Nesse 

caso, o principal objetivo da empresa é conquistar uma fatia maior do mercado, 

captando clientes da concorrência e fidelizando os seus próprios consumidores. 

Para dar um exemplo do dia a dia, é o que acontece quando uma agência 

de marketing marca reuniões com empresas que já são atendidas por outra agência, 

na tentativa de convencê-las de que seu serviço é melhor e mais vantajoso. 

 Desenvolvimento de mercado 

Aqui temos a combinação de um mercado novo com produtos existentes. A 

ideia nessa estratégia é levar os produtos já oferecidos pela empresa para outros 

mercados. A abertura de uma nova loja em uma cidade diferente é um bom exemplo 

de desenvolvimento de mercado, para sermos ainda mais ousados, a 

internacionalização dos negócios também se enquadra nessa estratégia. 

 Desenvolvimento de produtos 

Esse é o cenário resultante da combinação de um mercado existente com 

novos produtos. Ou seja, a empresa oferecerá ao seu mercado habitual uma nova 

gama de produtos ou serviços, na tentativa de atender a novas necessidades dos 

consumidores e idealizá-los. 

Quando uma agência de publicidade offline abre um departamento de Inbound 

Marketing e oferece o serviço à sua base de clientes, por exemplo, ela está adotando 

uma estratégia de desenvolvimento de produtos. 

https://rockcontent.com/blog/estrategia-do-oceano-azul/
https://rockcontent.com/blog/o-que-e-marketing/
https://rockcontent.com/blog/publicidade/
https://rockcontent.com/blog/o-que-e-inbound-marketing/
https://rockcontent.com/blog/o-que-e-inbound-marketing/
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 Diversificação 

Por fim, temos a combinação de um produto novo com um mercado novo. De 

todos, talvez esse seja o cenário que apresenta o maior risco para a empresa, uma 

vez que ambas as variáveis são desconhecidas. 

Um exemplo pode ser uma agência de publicidade brasileira que vai atuar no 

mercado português oferecendo serviços de marketing digital. 

Nesses casos, além do desenvolvimento de um novo produto, a empresa 

precisa dedicar esforços e recursos para uma boa comunicação da sua presença no 

novo mercado. Essa é a melhor forma de conquistar credibilidade e conseguir os 

primeiros clientes. 

Ainda dentro da diversificação, existem dois tipos que podem ser explorados 

pela estratégia da organização: 

 diversificação relacionada: quando há uma sinergia entre o modelo de 

negócios atual da empresa e o produto e o mercado novos. Um exemplo é o 

citado anteriormente. 

 diversificação não relacionada: nesses casos, não há sinergia entre o 

modelo de negócios atual e as novas atividades. Para ilustrar, podemos pensar 

na mesma agência de publicidade brasileira que vai para Portugal, não para 

trabalhar branding, mas para inaugurar uma escola de idiomas. 

Por conseguinte, Ansoff é uma plataforma que auxilia o gestor no planejamento 

estratégico. Por meio dela, é possível traçar cenários possíveis para o negócio, bem 

como fazer projeções. Porém a matriz, em si, não dá respostas para nada, visto que, 

ao falamos em gestão, não há receita nem fórmula mágica. Tudo depende do negócio, 

do contexto e, em última instância, das escolhas do gestor para seguir pelo caminho 

que ele acredita ser mais favorável para a empresa.  

 

 

 

https://rockcontent.com/blog/marketing-digital/
https://rockcontent.com/blog/o-que-e-mvp/
https://rockcontent.com/blog/branding/
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FIGURA 3 – MATRIZ ANSOFF 

 

Fonte: autores do trabalho (2021) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

o principal objetivo da 
empresa é conquistar uma 
fatia maior do mercado, 
captando clientes da 
concorrência e fidelizando os 
seus próprios consumidores 
 

A abertura de uma nova loja 
em uma cidade diferente é 
um bom exemplo de 
desenvolvimento de 
mercado. 

 

oferecer ao seu mercado 
habitual uma nova gama de 
produtos ou serviços, na 
tentativa de atender a novas 
necessidades dos 
consumidores e idealizá-los. 
 

Acessórios femininos  
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4 IDENTIFICAÇÃO DE OPORTUNIDADES 

 

Atualmente sendo um mercado extremamente competitivo e com alto nivel de 

exigencias dos clientes as oportunidades no mercado relacionado à beleza são 

excelentes, pois esse ramo possui grande demanda, grande parcela da população 

quer estar belo e bem consigo mesmo. 

Segundo dados da Abihpec, o mercado de higiene e beleza, tem um grande 

crescimento para os próximos anos, por meio do processo ainda não estabilizado do  

mercado de trabalho por parte das mulheres, e do nível de remuneração das mesmas, 

mas que se mostra crescente, tendo em vista o nivel de escolarização. 
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5 ORGANIZAÇÃO 

 

Organização empresarial é um conjunto de funções e cargos hierárquicos aos 

quais todos os integrantes da empresa estão sujeitos. Ela deve ser pautada pela lógica 

e pela racionalidade, avaliando que os métodos de gestão incidam com nitidez e 

claridade. Segundo o autor Daft (2014, p. 12): 

 
É difícil enxergar as organizações. Podemos ver os sinais externos, 
como altos edifícios, uma estação de computador ou um funcionário 
educado, mas a organização como um todo é vaga e abstrata e pode 
estar espalhada em diversas localidades, até mesmo ao redor do 
mundo. Sabemos que as organizações estão ali porque elas afetam a 
todos, todos os dias. Na verdade, elas são tão comuns que as 
tomamos por algo que sempre esteve ali. Mal percebemos que 
nascemos num hospital, somos registrados em um cartório, 
estudamos em escolas e universidades, crescemos com alimentos 
produzidos em fazendas corporativas, somos assistidos por médicos 
integrantes de uma equipe, compramos uma casa construída por uma 
construtora e vendida por imobiliária, pegamos dinheiro emprestado 
de um banco, recorremos à polícia e aos bombeiros quando estamos 
com problemas, usamos empresas de transportes para fazer mudança 
de casa, recebemos benefícios de órgãos do governo. A maioria de 
nós passa muitas horas trabalhando numa organização de um tipo ou 
de outro.  DAFT (2014, p.12) 
 
 

5.1 HISTÓRICO DA ORGANIZAÇÃO  

O salão signus é uma empresa familiar, que atua no segmento de beleza, na 

cidade de Apucarana-PR. Tem um portifólio bem amplo, oferecendo a seus clientes 

serviços como corte masculino e feminino, penteado, maquiagem, química em geral, 

pedicure e manicure, alongamento de unha, design de sobrancelha, 

micropigmentação, e extenção de cílios.  

O salão signus tem como principio proporcionar ao seus clientes um ótimo 

atendimento, e a satisfação  em seus serviços prestados, com produtos de qualidade 

e preço justo, e se tornando referência na cidade e região. 

 

 

5.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL (organograma) 
 

A estrutura organizacional de uma empresa uma importante ferramenta para 

elaborar a distribuição de tarefas e subsidiar os níveis de autoridade, que em regra, 
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se faz necessário para se almejar os objetivos da atividade empresária. Como 

conceitua o escritor Vasconcelos, a estrutura organizacional é definida como: 

 
“O resultado de um processo no qual à autoridade é distribuída, as 
atividades são especificadas (desde os níveis mais baixos até a alta 
administração) e um sistema de comunicação é delineado, permitindo 
que as pessoas realizem as atividades e exerçam a autoridade que 
lhes compete para o alcance dos objetivos da organização”. 

VASCONCELOS (1989). 

 
Para que se tenha a estrutura organizacional eficiente, é essencial que esta 

possibilite resolver os problemas e auxilie nas respostas. Além do mais uma estrutura 

organizacional possui várias formas como se verá a seguir. 

 
 

Tabela 1 – Organograma do salão signus 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 

Fonte BGA adaptado 

 

 

Fonte: autor do trabalho (2021) 

 

Essa estrutura é caracterizada por ser bastante rígida, entretanto há pouca 

troca de informações, uma vez que é comum de empresas que regem um 

ordenamento burocrático e pouco colaborativo. Na atualidade essa tipificação de 

organograma é pouco utilizada, todavia, já foi de tamanha importância nas 

organizações religiosas, acadêmicas e militares. Sendo assim, os colaboradores só 

obedecem aos superiores imediatos. 

Gerente 
financeiro 

Gerente 
administrativo 

Gerente 
publicitária  

 Gerente 
geral  
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5.3 UNIDADES ORGANIZACIONAIS:  

 
O organograma do salão signus é composto por 3 setores sendo eles, gerente 

financeiro, gerente administrativo e gerente publicitário. O setor financeiro é 

responsável pela compra de produtos com ótimo valor e qualidade, com uma ótima 

forma de pagamento e entrega rápida, comprando o necessário de acordo com a 

demanda e a procura dos serviços, tem a função de gerenciar toda movimentação 

financeiras como lançamento de contas a pagar, controle de caixa, contas a receber 

e faturamento. 

O gerente administrativo fica responsável por toda parte de planejamento 

estratégico, plano de negócio e controle de gestão e implementação de melhorias na 

empresa. O setor publicitário fica responsável por gerenciar o desenvolvimento 

criativo e marketing da empresa, criação de campanhas publicitarias, promoções e 

engajamentos nas midias sociais. 

 

 

5.4  LAYOUT: 
 

O Layout é uma ferramenta importante em uma empresa, uma vez que, decidir 

o local das devidas instalações, máquinas equipamentos e pessoal de produção. 

Dentro de um local/espaço disponível, o layout procura uma combinação otimizada 

das instalações industriais, a fim de permitir o máximo rendimento da produção, 

através da melhor distância e no menor tempo possível. De acordo com Chiavenato 

(2005) o arranjo físico, ou ainda layout, de uma empresa ou de apenas um 

departamento, nada mais é do que a distribuição física de máquinas e equipamentos 

dentro da organização onde, através de cálculos e definições estabelecidas de acordo 

com o produto a ser fabricado, se organiza os mesmos para que o trabalho possa ser 

desenvolvido da melhor forma possível e com o menor desperdício de tempo 

(CHIAVENATO, 2005, p. 86). 
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FIGURA 2 – LAYOUT DO SALÃO SIGNUS 

 

Fonte : autor do trabalho (2020) 

No layout acima é o que o cliente ve quando entra no salão, nesse espaço fica 

o espaço da manicure e da cabeleleira, no fundo o banheiro (unisex) e o lavatório. No 

canto esquerdo fica o acesso para o mezanino, que está descrito no segundo layout.  
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FIGURA 3 – LAYOUT DO SALÃO SIGNUS 

.  

Fonte: autor do trabalho (2020) 

Nesse espaço é onde realiza o alongamento de cilios e o design de 

sobrancelhas. 

 

5.5 PROCESSOS OPERACIONAIS 

 

Processo é um conjunto de atividades ou funções estruturadas em uma 

sequência lógica, realizadas por pessoas ou máquinas, com objetivo de transformar 

os recursos em bens ou serviços, através de uma metodologia de processamento. 

Conforme Araújo (2012), fluxograma é a representação dos passos de um 

processo. Utilizado para determinar como realmente é o funcionamento de um 

processo. É preciso examinar a relação entre os vários processos, o que permite a 

identificação da origem de problemas para a organização. 
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O FH possui três elementos principais, são eles: símbolos representando os 

documentos e registros relativos as atividades, os departamentos ou atividades 

cobertos e linhas do fluxo que esclarecem a forma das transações evidenciadas pelos 

documentos e registros e a forma como estão sendo processadas. 

Desse modo, cada etapa deve ser enumerada e obter um título ao qual, deva 

incluir esclarecimentos das abreviaturas utilizadas. Ainda assim, os FH’s, devem 

possuir informações suficientes, de modo que completem a si mesmo, de modo que 

não despreze a anexação de materiais que venham complementares as informações 

existentes. 

 O método de FH mais utilizado no levantamento de procedimentos 

administrativos representa o fluxo de documentos que ocorre entre os vários 

departamentos, e reproduz o caminho do documento, desde sua origem até o seu 

arquivamento final, saída do sistema ou destruição. Assim, o FH deve ser desenhado 

de modo que possa ser lido da esquerda para a direita na extensão da página. 

 A criação original de um documento, ou as atividades que iniciam uma 

transação financeira ou econômica, são geralmente registradas no lado esquerdo da 

página, enquanto que a atividade final é geralmente encontrada no lado direito da 

página. 

Quando um documento é enviado de um departamento para outro, é registrado 

como uma linha sólida entre os departamentos, com o documento transferido 

geralmente sendo redesenhado quando ele entra num novo departamento onde 

alguma atividade tem lugar. O FH deve sempre indicar onde são arquivados os 

documentos, quais livros e registros são usados para registrar os documentos, e os 

controles que existem n o sistema. 

Os departamentos ou funcionários que realizam funções específicas são 

representados por colunas verticais na extensão da página. As linhas indicando as 

divisões colunares são desenhadas apenas na parte de cima do diagrama e não 

devem estender-se no corpo da página, visto que iriam interferir na visualização das 

linhas que representam fluxos de documentos ou de informações. Deve-se decidir 

sobre o nível de subdivisão requerida em qualquer FH. 

Observa-se, os fluxogramas da empresa estagiada representados pelas 

figuras abaixo 
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Tabela 4 - fluxograma horizontal 

 
 
 
 

xz 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: autor do trabalho (2021) 

 
 

 

 

 

No fluxograma acima podemos ver como funciona o processo de atendimento 

ao cliente. Primeiramente o cliente entra em contato conosco para agendar seu 

Cliente 
agendar o 

horário  
Recepcionar o cliente 

Conversar com o 

cliente  

Avaliar o que o 

cliente deseja 
Fazer uma análise do 

perfil do cliente  

Decidir qual a melhor 
técnica para utilizar no 

procedimento 

Preencher a ficha de 

anamnese 

Passar os cuidados pós 
procedimento para 

cliente  
Realizar o procedimento 

Efetivar o pagamento  Finalizar 

atendimento 
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horário, após recepcionar o cliente e saber o que ele deseja, é feito uma análise do 

perfil do cliente para podermos chegar no resultado que ele(a) deseja, feito essa 

análise o cliente preenche uma ficha de anamnese para controle de dados e a 

autorização do cliente com os termos oferecido pelo salão, somente após essa ficha 

assinada iremos realizar o procedimento, efetivar o pagamento e assim finalizar o 

atendimento.  

 

5.5.1 FLUXOGRAMA VERTICAL 

 

O fluxograma vertical, também denominado diagrama do processo, folha do 

processo, é um fluxograma em um formato diferente, é formado por colunas verticais, 

onde se tem as simbologias referente ao processo, descrição, e outras informações 

referentes as operações. O fluxograma vertical também é denominado folha de 

análise, folha de simplificação do trabalho ou diagrama de processo. OLIVEIRA (2006, 

p. 255). 

A característica do fluxograma vertical é a sua facilidade de entendimento 

devido a sua maior clareza, e por ter mais informações do que um fluxograma comum 

ou “horizontal”. 

 
I) Consiste em poder ser impresso como formulário padronizado. 

 
II) Rapidez de preenchimento, pois os símbolos e convenções já se acham impressos. 

 
III)  Maior clareza de apresentação. 

 
IV)  De fácil leitura por parte dos usuários. 

 

É o formato mais usado nas empresas para visualização do processo, justamente por 

ser mais completo. 
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TABELA 5 - FLUXOGRAMA VERTICAL SALÃO SIGNUS - ATENDIMENTO 
 

S
ím

b
o
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s
 

  

 Análise ou processo 

T
o

ta
l 
d

e
 s

ím
b

o
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s
 

u
s
a
d

o
s
 

01 

 Transporte 01 

 Execução ou inspeção 03 

 Arquivo provisório  00 

 Arquivo definitivo 01 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: autor do trabalho(2021) 

 

 

 

Rotina: Atual X  Tipo de Rotina 

 Proposta    

 
Setor: Atendimento 

Feito por: Autor do trabalho, 2020 

Data: 27/08/2020 

      

Ordem Símbolos Setor Descrição dos passos 

01      atendimento Verificação e agendamento de horário para 
o cliente. 

02      atendimento Preparar os materiais para realização do 
procedimento.  

03      atendimento Preenche a ficha de anamnese e explica os 
cuidados do pós procedimento. 

04      atendimento Execução do procedimento estético. 

      05 
 

     atendimento Pagamento e Finalização total do 
procedimento. 
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No setor de atendimento o processo é o mesmo para todos os procedimentos, 

o cliente agenda o horário, após isso a profissional prepara o lugar de atendimento 

com os materiais necessário para poder atende-la(o), em seguida é preenchido a ficha 

de anamnese que contém algumas informações importante, como os dados da cliente, 

saber se ela(e) possui alguma alergia, o resultado esperado, e a assinatura de 

consentimento da realização do procedimento por parte do cliente, em seguida é 

realizado o procedimento estético e por fim é acertado o valor combinado com o 

cliente. 

Desta maneira o fluxograma é uma ferramenta indispensável para o 

mapeamento de processo, é o primeiro passo para visualizar, estudar, e implantar 

melhorias em um processo. 
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TABELA 6 – FLUXOGRAMA VERTICAL DO SALÃO SIGNUS – 

FINANCEIRO 

S
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o
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 Análise ou processo 
T

o
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l 
d

e
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b

o
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u
s
a
d

o
s
 

03 

 Transporte 00 

 Execução ou inspeção 00 

 Arquivo provisório  00 

   

 Arquivo definitivo 01 

 
 

 

 

Fonte: autor do trabalho (2021) 

 

 

Rotina: Atual X  Tipo de Rotina 

 Proposta    

 
Setor: Financeiro 

Feito por: Autor do trabalho, 2020 

Data: 27/08/2020 

      

Ordem Símbolos Setor Descrição dos passos 

01      Financeiro Controle de entrada e saida da empresa. 

02      Financeiro Analise do que foi pago e o que foi recebido 
durante o mês 

03      Financeiro Analise de pagamentos e Contas a recebe. 

04      Financeiro Encaminhar o relatório ao contador 
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O setor financeiro é responsável pelo fluxo de caixa da empresa, garantindo 

um melhor desempenho das suas finanças, pois a partir dessa análise feita é que 

podemos saber se a empresa está tendo lucro ou prejuízo e assim construir planos 

de ação, voltado para o crescimento da empresa.   
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6 OBSERVAÇÃO DA REALIDADE ORGANIZACIONAL 

 
Neste capitulo, será possivel fazer a  observação da realidade, fornecendo 

dados a partir do diagnóstico empresarial por meio de questionários a respeito das 

dimensões presentes na empresa: marketing, marketing digital/ virtual, gestão, 

inovação de produtos, meio ambiente, produção e qualidade. Sendo apresentados por 

meio do gráfico radar. 

De maneira geral, o SALÃO SIGNUS encontra-se em processo inicial de 

desenvolvimento. Com isso, há necessidades de melhorias em diversas áreas, 

principalmente no processo de produção, no caso, controle do serviço. Outro ponto 

alarmante são as questões ambientais, na quais por um lado muitas não são 

pertinentes ao tipo de negócio, mas há melhorias a serem implementadas, como a 

reutilização de água e reciclagem. 
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GRÁFICO 1 – ANÁLISE GERAL 

 

 

 

Fonte: autor do trabalho (2021) 

 

O gráfico reflete o índice de processos, no índice de qualidade, produção 

principalmente com a comunicação com os clientes e bem estar de seus 

colaboradores, principalmente no que diz respeito a saúde e segurança. 

Marketing digital e inovação do serviço são pontos em construção, onde 

deverá haver maior trabalho em equipe e contratação de pessoas especializadas para 

que a empresa destaque se principalmente no mundo digital. 
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7 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS DADOS (Prática X Teoria) 
 

Todo empresário de qualquer área possui a vontade de seu negócio se 

desenvolver tanto economicamente, quanto em espaço físico, quantidade de 

funcionários, aumento da produção, maior número de clientes, melhores condições de 

trabalho aos funcionários, maior conforto ao cliente, dentre outras demais metas.    

Com a empresa SALÃO SIGNUS não é diferente, apesar de não haver um plano de 

gestão eficaz no momento, esse relatório buscou evidenciar planos para essa 

empresam visto que ao ser adotado, melhores as condições de gestão econômica e 

social. 

Sendo assim, esse relatório a partir de conceitos teóricos, tanto de marketing 

como de gestão, procurou sua aplicabilidade na empresa, desse modo, podendo 

explicar e clarear os conceitos que se aplicavam sobre a empresa. 

 
 

7.1 GESTÃO 

 
 

A autora Bárbarat (2008) define gestão como um conjunto de atividades 

coordenadas para dirigir e controlar um grupo de pessoas e instalações com 

responsabilidade, autoridade e relações definidas. 

De acordo com o autor Rodriguez (2010), define-se gestão como a forma que 

os relacionamentos entre as pessoas acontecem, na busca de uns objetivos comuns. 

Abaixo segue o gráfico de gestão do Salão Signus: 

De acordo com o autor Rodriguez (2010), define-se gestão como a forma que 

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

Abaixo segue o gráfico de gestão do Salão Signus: 
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GRÁFICO 2 - GESTÃO 

 

 
Fonte: Autor do trabalho (2020) 

 

Com base na gestão da empresa a missão e a visão tem grande importância, 

pois é o que vai definir onde a empresa quer chegar, sua verdadeira razão de existir.  

A partir disso o desempenho da empresa será direcionado em cima da missão e da 

visão, tendo objetivos claros, pois é o que vai garantir resultados satisfatórios, 

buscando sempre a capacitação dos colaboradores com a finalidade de se 

desenvolver cada vez mais. 

 

7.2 INOVAÇÃO DE PRODUTO 
 

A inovação é um processo definido por meio da implementação de novas ideias 

capazes de agregar valor a uma organização. Isso está relacionado com a criação de 

um novo serviço, sistema ou processo, ou com o aprimoramento dos existentes. Ela 

também pode assumir a forma de dar continuidade a um serviço, sistema ou processo 

ineficiente ou desatualizado.  

Segundo o autor HAGE (1999), aponta a inovação como elemento chave para 
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a criação e sustentação de vantagens competitivas ou mesmo como elemento 

fundamental para a compreensão de muitos dos problemas básicos da sociedade.  

 

GRÁFICO 3 - INOVAÇÃO 

 

Fonte: autor do trabalho (2021) 

 

Com base nos resultados a inovação de produto é de extrema importância para 

empresa, melhorando produtos e serviços já existentes para ganhar reconhecimento 

perante a concorrência. De acordo com os resultados obtidos no gráfico a cima, foi 

optado pela empresa não fazer parcerias, e para lançamento de novos serviços seria 

necessário um espaço maior para que comportasse melhor esses profissionais, com 

base nisso já existem algumas estratégias de expansão que estão sendo 

desenvolvidas.  

 

7.3  MARKETING 
 

Segundo os autores Kotler e Keller (2006) o marketing submerge a identificação 

e a alacridade das obrigações humanas e sociais, sendo acentuado de uma maneira 
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simplista pelo autor, como uma forma de suprir necessidades lucrativamente. Neste 

sentido, Casas (2007, p.15) menciona que: 

“Marketing é a área do conhecimento que engloba todas as atividades 
concernentes às relações de troca, orientadas para a satisfação dos 
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcançar 
determinados objetivos da organização ou indivíduo e considerando 
sempre o meio ambiente de atuação e o impacto que estas relações 
causam no bem-estar da sociedade” (CASAS, 2007 p.15). 

 

 

GRÁFICO 4- MARKETING 

 

 

Fonte: autor do trabalho (2021) 

 

Sendo assim, analisar o segmento possui foco em estudar melhor os 

consumidores, viabilizar o negócio dentro do mercado objetivado, e analisar 

concorrentes, consumidores, fornecedores. O setor de marketing na empresa cresceu 

muito nesses últimos tempo, com o crescimento da concorrência foi indispensável 

criar estratégias para se destacar no mercado, e com isso tivemos ótimos resultados 

como pode ser visto no gráfico acima.   
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7.4  MARKETING DIGITAL / VIRTUAL     
 

Mercadologia digital é uma forma de marketing que só utiliza os novos meios e 

canais de publicidade digital como a internet, o mobile ou o IoT e que, graças ao poder 

da tecnologia, permite criar produtos e serviços personalizados e medir tudo o que 

acontece para melhorar a experiência.  

Assim, o marketing digital, para mim, é uma evolução radical do marketing 

graças à tecnologia, à publicidade e ao comércio digital que nos leva a formular 

estratégias um para um, com produtos personalizados e mensagens diferenciadas, 

graças ao poder dos dados massivos e à capacidade de medir e com um poder 

exponencial em relação à mídia tradicional que desencadeou toda uma revolução na 

indústria do marketing e da publicidade.  

 “O papel do marketing é tornar a venda supérflua. Sua meta é conhecer e 

compreender tão bem o cliente que o produto ou o serviço se adapte a ele e se venda 

por si mesmo” (DRUCKER, apud KOTLER, 2007, p. 6).  

O uso da internet cresce de forma rápida, oferecendo diferentes tipos de 

serviços disponíveis na mesma, onde através dela as empresas podem diferenciar 

seus negócios, mantendo relacionamentos próximo com clientes, por meio das 

atividades que o marketing disponibiliza originando um relacionamento entre 

empresas e consumidores, motivando maior satisfação dos clientes impactando nas 

receitas da organização  
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GRÁFICO 5 - MARKETING DIGITA/VIRTUAL 

 

 
Fonte: autor do trabalho (2021) 

 

A utilização das redes sociais com o auxílio das ferramentas do marketing 

permite que as empresas além de influenciar na decisão de compra, tornem-se cada 

vez mais uma ferramenta eficaz. Com base nos resultados apresentado, a empresa 

possui excelentes resultados em marketing virtual.  

 

 

7.5 MEIO AMBIENTE 
 

A Lei Federal nº 6.938/81, que dispõe sobre a Política Nacional do Meio 

Ambiente em seu artigo 3º, inciso I, conceitua o meio ambiente como “um conjunto de 

condições, leis, influências e integrações de ordem física, química e biológica, que 

permite, obriga e rege a vida em todas as suas formas”. 

Ensina José Afonso da Silva que: 
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O meio ambiente é, assim, a interação do conjunto de elementos 
naturais, artificiais e culturais que propiciem o desenvolvimento 
equilibrado da vida em todas as suas formas. A integração busca 
assumir uma concepção unitária do ambiente, compreensiva dos 
recursos naturais e culturais. (AFONSO, 2000 p.20) 

 

Segundo Celso Fiorillo (2008, p.20), a Constituição Federal de 1988 tutelou 

alguns tipos de meio ambiente, classificando em meio ambiente Natural, meio 

ambiente Artificial, meio ambiente Cultural e do Trabalho. Ademais nossa Constituição 

tratou de dois objetos de proteção ambiental: o meio ambiente em si, e a qualidade 

de vida.  

GRÁFICO 6 - MEIO AMBIENTE 

 

Fonte: autor do trabalho (2021) 

Observa-se que o gráfico radar referente ao meio ambiente é pouco 

desenvolvido, foi sugerida a empresa algumas melhorias essenciais nessa parte, 

como a captação da água da chuva, reduzindo o consumo de água e 

consequentemente diminuindo o valor do talão de água.   

 

7.6 PRODUÇÃO 

 
Os conhecimentos de gestão desenvolvidos por Taylor, Ford e Sloan 

trouxeram, desde o início do século XX, avanços sem precedentes à produtividade. 

Alguns dos fatores foram: produção em grande escala e em grandes lotes com 

correspondente redução dos custos unitários; elevada especialização do trabalho no 

chão-de-fábrica; inexistência de envolvimento do trabalhador com a qualidade, 
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sugestões ou melhorias das operações; o máximo possível em termos de 

verticalização da produção.  

Sistema de Produção é um conjunto de atividades e operações inter-

relacionadas envolvidas na produção de bens ou serviços a partir do uso de recursos 

(inputs) para mudar o estado ou condição de algo para produzir saídas/resultados 

(outpus). Tradicionalmente os sistemas de produção são agrupados em três 

categorias: 

• Sistemas de Produção Contínua: Os sistemas de produção contínua, também 

chamado de fluxo em linha apresentam uma sequência linear para se fazer o produto 

ou serviço; os produtos são bastante padronizados e fluem de um posto de trabalho a 

outro numa sequência prevista. Por exemplo, o processo de engarrafamento de uma 

empresa de bebidas. 

• Sistemas de Produção Intermitente: A produção é feita em lotes. Terminando- se a 

fabricação do lote de um produto, outros produtos tomam o seu lugar nas máquinas. 

O produto original só voltará a ser feito depois de algum tempo, caracterizando-se 

assim uma produção intermitente de cada um dos produtos. Por exemplo, em 

metalúrgicas que dividem as operações em etapas e na mesma máquina, faz-se o 

primeiro processo, para-se a máquina e começa a produção do segundo processo, 

quando terminado volta-se ao primeiro processo. 

• Sistema de Produção para Grandes Projetos: Tem-se uma sequência de tarefas ao 

longo do tempo, geralmente de longa duração, com pouca ou nenhuma repetitividade. 

Caracteriza-se por ter um alto custo e dificuldade de gerenciamento nas fases de 

planejamento e controle. 
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GRÁFICO 7 - PRODUÇÃO 

 

Fonte: autor do trabalho (2021) 

Observa que o gráfico radar referente a produção é um pouco baixo em algumas 

partes, com base nesses resultados foi desenvolvida uma ação para melhorias na 

meta de produção, para fazer com que a empresa ganhe um incentivo ainda mais no 

seu faturamento.  

 

7.7 QUALIDADE 

 

O conceito de qualidade envolve um produto ou serviço que atenda 

perfeitamente, de forma confiável, de forma acessível, de forma segura e no tempo 

certo ás necessidades do cliente. Portanto, em outros termos pode-se dizer: projeto 

perfeito, sem defeitos, baixo custo, segurança do cliente, entrega no prazo certo, no 

local certo e na quantidade certa. O verdadeiro critério da boa qualidade é a 

preferência do consumidor. 

Segundo Deming Peinado e Graeml (2007), "a variabilidade do processo é a 

principal causa da não qualidade. Assim, seu princípio chave consiste na redução 

desta variabilidade, prevenindo defeitos, em vez de detectá-los, com forte aplicação e 
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entendimento do controle estatístico de processo (CEP)". Conforme Peinado e Graeml 

(2007), “Deming enfatizou que a qualidade era responsabilidade da alta gerência e a 

não qualidade não acontecia simplesmente por culpa dos empregados”.  

Ele criou uma famosa lista de 14 pontos para a melhoria da qualidade em uma 

organização. Talvez uma das maiores contribuições de Deming tenha sido a quebra 

do dogma de que só é possível obter mais qualidade com aumento do custo do 

produto. Afinal, quando os produtos são feitos certos da primeira vez, as economias 

de custo decorrentes da eliminação dos retrabalhos e refugos acabam por torná-lo 

mais barato que um produto de menor qualidade. 

 

GRÁFICO 8 – QUALIDADE 

 

Fonte: autor do trabalho (2021) 

 
A qualidade é um fator primordial para a empresa, pois é isso que irá fazer 

com que a empresa cresça ainda mais, como se trata de uma prestadora de serviço 

nós prezamos a qualidade de todos os processos. Desde os produtos usados até o 

resultado final, para alcançarmos a máxima satisfação do cliente e assim evitar 

reclamações. 

 
 

 

 



61  

 
 

8 PLANO DE AÇÃO 
 

O plano de ação possui o intuito de esclarecer melhorias que a empresa deve 

fazer, analisando os pontos mais escassos da empresa, sendo assim sugerindo ações 

para evoluir onde necessita de recursos. O capitulo atendem questões como: gestão, 

inovação de produto, marketing, marketing virtual, meio ambiente, produção, 

qualidade e etc.  

 

8.1 GESTÃO 

 
A Tabela a seguir evidencia as características a ser pauteada de gestão da 

empresa SALÃO SIGNUS: 

 

 
QUADRO 4 - PLANO DE GESTÃO DO SALÃO SIGNUS 

 

 

 
Fonte: elaborada pelo autor (2020) 

 
Dessa forma, é de importância que os profissionais aclarem os conhecimentos 

teóricos já destacados, para a implementação em seu sistema prático, melhorando de 

forma significativa a gestão da empresa. Ressalta-se que deve se traçar metas na 

empresa SALÃO SIGNUS, para alcançar maior número de clientes, desta forma a 

economia da empresa melhorará, ainda assim, outro plano de ação importante é a 

capacitação dos profissionais com cursos da área de beleza e com ética, visto que, 

os profissionais sempre estejam atualizados ao mercado e as novas técnicas desse 

segmento. Desse modo, a partir dos estudos desenvolvidos, é benéfico que a 

     Plano de Ação 

Códig
o 

Ár
ea 

Tópi
co 

Situ
açã
o 

O que fazer? 
Ações 

Como fazer? 
Atividades 

Até quando 
fazer? 

Quem fará? Onde fazer? Quanto que vai 
custar? 

 
104 

 
GESTÃO 

 
Visão da Empresa 

 
A visão não está definida. 

 
Sistematizar técnicas 

 
aplicar o conhecimento 
teórico 

 
até dezembro de 

2021 

 
Andressa 

 
na área 
administrativa 

 
R$00.0 

 
118 

 
GESTÃO 

 
Objetivo da 
Empresa 

 
O objetivo não está definido. 

 
Traçar metas 

 
Através de gráficos e 
estudos 

 
até janeiro 

de2021 

 
Andressa 

 
na área de gestão 

 
R$00.0 

 
165 

 
GESTÃO 

Capacitação de 

Colaboradores 

 
Os colaboradores são capacitados 
eventualmente. 

 
Procurar cursos 
relativos 

 
se cadasrando em 
cursopresencial 

 
até dezembro 

2022 

 
Todos 
profissionais 

 
Escola especializada 

 
R$ 1.200,00 
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empresa efetue metas de negócio: 

Sendo assim, obtivemos: 
 
 

GRÁFICO 9 - METAS ESTIMADAS DE CLIENTES 

 

Fonte: elaborada pelo autor (2020) 

 
 

 

Sendo assim, uma gestão sistemática, ou seja, adotando um plano estratégico 

de gestão, visto que planejamento impõe racionalidade proporcionando o adequado 

rumo às ações além de estabelecer coordenação e integração das suas unidades com 

harmonia e sinergia necessária a essa empreitada. 

Para que ocorra a execução da estratégia é necessário que todas as pessoas 

que façam parte da organização estejam comprometidas, desde o presidente até a 

base da estrutura organizacional, fazendo com que haja intenso engajamento, 

consenso, conhecimentos, informação, estejam motivados, compromissados e 

liderança por parte de toda a cúpula da empresa (CHIAVENATO e SAPIRO, 2009). 

Sendo assim, os funcionários do SALÃO SIGNUS, deverão reger contribuições 

para o alcance de clientes, sendo assim segundo os estudos e pesquisas, são: 

 

 Proporcionar conforto aos clientes ao atende-los 

 Melhor administração dos produtos para não gastar além do necessário 
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 Estratégia econômica na compra de produtos, comprando os produtos com as 

melhores qualidades em grande quantia de modo que, os fornecedores possam 

dar desconto na compra do lote. 

 Organização tenha uma melhor utilização dos seus recursos, sejam eles 

materiais, financeiro e de pessoas, procurando o melhor desempenho. 

 

8.2 INOVAÇÃO DE PRODUTO 
 

A inovação é um ponto muito importante para as organizações, seja na criação 

de produto ou prestação de serviço, as organizações precisam sempre de inovações 

para poder aumentar sua cartela de cliente e tornarem mais competitivas. Inovar é 

buscar no que já existe uma forma de melhorar o que já está sendo feito.  

Portanto é importante lembrar da diferença entre inovação e criação, 

criatividade é ter a ideia, inovação é por essa ideia em prática. “A inovação é o 

instrumento específico dos empreendedores, o processo pelo qual eles exploram a 

mudança como uma oportunidade para o negócio diferente ou um serviço diferente” 

(DRUCKER, 1987).  Dessa forma, a empresa SALÃO SIGNUS, possui os seguintes 

planos de ações referente a inovação de produto: 

 

Quadro 5 - PLANO DE INOVAÇÃO DE PRODUTO 
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INOVA
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UTO 
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m 
(tempesta
de de 
idéias) 

Conhec
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mas 
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ar as 
metas 

 
 

Analisando 
os 
conceitos 

 

 
até 
dezemb
ro de 
2021 

 
 

 
Andress
a 

 
 

na área 
administrati
va 

 
 

R
$ 
1
0
0
,
0
0 

 

225 
INOVA
ÇÃO 
DE 
PROD
UTO 

Sugestões 
dos 
Funcionári
os 

Não 
coleta 
sugestõ
es 
e idéias. 

 
Analisa
r o 
segmen
to 

 
procediment
ar as ideias 

até 
dezemb
ro 2022 

 

Eluina 

 
Na 
área 
práti
ca 

 
R
$ 
7
0
0
,
0
0 
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Fonte: autor do trabalho (2021) 

 
A empresa após não reconhecer suas metas, é valoroso que procure fazer uma 

reestruturação e se avaliar, para assim fazer a reestruturação de suas metas 

melhorando o desempenho para inovar em um novo produto. 

É resoluto que para inovar em um produto, a empresa SALÃO SIGNUS procure 

de forma eficaz analisar todo o mercado e o que os demais concorrentes oferecem, 

sendo assim, a partir das novas especializações citadas o tópico acima, inferir no 

mercado as novas ideias, gastando em meta de R$700,00 reais para a compra de 

novos produtos. 

 

8.3 MARKETING 

Para melhorias do marketing do SALÃO SIGNUS, é de grande importância 

conhecer o desejo de cada cliente, é com base nessa percepção que poderemos levar 

o cliente a ter a certeza que está no lugar certo. 

Com um conjunto de estratégias faremos com que as informações alcancem o 

cliente em potencial no momento em que ele está buscando esse tipo de serviço e 

assim tornando a empresa mais conhecida.  

A seguir a tabela do plano de marketing. 

 

QUADRO 6 - PLANO DE MARKETING 

 
 

 
 

 
3
0
2 

 
 
 
 

MAR
KETI 
NG 

 
 
 
 

Planeja
mento 
de 
Marketi
ng 

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

 
 

 
anunciar
, 
divulgar 

 

 
Postagen
s em 
midias 
sociais 

 

 
tempo 
indetermin
a do 

 
 

 
Rafaela 

 

 
Área 
anuncios 
e 
Marketing 

 
 

R$700,00 
(MÊS) 

 
 

Melhorias podem ser acrescentadas no salão como: 

 Investir em uma boa decoração, com objetos modernos e bonitos e com um 

espelho para que elas possam encontrar o ângulo perfeito para mostrar o novo 
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visual. 

 Treinamento efetivo e ensine formas de incentivar o cliente a agendar o horário 

do próximo procedimento enquanto faz o pagamento, por exemplo. 

 Investir em produtos exclusivos 

 Praticar preços inteligentes 

 Efetuar concursos e ações diferenciadas: pequenos concursos ou ações que 

incentivem a divulgação dos seus serviços em troca de descontos, brindes ou 

prêmios à sua escolha. 

No campo do Marketing, há uma estruturação em alguns quesitos. No entanto 

enxerga-se pontos de melhorias e/ou implementação, principalmente na análise de 

ciclo de vida dos produtos utilizados nos procedimentos estéticos, também é 

necessário buscar expandir os meios de comunicação, que ocorre de maneira muito 

solta, esporádica. No que tange o catálogo é necessário investir em uma melhor 

qualidade, assim como também na comunicação com clientes e fornecedores. 

 

8.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL 

 
Junto com essa era tecnológica, surgem novos meios de comunicação, e 

nunca foi tão falado em mídias sociais como na atualidade, além de uma forma de 

entretenimento é uma ferramenta muito valiosa para divulgação de produto e serviço, 

permitindo um relacionamento direto com o consumidor. 

Como sugestões para trabalhos futuros, entende-se o sistema possuem um 

vasto campo a ser explorado. 

Mesmo com alguns pontos já estruturadas, a empresa precisa desenvolver em 

ferramentas mais analíticas como anúncios pagos no Google e em redes sociais, 

buscar profissionais focados nesta área também é importante pra um melhor 

gerenciamento do marketing digital. Os dados acima refletem muito acerca de uma 

maneira tímida dessa precisando expandir o negócio digital, prospectando maior 

engajamento e venda via canais online. 

 

8.5 MEIO AMBIENTE 

Empresas de todos os segmentos estão cada vez mais preocupadas em atingir 
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e demonstrar um desempenho socioambiental correto. Os empresários do segmento 

de beleza também estão inseridos neste contexto e vêm percebendo que os atuais 

padrões de serviços prestados são insustentáveis. Ao mesmo tempo entendem que, 

para manterem-se funcionando de forma competitiva, terão que integrar cada vez 

mais, componentes socioambientais às suas estratégias comerciais e ao seu 

planejamento de longo prazo. 

 
A seguir os planos de ações para melhorar a sustentabilidade da empresa: 

 
QUADRO 7 - PLANO DE AÇÃO MEIO AMBIENTE 
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TE 

 

MAIS 
SUSTE
N 
TÁVEL 

Falta de 
plano na 
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sustentáv
el na 
empresa 

 

 
Reestrutu
rar as 
metas 

 

 
Novos 
métodos de 
descarte 
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indetermina
do 

 

 
Todos 
profission
ais 
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Interna 
e 
externa 

 

 
R$ 
50,0
0 

 
MEIO 
AMBIEN
TE 

REUTIL
IZ AR 
ÁGUA 

FALTA DE 
REUTILIZ
AÇ ÃO DE 
MATERIA
S 

Construir 
filtros que 
tratam a 
água 
do salão 

 
Tratamento 
da água 

 
Tempo 
indetermina
do 

Profission
ais da 
linha de 
serviço 

 
Parte 
de 
produç
ão 

 
R$10
, 
0000 

 
Empresas de todos os segmentos estão cada vez mais preocupadas em atingir 

e demonstrar um desempenho socioambiental correto. Os empresários do segmento 

de beleza também estão inseridos neste contexto e vêm percebendo que os atuais 

padrões de serviços prestados são insustentáveis. Ao mesmo tempo entendem que, 

para manterem-se funcionando de forma competitiva, terão que integrar cada vez 

mais, componentes socioambientais às suas estratégias comerciais e ao seu 

planejamento de longo prazo. 

A sugestão de sustentabilidade para o SALÃO SIGNUS, seria: 

 

 Selecionar os produtos que utiliza com a intenção de não agredir a natureza. 

Usa uma linha de xampus sem sulfato na formulação, que não faz espuma e 

dilui rápido, reduzindo o consumo de água. 

 Uma alternativa para reduzir os danos ambientais seria instalar caixas de 

esgoto nos salões de beleza, para tratar os resíduos no próprio 
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estabelecimento. Um empresário de Londrina não trabalha com tinturas que 

contêm chumbo. Ele comentou que muito se fala do formol e etanol, mas a 

amônia presente em tinturas é muito mais prejudicial e tudo isso vai para o 

esgoto. 

 Produtos que tem como princípios ativos ervas ou ingredientes naturais. Além 

disso, para fazer reflexo, eles contam com um equipamento italiano que 

dispensa a utilização de papel-alumínio e reduz a produção de lixo. 

 Iluminação com lâmpadas LED, que duram muito mais e consomem muito 

menos energia do que as lâmpadas convencionais. 

 

 Reutilização da água 

Em referência ao ambiente de serviços, há vários estudos na literatura científica 

nacional e internacional que usaram os 7P. No Brasil, estudo realizado por Avila 

(2007) também adotou os 7P. Seu estudo de caso em uma empresa física de varejo 

de produtos e beleza em Curitiba, verificou a adequabilidade da aplicação do 

composto de marketing dos 7P em uma loja virtual. Foram feitas entrevistas com o 

proprietário e com o gerente de operações e levantadas informações em base de 

dados e relatórios da empresa. Os resultados revelam que a metodologia dos 7P é 

adequada tanto para loja física quanto virtual. A grande diferença entre as lojas recai 

no P de physical evidence [evidência física], que necessitou de mudanças para que a 

loja virtual fosse tangibilidade por meio do aperfeiçoamento das embalagens dos 

produtos a serem entregues; e no P de pessoal, pois a loja física oferecia, no próprio 

local, serviços de consultoria especializada aos clientes. Na loja virtual, foram 

prezadas a personalização das interações, dos contatos [virtuais, a distância. 

Na discussão acerca do meio ambiente o Salão Signus está praticamente no 

zero, muitos pontos devido ao tamanho da empresa e seu setor de atuação, fazendo 

com que muitos dos questionamentos não sejam pertinentes para seu ramo, no 

entanto é necessário aprimorar questões visando o desenvolvimento do negócio e 

melhores resultados. Assim como corroborar para o meio ambiente, principalmente no 

cenário atual de grande degradação do mesmo. 
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8.6 PRODUÇÃO  
 

A produção da empresa necessita de melhorias, são elas relatadas na tabela: 

 

 

 

 

 

De acordo com os resultados apresentados no gráfico acima, o espaço físico 

da empresa recentemente passou por uma reforma para melhoria no atendimento e 

produtividade, investindo em novos equipamentos com uma tecnologia mais 

avançada. Com isso algumas ações serão necessárias realizar na empresa, como nas 

metas de produção, gerenciamento de produção, planejamento pois a mesma não 

possui um planejamento especifico para essas áreas. 
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9 CRONOGRAMA DAS AÇÕES 
 

 
No cronograma citado abaixo, vemos as ações a serem realizadas 

referente ao plano de ação na empresa. 

 

QUADRO 11 - CRONOGRAMA DAS AÇÕES 

 
 

Área Até quando efetuar? 

GESTÃO Aplicar a gestão estratégica por 

período indeterminado 

MARKETING Até fevereiro de 2021, (renovar a 

estratégia a cada 3 meses 

INOVAÇÃO DE PRODUTO Até março de 2021 

MARKETING DIGITAL / VIRTUAL Até dezembro de 2021, (renovar a estratégia a cada 1 mês, 

possibilitando inovação no conteúdo 

Digital 

MEIO AMBIENTE Por período indeterminado 

PRODUÇÃO Até março de 2021 

QUALIDADE Por período indeterminado 

  

 
Fonte: autor do trabalho (2020) 
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10 INVESTIMENTOS 
 

O planejamento financeiro de uma organização empresarial requer 

diversos procedimentos de gestão. O investimento é um deles, que pode ser 

definido como um sacrifício feito para obter uma série de benefícios futuros. 

Investimento "[...] representa a expansão de capital alternativo. Essas 

alternativas promovem o crescimento efetivo da capacidade produtiva do país e 

determinam a maior capacidade de criação de riqueza (renda) no futuro." (Assaf 

Neto, 2005, nº 29 páginas). Desta forma, o investimento está relacionado com a 

capacidade produtiva de criar riqueza, sem essa capacidade o investimento não 

é considerado investimento. (PortalEDUCAÇÃO, 2016). 

Do ponto de vista contábil, de acordo com o art. 179 § III da Lei nº 6.404 / 

76, as contas do grupo de investimento serão classificadas da seguinte forma:  

“Participações permanentes e direitos de qualquer natureza em outras 

sociedades não podem ser classificados no ativo circulante, e não se destinam 

a manter a empresa ou as atividades da empresa. "  

Por se tratar de uma pequena empresa familiar Salão Signus, a conta 

ainda está em desenvolvimento. Atualmente, a empresa adquiriu terrenos no 

valor de R$ 80.000,00 para manter o patrimônio, com o objetivo de aumentar o 

patrimônio no longo prazo. Uma vez que será utilizado para liquidez futura para 

construção de um espaço maior para ampliação de serviços e maior conforto 

para o cliente. 
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11 CUSTOS  
 

A contabilidade de custos pode ser definida como um processo ordenado 

em que todos os princípios da contabilidade financeira são usados para registrar 

os custos operacionais de uma empresa e coletar dados financeiros e contábeis 

para estabelecer os custos de produção (Bruni, 2010). Logo, isso foi atrelado à 

mensuração dos custos incorridos pelos meios de produção, Horngren (1992, p. 

4). 

Martins (1998) apontou que a contabilidade de custos tem duas funções 

relacionadas: auxiliar o controle e auxiliar na tomada de decisão. Ainda de 

acordo com seu propósito de custeio de produtos em (2003), todos os gastos 

devem ser classificados de acordo com seu papel no custo ou despesa. Bornia 

(2009) confirmou e fez contribuições com Martins, e definiu os objetivos da 

contabilidade de custos: avaliação de estoque, auxílio ao controle e auxílio à 

decisão. 

 

TABELA 7 – ESTRUTURA DE CUSTOS E DESPESAS FIXAS 

Estrutura de Custos e Despesas Fixas – Mensal 

Descritivo Valor 

Aluguel R$750,00 

Água R$200,00 

Energia Elétrica R$320,00 

Internet R$100,00 

Salários R$5.000,00 

Serviços de Segurança R$110,00 

INSS a recolher R$57,00 

FGTS R$84,00 

TOTAL R$6.621 

 

Fonte: autor do trabalho (2021) 

 

Analisando a Estrutura de Custos da empresa salão signus, conclui-se 

que a empresa tem custos fixos em R$ 6.621, que constam como aluguel, água, 

energia elétrica, internet, salários, serviço de segurança, fgts e inss. Os custos 

e despesas variáveis são insumos, como na empresa não tem estoque pois a 

demanda de produtos varia de acordo com a demanda do periodo.  
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12 DEMONSTRAÇÃO DO RESULTADO E EXERCÍCIO 
 

Santos e Schmidt (2015) confirmam que a DRE visa mostrar os resultados 

obtidos no período tendo em vista a oposição entre receitas e ganhos do ano 

corrente e despesas e perdas. 

Lins e Francisco Filho (2012) anunciaram que a tabela de receitas anuais-

DRE relaciona os resultados entre receitas e despesas do período (normalmente 

doze meses), evidenciando a composição da Lei nº 6.404 de 1976 e seu projeto 

de alterações: 

 

TABELA 8 - DRE SALÂO SIGNUS  

Demonstração do Resultado do Exercício-DRE- SALÂO SIGNUS 2021 

Receita de Serviços  R$   150.000,00  

(-) Deduções  - 

Impostos sobre serviços prestados  R$        3.000,00  

Receita líquida  R$   147.000,00  

Custo dos Serviços Prestados  R$     52.000,00  

Lucro bruto  R$     95.000,00  

Despesas operacionais - 

Desp. Administrativas  R$     79.452,00  

Lucro Operacional  R$     15.548,00  

Lucro liquido do período  R$     15.548,00 

 

Fonte: autor do trabalho (2021) 

 

Segundo os dados apresentados na tabela a empresa ´possui uma 

receitas brutas de R$150.000,00 e  Reduzindo os custos de serviço prestado, 

despesas operacionais e administrativas o lucro totalizou R$15.548.000,00 ao 

mês, sendo de R$186.576,00 ao ano. 
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13 BALANÇO PATRIMONIAL 
 

Conforme declarado na NBC T 16.6, a demonstração do balanço 

patrimonial: 

É composto por ativos, passivos e patrimônio líquido, e mostra a situação 

do patrimônio das entidades públicas em termos de qualidade e quantidade. O 

balanço patrimonial pode ser entendido como um arcabouço contábil composto 

por duas partes: ativo e passivo, em que são alocados os elementos do 

patrimônio público. As duas contas existentes devem ser iguais ao valor total do 

patrimônio líquido, ou mais precisamente, iguais à conta de “resultado 

acumulado”. É um superávit ou um déficit, o que significa um aumento ou 

diminuição dos ativos, respectivamente. (KOHAMA, 2012). 

 

TABELA 9 - BALANÇO PATRIMONIAL SALÃO SIGNUS 

BALANÇO PATRIMONIAL SALÃO SIGNUS – 2021 

ATIVO PASSIVO 

Ativo Circulante   Passivo Circulante   

Caixa  R$1000,00 Salários a Pagar  R$5.000,00 

Banco Conta Movimento R$6.000,00 
Obrigações 
trabalhistas  R$141,00 

Clientes    

Cartão de Crédito a receber  R$4.689,00   

    

Ativo Não Circulante  
Passivo não 
circulante  

Investimentos    

Terreno R$80.000,00  Patrimônio Liquido   

Imobilizado   Capital Social R$80.000,00 

Móveis e Utens. R$6.000,00 Lucros Acumulados R$15.548,00 

Máquinas e Equipamentos R$3.000,00   

    

TOTAL DO ATIVO R$100.690,00 TOTAL DO PASSIVO R$100.690,00 

  

Fonte: autor do trabalho (2021) 

 

 

Como pode se observa, a empresa não possui nenhum tipo de 

empréstimo a terceiros, tendo contas a receber devido a forma de pagamento           

oferecida aos seus clientes, total de ativo da empresa é de aproximadamente 



75 
 

 
 

R$100.690,00, contanto com imobilizado, moveis, maquinas, insumos, caixa e 

banco. 

Já no total do passivo, obrigações trabalhistas é de R$ 141,00. O 

patrimonio social é de R$80,000.00 e o lucro acumulado de R$15.548,00 

totalizando um total de R$100.690,00. 
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14 FLUXO DE CAIXA 

 

De acordo com Cui et al. (1999) O fluxo de caixa é considerado uma das 

principais ferramentas de análise e avaliação de empresas. Ele fornece aos 

gerentes uma visão futura dos recursos financeiros da empresa, integrando 

caixa central, contas correntes bancárias, contas de investimento, receitas, 

despesas e previsões. O relatório permite que as organizações tomem decisões 

relacionadas a compras, vendas, investimentos, contribuições de capital de 

parceiro 
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  TABELA 10 - FLUXO DE CAIXA SALÃO SIGNUS 

PLANILHA DE FLUXO DE CAIXA 

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

Entradas  13.000,00 15.000,00 15.000,00 14.000,00 15.300,00 17.000,00 16.000,00 15.000,00 11.500,00 11.100,00 13.000,00 19.000,00 

Previsão de recebimento vendas 13.000,00 15.000,00 15.000,00 14.000,00 15.300,00 17.000,00 16.000,00 15.000,00 11.500,00 11.100,00 13.000,00 19.000,00 

TOTAL DAS ENTRADAS 13.000,00 15.000,00 15.000,00 14.000,00 15.300,00 17.000,00 16.000,00 15.000,00 11.500,00 11.100,00 13.000,00 19.000,00 

SAÍDAS                         

Fornecedores 500,00 2.000,00 2.000,00 2.200,00 2.000,00 3.000,00 2.700,00 3.000,00 2.000,00 3.000,00 5.000,00 5.000,00 

Folha de pagamento 5.000,00 7.600,00 8.000,00 9.500,00 9.000,00 10.000,00 10.100,00 9.500,00         

INSS a recolher 57,00 57,00 57,00 57,00 57,00 57,00 57,00 57,00 57,00 57,00 57,00 57,00 

FGTS 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00 

Aluguéis 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 

Energia elétrica 286,00 290,00 300,00 250,00 300,00 350,00 300,00 320,00 280,00 320,00 320,00 400,00 

Telefone 79,90 79,90 79,90 79,90 79,90 79,90 79,90 79,90 79,90 79,90 79,90 79,90 

Manutenção fábrica 2.000,00 3.000,00 1.000,00 0,00 0,00 500,00 350,00 100,00 0,00 0,00 200,00 150,00 

Despesas diversas 350,00 200,00 140,00 300,00 120,00 275,00 100,00 300,00 260,00 200,00 160,00 320,00 

Férias 1.500,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

TOTAL DAS SAÍDAS 10.606,90 14.060,90 12.410,90 13.220,90 12.390,90 15.095,90 14.520,90 14.190,90 3.510,90 4.490,90 6.650,90 6.840,90 

1 (ENTRADAS - SAÍDAS) 2.393,10 939,10 2.589,10 779,10 2.909,10 1.904,10 1.479,10 809,10 7.989,10 6.609,10 6.349,10 12.159,10 

2 SALDO ANTERIOR   2.393,10 3.332,20 5.921,30 6.700,40 9.609,50 11.513,60 12.992,70 13.801,80 21.790,90 28.400,00 34.749,10 

3 SALDO ACUMULADO (1 + 2 ) 2.393,10 3.332,20 5.921,30 6.700,40 9.609,50 11.513,60 12.992,70 13.801,80 21.790,90 28.400,00 34.749,10 46.908,20 

4 NECESSIDADE EMPRÉSTIMOS                         

5 SALDO FINAL (3 + 4) 2.393,10 3.332,20 5.921,30 6.700,40 9.609,50 11.513,60 12.992,70 13.801,80 21.790,90 28.400,00 34.749,10 46.908,20 

Fonte: Autor do Trabalho (2021) 
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A tabela de fluxo de caixa demonstra todas as movimentações da 

empresa de janeiro a dezembro, abordando dados como: fornecedores, folha de 

pagamento, INSS, FGTS, aluguéis, energia elétrica, telefone, manutenção, 

despesas diversas e férias. Podemos concluir que a empresa possui um fluxo de 

caixa positivo, não havendo a necessidade de fazer empréstimos futuros ou 

endividamentos. 
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15 INDICADORES FINANCEIROS 
 

15.1-Índices de Liquidez 
 

Para Matarazzo (2008, p.147), o índice representa a relação entre contas 

ou grupos de contas de uma conta e visa representar uma visão geral da 

situação econômico-financeira da empresa. Da mesma forma, “De acordo com 

a profundidade da análise, o importante não é calcular um grande número de 

indicadores, mas sim calcular um conjunto de dados que possa compreender o 

estado da empresa”.  

 

15.1.1 Liquidez corrente 

 
A liquidez corrente da empresa é calculada dividindo o ativo circulante 

pelo passivo circulante. Sendo indicado um medidor de capacidade de 

pagamento da empresa.  

 

LC = (ativo circulante) / (passivo circulante) 

11.689,00/5.141,00= 2,27 

Desta forma, o resultado da liquidez corrente da empresa é de 2,27.  

 

15.1.2  Liquidez seca 

 
A liquidez seca refere-se à porcentagem da dívida de curto prazo que 

pode ser paga usando ativos mais líquidos. De modo geral, o estoque é o ativo 

menos líquido com o menor valor contábil (ROSS et al., 2015). 

 

É representado pela seguinte fórmula: 

Índice de liquidez seca = (ativo circulante-estoque / passivo circulante) 

(11.689,00-0) / 5.141,00 = 2,27 

 

O ativo circulante da empresa é de R$11.689,00, e não possui estoque, 

portanto o valor é 0, e o passivo circulante é R$5.141,00. De acordo com a conta 

feita o resultado é de 2,27.  
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15.1.3 Liquidez geral. 

 
Para Marion (2010), o índice de liquidez geral mostra a capacidade de 

pagamento da entidade a longo prazo, ao considerar tudo o que ela converterá 

em dinheiro com tudo o que foi assumido como dívida. 

  

LG = (ativo circulante + ativo de longo prazo) / (passivo circulante + 

passivo não circulante) 

11.689,00 + 0 / 5.141,00 + 95.548,00 = 0,12 

De acordo com a conta feita, o resultado da liquidez geral é de 0,12 

 
 

15.2- Índices de Endividamento 
 

Os índices de endividamento têm como objetivo mostrar o nível de 

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

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

recursos dos proprietários. (BERTASSO, 2007, p. 27). 

 

Indice de endividamento = (total de passivo/ total de ativo) 

100.690,00 / 100.690,00 = 1% 

O indice de envididamento da empresa é de 1% 

 

 

15.2.1 Índice de cobertura de juros 

 

Em relação ao índice de índice de cobertura de juros, Marion (2019, p.193) 

exemplifica que para cada $ 1,00 de juros pagos, um determinado montante de 

caixa será gerado nas atividades operacionais. 

 

Formula = (lucro operacional/ despesas financeiras) 

Índice de cobertura de juros = 15.548,00/6.621,00= 2,35. 

O índice de cobertura de juros da empresa resulta em 2,35. 

 

15.3 Índices de Atividade 
 

           Possibilita conhecer a evolução de atividade da empresa. 
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15.3.1 Prazo médio de recebimento 

 

O prazo médio de recebimento mede o prazo de a serem acertado pelos 
clientes da empresa.  

 
Fórmula = (duplicatas a receber / média de vendas anuais/ 365).  

4.689,00/150.000,00/365 = O prazo médio de recebimento é de 11 

O prazo médio de recebimento dos clientes da empresa salão signus é de 

11 dias. 

 

15.3.2 Prazo médio de pagamento 

 

Indica o número médio de dias que a empresa leva para pagar ao 

fornecedor. Quanto maior for o resultado encontrado, melhor será o efeito. Assaf 

Neto (Assaf Neto) Lima (2011) 

 

Formula = (fornecedores) / (compras anuais/ 365) 

No prazo médio de pagamento não foi possível a aplicação da fórmula, 

pois a empresa trata o pagamento aos seus fornecedores de forma á vista.  

 

15.3.3 Giro do estoque 

 

Os procedimentos de giro de estoque são um dos métodos mais 

comumente usados no controle de estoque total. Representa o número de 

estoques (atualizações) em um ano, ou seja, o número de vezes que todos os 

materiais adquiridos ou produzidos saem e são transferidos para um novo lote 

de materiais em movimento (SZABO, 2015).  

 

Formula = (vendas anuais / estoque) 

Não foi possível a aplicação da formula de estoque na empresa, por conta 

da sua variedade de demanda de serviço, não é feito estoque de produtos.  

 

15.3.4 Giro do ativo 

 

O comerciante indica quantas vezes o ativo foi "rodado" ou renovado por 
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meio de vendas. 

 

Formula = (receita de vendas / total de ativos) 

GA = 150.000,00 / 100.690,00 = 1,49 

Portanto, a empresa tem um potencial de 1,49 do seu giro ativo. 

 

15.4 Índices de cobertura de juros  
 

O índice de cobertura de juros mede a capacidade de a organização 
honrar suas despesas fixas, onde o valor mínimo considerável é de 3,0 abaixo 
disso pode ser preocupante.  
 

Formula= (lucro operacional/ despesas financeiras)  
15.548,00/6.621,00= 2,35 
 
Como é possível observar no resultado obtido, é necessário cuidado 

para que a empresa não entre em dividas. 
 

 

15.4.1 Margem de lucro bruto 

 
Correlacione o lucro bruto com as vendas líquidas. Basicamente, mostra 

a porcentagem das vendas líquidas que não são consumidas pelo custo de 

produção ou compra de bens e serviços. Segundo Carleto e Souza (s / d, p. 92). 

"Ele é usado para controle de custos e avalia a capacidade de compra e 

armazenamento de empresas industriais e departamentos de produção de 

prestadores de serviços e empresas comerciais." 

 

Formula= (lucro bruto/receita de vendas) 

Margem de lucro bruto = 95.000,00/150.000,00 

Portanto, sua margem de lucro bruto equivale a 63% da receita de vendas. 

  

15.4.2 Margem de lucro operacional 

 

Alinhe a receita operacional com as vendas líquidas. O foco será o 

controle do valor das despesas operacionais e a avaliação do desempenho dos 

departamentos administrativo e comercial. 

Taxa de lucro operacional = lucro operacional / receita liquida  
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 15.548,00 / 150.000,00 = 10% 

Em outras palavras, a margem de lucro da empresa em suas atividades 

operacionais foi de 10% considerado baixa.  

 

15.4.3 Margem de lucro líquido 

 
O índice representa o valor em centavos de cada imóvel do produto 

vendido após a dedução de todas as despesas e é calculado pela relação entre 

o lucro líquido e as vendas líquidas. Portanto, este é um índice, quanto maior 

melhor (MARION, 2008). 

ML = lucro líquido / vendas líquidas  

ML = 15.548,00/ 150.000,00 = 10% 

Isso significa que a cada R$ 100,00 vendidos, a empresa terá um lucro de 

10%.  

 

15.4.4 Retorno sobre o ativo total 

 
ROA: Segundo Gitman (2010), avalia a eficiência da gestão para gerar 

lucros com os ativos, e expressa seus resultados, indicando quanta receita a 

empresa pode obter para cada ativo investido em unidades monetárias. Quanto 

mais alto o índice, maior o retorno sobre os ativos da empresa. 

 ROA = (lucro líquido / total do ativo*100)  

 ROA = 15.548,00 / 100.690,00*100 = 15,44 

Portanto, ao converter o capital investido em lucro líquido, a taxa de 

retorno da empresa é de 15,44%.  

 

15.4.5 Retorno sobre o patrimônio liquido 

 
O índice mede como avaliar se uma empresa ganhou ou perdeu ganhos 

ou perdas relacionados ao patrimônio. 

Retorno sobre ativos líquidos = lucro líquido / patrimônio líquido X 100 

Retorno sobre ativos líquidos = 15.548,00 / 95.548,00 = 16,27 

Esse valor é a lucratividade da empresa e pode ser comparado com outras 

empresas semelhantes. 
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16 PONTO DE EQUILÍBRIO 
 

O ponto de equilíbrio é um fator importante no ambiente de produção. 

Para Wernke (2001), o ponto de equilíbrio representa o nível de produção de 

uma empresa operando sem lucro ou prejuízo. Para Wernke (2001), o ponto de 

equilíbrio representa o nível de produção de uma empresa operando sem lucro 

ou prejuízo. Roratto (2008) analisou a aplicabilidade do ponto de equilíbrio sob 

três aspectos: contabilidade, economia e finanças.  

 

Formula= (custos e despesas fixas/ margem de contribuição) 

6.621/0,3= 22.070 

De acordo com o ponto de equilíbrio é necessário a empresa faturar R$22.070,00 

para poder pagar o custo e as despesas fixas e variáveis.  

 

 

17 REALIDADES X PROJEÇÕES 
 

No que diz respeito ao planejamento financeiro, ele inclui a previsão de 

receitas e despesas em um determinado período de tempo. Dessa forma, 

baseia-se em um conjunto de ferramentas, como análise de mercado, percepção 

do cliente, e faz parte da estratégia da organização. 

A seguir se encontra uma projeção para a empresa salão signus, esta 

projeção tem base em dados fornecidos pela empresa e coletados ao longo da 

pesquisa. Também esta presente na projeção os valores de propostas realizadas 

para o crescimento da empresa. 
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FLUXO DE CAIXA SALÃO SIGNUS 

PLANILHA DE FLUXO DE CAIXA 

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

Entradas  13.000,00 15.000,00 15.000,00 14.000,00 15.300,00 17.000,00 16.000,00 15.000,00 11.500,00 11.100,00 13.000,00 19.000,00 

Previsão de recebimento vendas 13.000,00 15.000,00 15.000,00 14.000,00 15.300,00 17.000,00 16.000,00 15.000,00 11.500,00 11.100,00 13.000,00 19.000,00 

TOTAL DAS ENTRADAS 13.000,00 15.000,00 15.000,00 14.000,00 15.300,00 17.000,00 16.000,00 15.000,00 11.500,00 11.100,00 13.000,00 19.000,00 

SAÍDAS                         

Fornecedores 500,00 2.000,00 2.000,00 2.200,00 2.000,00 3.000,00 2.700,00 3.000,00 2.000,00 3.000,00 5.000,00 5.000,00 

Folha de pagamento 5.000,00 7.600,00 8.000,00 9.500,00 9.000,00 10.000,00 10.100,00 9.500,00  7.000,00  7.500,00 9.000,00  20.000,00  

INSS a recolher 57,00 57,00 57,00 57,00 57,00 57,00 57,00 57,00 57,00 57,00 57,00 57,00 

FGTS 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00 

Aluguéis 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 

Energia elétrica 286,00 290,00 300,00 250,00 300,00 350,00 300,00 320,00 280,00 320,00 320,00 400,00 

Telefone 79,90 79,90 79,90 79,90 79,90 79,90 79,90 79,90 79,90 79,90 79,90 79,90 

Manutenção fábrica 2.000,00 3.000,00 1.000,00 0,00 0,00 500,00 350,00 100,00 0,00 0,00 200,00 150,00 

Despesas diversas 350,00 200,00 140,00 300,00 120,00 275,00 100,00 300,00 260,00 200,00 160,00 320,00 

Férias 1.500,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

TOTAL DAS SAÍDAS 10.606,90 14.060,90 12.410,90 13.220,90 12.390,90 15.095,90 14.520,90 14.190,90 3.510,90 4.490,90 6.650,90 6.840,90 

1 (ENTRADAS - SAÍDAS) 2.393,10 939,10 2.589,10 779,10 2.909,10 1.904,10 1.479,10 809,10 7.989,10 6.609,10 6.349,10 12.159,10 

2 SALDO ANTERIOR   2.393,10 3.332,20 5.921,30 6.700,40 9.609,50 11.513,60 12.992,70 13.801,80 21.790,90 28.400,00 34.749,10 

3 SALDO ACUMULADO (1 + 2 ) 2.393,10 3.332,20 5.921,30 6.700,40 9.609,50 11.513,60 12.992,70 13.801,80 21.790,90 28.400,00 34.749,10 60.000,00 

4 NECESSIDADE EMPRÉSTIMOS                         

5 SALDO FINAL (3 + 4) 2.393,10 3.332,20 5.921,30 6.700,40 9.609,50 11.513,60 12.992,70 13.801,80 21.790,90 28.400,00 34.749,10 80.000,00 

Fonte: Autor do Trabalho (2021) 
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18 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

A pesquisa realizada teve como objetivo a aplicação da análise de mercado na 

organização, entender a posição que a organização se encontra, melhorando ainda 

mais os processos da empresa, no atendimento, financeiro, marketing e gestão. 

O referido trabalho abordou temas importantes para o crescimento e o 

desenvolvimento de uma empresa, visto que, analisar os temas abordados, colaborou 

para destacar pontos a serem melhorados. 

Com a aplicação das matrizes foi possível identificar a posição da empresa no 

mercado perante a concorrência, e a vida útil de cada serviço. Sendo assim, 

desenvolvendo planos de ação para a empresa e sugestões para melhorias nos 

problemas identificados, como na estratégia de marketing e no controle financeiro da 

empresa, uma dessas sugestões foi investir melhor em uma empresa especializada 

de marketing e principalmente no marketing digital, para que possa ter um 

reconhecimento maior na região e se tornar referência. 

Ficou claro o uso de ferramentas contábeis para melhor administrar a empresa. 

Mesmo para microempresas familiares, as relíquias culturais contábeis são 

extremamente importantes para a tomada de decisões, cálculo da margem de 

contribuição, retorno sobre ativos e diversos indicadores, e para trazer benefícios 

organizacionais por meio de estruturas financeiras e organizacionais.  

Ao longo do relatório tivemos um pouco de dificuldade na aplicação das 

estratégias, principalmente na parte financeira, pois não era de costume fazer esse 

controle detalhado, mas com a pratica vimos que melhorou muito o desempenho do 

salão e na reestruturação de planos de investimentos para o crescimento da empresa. 

O uso dessas informações tornará mais confiáveis o crescimento e manutenção 

das atividades do Salão Signus, a prestação de serviço, a geração de renda e a 

alavancagem de empregos. O relatório de contabilidade financeira é o parâmetro de 

decisão da contabilidade gerencial. Além de ter uma grande contribuição acadêmica 

para min que também faço parte desse ramo da beleza. 
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Paulo: Editora Atlas S.a., 2015. Disponível em: 

https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/ . Acesso em: 15 abr. 2021.  

SLACK, Nigel. Chambers, Stuart. Administração da Produção. 2ª. Edição, São 

Paulo: Atlas, 2002. 

TAVARES, Cristiano Viana Cavalcante Castellão. Marketing na região do cariri: 

melhores marcas, merchandising, satisfação e comportamento do consumidor. 

TEIXEIRA, C. S. L.; MEDEIROS, P. G.; LEE HO, L. Monitoramento on-line, através 

de amostras não-unitárias, do número de não conformidades por item em uma 

produção finita. In: ESCOLA DE MODELOS DE REGRESSÃO, 12., 2012, Fortaleza. 

Anais... Fortaleza:EMP, 2012. 

http://www.portaleducacao.com.br/contabilidade/artigos/43431/investimento-epoupanca-intermediacao-financeira
http://www.portaleducacao.com.br/contabilidade/artigos/43431/investimento-epoupanca-intermediacao-financeira
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/


91 
 

 
 

UTTERBACK, J. The dynamics of product and process innovation in industry. In: 

HILL, C; UTTERBACK, J. Technological innovation for a dynamic economy. New 

York, Pergamon Press, 1983. P. 40-65 

WERNKE, R. Gestão de Custos: uma abordagem Prática. São Paulo: Atlas, 2001. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



92 
 

 
 

 
 
APÊNDICES 
 

APÊNDICE A – Questionário aplicado 

 

 Plano 
de 

Ação 

Primei
ra 

Avalia
ção 

Segun
da 

Avaliaç
ão 

GESTÃO  

      
1
0 

  
1
0 

 Visão da Empresa 

     (  ) (  ) 
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. 

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

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

            

      
1
0 

  
1
0 

 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. 

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

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

            

      
1
0 

  
1
0 

 Objetivo da Empresa 

     ( X ) ( X ) 
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. 

 (  ) (  ) (  ) 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. 

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

 (  ) (  ) (  ) As estratégias não estão definidas. 
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      6   6  Indicadores e Metas 

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

 (  ) ( X ) ( X ) 
Os indicadores e suas respectivas metas são estabelecidos para algumas 
estratégias. 

 (  ) (  ) (  ) 
Os indicadores são estabelecidos para algumas estratégias, mas não existem metas 
relacionadas a estes indicadores. 

 (  ) (  ) (  ) Não existem indicadores relacionados as estratégias. 

                    

 Plano 
de 

Ação 

Primei
ra 

Avalia
ção 

Segun
da 

Avaliaç
ão 

GESTÃO  

      
1
0 

  
1
0 

 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. 

            

      
1
0 

  
1
0 

 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. 

 (  ) ( 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. 
            

      
1
0 

  
1
0 

 Desenvolvimento Gerencial 

     ( X ) ( X ) 
Os dirigentes investem regularmente em seu desenvolvimento gerencial e aplicam 
os conhecimentos adquiridos na empresa. 

 (  ) (  ) (  ) 
Os dirigentes investem esporadicamente em seu desenvolvimento gerencial e 
aplicam os conhecimentos adquiridos na empresa. 

 (  ) (  ) (  ) 
Os dirigentes investem esporadicamente em seu desenvolvimento gerencial, mas 
não aplicam os conhecimentos adquiridos na empresa. 

 (  ) (  ) (  ) Os dirigentes não investem em seu desenvolvimento gerencial. 
            
      6   6  Capacitação de Colaboradores 

     (  ) (  ) Todos os colabores são capacitados com base em um plano de capacitação. 

 (  ) ( x ) ( x ) Os colaboradores são capacitados regularmente. 

 (  ) (  ) (  ) 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. 

 (  ) ( X ) ( X ) Existem controles financeiros, mas não é utilizado fluxo de caixa. 

 (  ) (  ) (  ) Não existem controles financeiros. 
                    
           

 Plano 
de 

Ação 

Primei
ra 

Avalia
ção 

Segun
da 

Avaliaç
ão 

GESTÃO 
 

      
1
0 

  
1
0 

 Práticas de Gestão 

     ( X ) ( X ) 
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. 

 (  ) (  ) (  ) As práticas de gestão não demonstram melhorias. 
                    
           

           

           

           

 Plano 
de 

Ação 

Primei
ra 

Avalia
ção 

Segun
da 

Avalia
ção 

INOVAÇÃO DE PRODUTO 
 

      2   2  Grau de importância da inovação na empresa 

     (  ) (  ) 
Empresa sistematicamente inova nos produtos, considera a inovação essencial, 
pesquisa por novos modelos/técnicas/materiais. 

 (  ) ( x ) ( x ) 
Empresa inova eventualmente conforme a exigência do mercado, considera a 
inovação necessária para se manter no mercado. 

 (  ) (  ) (  ) 
Empresa inova pouco, não considera a inovação importante para o negócio ou que 
influencie muito em seu crescimento. 

 ( 
2
0
4 

) (  ) (  ) Empresa não compreende a inovação. 

            

      4   4  Braisntorm (tempestade de ideias) 

     (  ) (  ) 
Tem por prática utilizar o método brainstorm para levantamento de ideias, 
constantemente e regularmente. 

 (  ) ( x ) ( x ) Já utilizou este método alguma(s) vez(es), mas sem regularidade. 

 ( 
2
1
0 

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

 (  ) (  ) (  ) Nunca trabalhou desta forma e desconhece o método. 

            

      4   4  Estímulos à inovação 

     (  ) (  ) 
Estimula os colaboradores à inovarem e/ou sugerirem inovações com formas de 
reconhecimento/premiação de melhores idéias. 

 (  ) ( x ) ( x ) 
Estimula os colaboradores à inovarem e/ou sugerirem inovações mas sem formas 
definidas de reconhecimento/premiação de melhores ideias. 

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

 (  ) (  ) (  ) Não há esta política de incentivo à inovação. 

            

      6   6  Sugestões dos Funcionários 

     ( x ) ( x ) 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. 

 (  ) (  ) (  ) Não coleta sugestões e ideias. 

            

      4   4  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. 

 (  ) ( x ) ( x ) Há uma análise a cada 3 meses mas não tem processo formalizado definido. 

 (  ) (  ) (  ) Não há análise das sugestões e ideias. 

                    

           

           

           

           

 Plano 
de 

Ação 

Primei
ra 

Avalia
ção 

Segun
da 

Avalia
ção 

INOVAÇÃO DE PRODUTO  

      1   1  Planeja novos serviços 

     (  ) (  ) 
Frequentemente – tem ao menos 2 novas ideias/projetos de inovação por ano, 
para novos produtos. 

 (  ) (  ) (  ) Eventualmente – tem 1 ideia/projeto de inovação por ano, para novos produtos. 

 (  ) (  ) (  ) 
Raramente – tem 1 ideia/projeto de inovação a cada 2 anos ou mais, para novos 
produtos. 

 (  ) ( X ) ( X ) Não tem processo definido de planejamento de serviços. 
            
      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. 

 (  ) ( 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. 

 (  ) ( X ) ( X ) Raramente – a cada 2 anos ou mais. 

 (  ) (  ) (  ) Não faz lançamento de produtos. 
            
      3   3  Mudanças na Estética dos Produtos 
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     (  ) (  ) Realiza mudanças frequentemente – (2 ou mais vezes ao ano). 

 (  ) ( x ) ( x ) Realiza mudanças eventualmente – 1 vez ao ano. 

 (  ) (  ) (  ) Realiza mudanças raramente – a cada 2 anos ou mais. 

 (  ) (  ) (  ) Não realiza mudanças, utiliza a cópia de produtos. 
            
      0   0  Parcerias 

     (  ) (  ) 
Busca e utiliza frequentemente de parcerias com o Sistema S, Universidades, 
Centros de Pesquias, Fornecedores. 

 (  ) (  ) (  ) Utiliza eventualmente quando oferecidas pelos parceiros. 

 (  ) (  ) (  ) Utiliza raramente quando tem uma necessidade pontual. 

 (  ) ( x ) ( x ) Não utiliza. 
                    
           

 Plano 
de 

Ação 

Primei
ra 

Avalia
ção 

Segun
da 

Avalia
ção 

INOVAÇÃO DE PRODUTO 
 

      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. 

 (  ) ( X ) ( X ) Aguarda a abordagem dos fornecedores em sua empresa. 

            
           
          
          
          

Plano 
de 

Ação 

Prime
ira 

Avalia
ção 

Segun
da 

Avalia
ção 

MARKETING 

     6   6  Planejamento de Marketing 

    (  ) (  ) 
Planejamento estruturado, formalizado, implantado totalmente, com 
acompanhamento constante, com revisões e ajustes. 

(  ) ( X )  X ) 
Planejamento estruturado, formalizado, implantado parcialmente e com 
acompanhamento periódico. 

(  ) (  ) (  ) Planejamento estruturado mas informal, com acompanhamento periódico. 
(  ) (  ) (  ) Não possui planejamento. 

           

     4   4  Gestão de Relacionamento com Clientes 
    (  ) (  ) Tem contato com os clientes diretamente pela empresa (CRM estruturado). 
(  ) ( x ) ( x ) Tem contato eventualmente com os clientes diretamente pela empresa. 
(  ) (  ) (  ) Tem contato esporadicamente com os clientes diretamente pela empresa. 
(  ) (  ) (  ) O contato é feito apenas pelos canais - representante comercial, vendedores, etc. 

          
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

     4   4  A empresa conhece o perfil dos seus clientes 
    (  ) (  ) Conhece o perfil completo de todos os seus clientes ativos. 
  ) ( x ) ( x ) Conhece parcialmente o perfil de todos os seus clientes ativos. 
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(  ) (  ) (  ) Conhece parcialmente o perfil de 50% dos seus clientes ativos. 
(  ) (  ) (  ) Não conhece. 

          
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

     5   5  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. 

(  ) ( 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. 

          
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

     6   6  Meios de Divulgação 

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

(  ) ( x ) ( x ) Utiliza diversos meios (acima de 5) de divulgação de forma constante, mensalmente. 

(  ) (  ) (  ) 
Utiliza diversos meios (acima de 5) de divulgação de forma esporádica, até 6 vezes ao 
ano. 

(  ) (  ) (  ) Utiliza poucos meios (até 4) de divulgação e de forma esporádica, até 4 vezes ao ano. 

(  ) (  ) (  ) Não utiliza. 

                  
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

          

Plano 
de 

Ação 

Prime
ira 

Avalia
ção 

Segun
da 

Avalia
ção 

MARKETING 

     4   4  Marca  

          
(Exceto o nome da empresa – quando o nome fantasia é registrado – aqui se refere 
à marca /moda/produto)  

    (  ) (  ) Possui marca própria registrada. 

(  ) (  ) (  ) Possui marca própria e está em processo de registro. 

(  ) ( x ) ( x ) Possui marca própria mas não está registrada. 

(  ) (  ) (  ) Não possui marca própria. 

          
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

     3   3  Logomarca  

    (  ) (  ) Possui logomarca registrada. 

(  ) (  ) (  ) Possui logomarca em processo de registro. 

(  ) ( x ) ( x ) Possui logomarca mas não está registrada. 

(  ) (  ) (  ) Não possui logomarca. 

          
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

     0   0  Catálogo 
    (  ) (  ) Possui catálogo impresso, catálogo digital e design moderno. 
(  ) (  ) (  ) Possui somente catálogo impresso (design moderno). 
(  ) (  ) (  ) Possui catálogo impresso de qualidade mediana. 
(  ) ( x ) ( x ) Não possui / Não se aplica. 
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-    

     3   3  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. 

(  ) ( 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. 
(  ) ( x ) ( x ) Faz análise esporadicamente, mas sem critérios. 
(  ) (  ) (  ) Não analisa os produtos no ciclo de vida. 

          
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

     3   3  Estratégia de Preço  

          (Análise dos concorrentes, análise do mercado, análise do custo) 
    (  ) (  ) Possui estratégia estruturada, formalizada e implantada na totalidade. 
(  ) (  ) (  ) Possui estratégia estruturada, formalizada e implantada parcialmente. 
(  ) ( X ) ( X ) Possui estratégia estruturada, mas informal. 
(   ) (   ) (   ) Não possui estratégia de preço. 
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MEIO AMBIENTE  

      0   0  Licença Ambiental 

     (  ) (  ) 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. 

 (  ) ( x ) ( x ) 
Empresa não possui licença ambiental e não tem procedimento de licenciamento 
em andamento. 

            

      0   0  Cadastro Técnico Federal – IBAMA 

     (  ) (  ) 
Empresa possui o Comprovante de Registro, Certificado de Regularidade do IBAMA 
e o responsável técnico com ART. 
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 (  ) (  ) (  ) 
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. 

 (  ) ( X ) ( X ) 
Empresa não possui o Comprovante de Registro nem o Certificado de Regularidade 
no IBAMA. 

            

      0   0  Política Ambiental 

     (  ) (  ) 
Empresa possui Política Ambiental que norteiam seus princípios e objetivos com 
relação à preservação do meio ambiente. 

 (  ) (  ) (  ) 
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?). 

 (  ) ( X ) ( X ) Empresa não tem Política Ambiental. 

            

      0   0  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). 

 (  ) (  ) (  ) 

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 fábrica) e/ou destina parcialmente os resíduos mas não possui o 
PGRS formalizado. 

 (  ) ( X ) ( X ) 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. 

 (  ) ( x ) ( x ) 
Não tem local apropriado para o armazenamento dos resíduos e/ou está 
armazenado juntamente na produção. 

                   
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    
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      0   0  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. 

 (  ) ( x ) ( x ) 
Empresa destina seus resíduos e materiais, mas não acompanha o PGRS, e não 
controla os certificados de destinação. 
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 (  ) (  ) (  ) Não destina os resíduos para as empresas licenciadas. 

           
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

      0   0  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. 

 (  ) (  ) (  ) 
Os resíduos recicláveis são enviados/doados para terceiros e não há registros destas 
transferências. 

 (  ) ( x ) ( x ) 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. 

 (  ) (  ) (  ) 
A empresa armazena os efluentes para tratamento em empresas terceirizadas, mas 
não possui documentação e/ou armazenamento está precário. 

 (  ) ( 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. 

 (  ) ( x ) ( x ) Não tem processo de captação da água da chuva. 

           
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    
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      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. 
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 (  ) (  ) (  ) 
Empresa está em processo de elaboração do Projeto Unifilar e Prontuário de 
Instalções Elétricas(PIE) com profissional habilitado. 

 (  ) ( x ) ( x ) 
Empresa não possui o Projeto Unifilar, Prontuário de Instalações Elétricas - PIE nem 
colaboradores treinados para manutenção. 

           
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

      0   0  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). 

 (  ) (  ) (  ) 
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). 

 (  ) ( x ) ( x ) 
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. 

           
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    
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PRODUÇÃO  

      5   5  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. 

 (  ) ( 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. 

 (  ) ( x ) ( x ) Não utiliza a técnica da cronometragem nos processos. 

           
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

      5   5  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. 

 (  ) ( x ) ( x ) Possui metas informais. 

 (  ) (  ) (  ) Não possui metas. 

           
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    



102 
 

 
 

      0   0  Balanceamento 

     (  ) (  ) Aplica frequentemente balanceamento formal nos processos. 

 (  ) (  ) (  ) Aplica esporadicamente balanceamento formal nos processos. 

 (  ) (  ) (  ) Conhece mas não utiliza. 

 (  ) ( x ) ( x ) Não utiliza a técnica de balanceamento nos processos. 

           
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

      0   0  Logística 

     (  ) (  ) 
Possui sistema eficiente e interligado de controle de estoque de matéria-prima, de 
produto acabado, armazenagem, movimentação e expedição. 

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

 (  ) (  ) (  ) O sistema logístico atende de forma parcial às necessidades. 

 (  ) ( x ) ( x ) Não possui sistema logístico eficiente. 

                   
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    
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      6   6  Gerenciamento da Produção 

     ( x ) ( x ) 
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. 

 (  ) (  ) (  ) Os gestores da produção são pessoas oriundas do chão-de-fábrica. 

 (  ) (  ) (  ) Não possui gestores de produção. 

           
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

      6   6  Habilidade / Polivalência  

     ( x ) ( x ) 
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. 

 (  ) (  ) (  ) 
Os funcionários conseguem operar outras máquinas mas não são incentivados a tal 
prática. 

 (  ) (  ) (  ) Não há funcionários com habilidade para trabalhar em outras máquinas. 

           
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

      4   4  Instalações Elétricas 

     (  ) (  ) 
As instalações elétricas do processo de produção atendem a necessidade de 
quantidade localização / posição / altura. 

 (  ) ( 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. 

           
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

      
1 
0 
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 Espaço Físico 
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     ( x ) ( x ) Os espaços são adequados à produção. 

 (  ) (  ) (  ) 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. 

           
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

      5   5  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. 

 (  ) ( x ) ( x ) 
Está com a produção em sua capacidade máxima e não conta com a parceria de 
terceiros. 

 (  ) (  ) (  ) 
A capacidade de produção da empresa é muito baixa, não atendendo a demanda de 
pedidos. 

           
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

      6   6  Equipamentos / Tecnologia / Maquinário 

     ( x ) ( x ) 
Possui maquinários novos/modernos e adequados, e sempre aprimora processos 
dentro da empresa. 

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

 (  ) (  ) (  ) 
Possui maquinários obsoletos e que geram manutenção periódica e que não 
traduzem em produtividade. 

 (  ) (  ) (  ) 
Não possui maquinários e tecnologia suficientes para movimentar o setor produtivo 
da empresa. 

           
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    
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QUALIDADE 

     6   6  Funções e Responsabilidades 

    (  ) (  ) 
Estão definidas, documentadas para todas as funções e conhecidas por todos os 
colaboradores. 

(  ) (  ) (  ) Estão definidas e documentadas para algumas funções. 
(  ) ( X ) ( X ) Estão definidas informalmente. 
(  ) (  ) (  ) Não estão definidas. 

            

     
1
0 

  
1
0 

 Seleção de Colaboradores 

    ( X ) ( X ) 
A seleção é feita com padrão definido para todas as funções, considerando os 
requisitos e responsabilidades definidas na função. 
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(  ) (  ) (  ) 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. 

(  ) ( 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. 

           

     4   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. 

(  ) ( x ) ( x ) A satisfação dos clientes é avaliada eventualmente e de forma intuitiva. 
(  ) (  ) (  ) 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. 
(  ) ( 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 

Prime
ira 

Avalia
ção 

Segun
da 

Avali
ação 

QUALIDADE 

     
1 
0 

 
 

 
1 
0 

 Desempenho dos Produtos/Serviços/Processos 

    ( x ) ( x ) 
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. 

(  ) (  ) (  ) Não são obtidas informações comparativas externas. 

          
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

     4   4  Fornecedores da Empresa 
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    (  ) (  ) 
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. 

(  ) ( x ) ( x ) 
Os fornecedores são selecionados com critérios definidos, mas seu desempenho não 
é avaliado. 

(  ) (  ) (  ) 
Os fornecedores não são selecionados segundo critérios definidos e não são avaliados 
quanto ao seu desempenho. 

          
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

     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. 

(  ) ( x ) ( x ) 
Os processos principais do negócio são executados de forma padronizada, mas os 
padrões não são documentados. 

(  ) (  ) (  ) Os processos principais do negócio não são executados de forma padronizada. 

          
                                                                                                                                                                                                                                                           
-    

     0   0  Controle dos Processos 

    (  ) (  ) 
Os processos principais do negócio são controlados com base em padrões definidos e 
documentados e também por meio de indicadores e metas. 

(  ) (  ) (  ) 
Os processos principais do negócio são controlados com base em padrões de 
execução definidos e documentados. 

(  ) ( 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 

Prime
ira 

Avalia
ção 

Segun
da 

Avali
ação 

QUALIDADE 

     
1
0 

  
1 
0 

 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. 

(  ) ( 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. 
           

     6   6  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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