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RESUMO

Esse trabalho tem como objetivo constatar o conhecimento necessario para o auxilio
e desenvolvimento da loja X, que atua no ramo de comércio e artigos do vestuario e
esta localizada no Shopping CentroNorte, na cidade de Apucarana, no estado do
Parana. Para que isso se torne realidade, é preciso que a empresa tenha ideias,
estratégias, planejamentos de investimentos e nocdo de uma realidade
organizacional, assim desenvolver grandes melhorias no setor de vendas,
fidelizando melhor seus clientes, e colaboradores, ou seja, tomando seu lugar no
mercado e conquistando o seu fornecedor Todavia, a organizagdo na empresa
contribui na redugao de riscos na rotina empresarial, pois ela é responsavel por dar
continuidade ao fluxo de operacdes realizadas dentro da empresa. Desta forma a
pesquisa em questdo, tem como base uma pesquisa bibliografica, pesquisa de
campo, sendo apresentado novas ideias e no final do estagio a fim de ajudar a loja a
crescer.

Palavras-chave: Analise Empresarial. Planejamento. Diagndstico.



MINEO, GOMES, Giovanna, Enzo. Technical Report: Clothing and retail
company. 102p. Business Technical Report. Graduate in Administration of the
Faculdade de Apucarana. Apucarana-Pr. 2017.

ABSTRACT

This work aims to verify the knowledge necessary for the assistance and
development of store For this to become a reality, the company must have ideas,
strategies, investment planning and a sense of an organizational reality, thus
developing major improvements in the sales sector, better retaining its customers
and employees, in other words, taking its place in the market and winning over its
supplier However, the organization in the company contributes to reducing risks in
the business routine, as it is responsible for continuing the flow of operations carried
out within the company. In this way, the research in question is based on
bibliographical research, field research, with new ideas being presented at the end of
the internship in order to help the store grow.

Keywords: Business Analysis. Planning. Diagnosis.
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1 INTRODUGAO

A pesquisa presente representa o estudo do funcionamento geral da empresa,
pretendendo uma analise de como funciona a estrutura financeira e organizacional,
visando os procedimentos que serao realizados na empresa na qual o estagio foi
realizado.

O lugar escolhido foi a empresa X (nome ficticio) comércio de artigos do
vestuario, localizada na Praga Interventor Manuel Ribas dentro do Shopping Centro
Norte em Apucarana-PR. O ramo de atividade da empresa é comércio de roupas de
cama, toalhas, pijamas e no verao biquinis.

E notavel que, para uma empresa sobreviver no mundo dos negdcios, ela
precisa ter um bom planejamento estratégico. Isso envolve definir algumas
informagdes para a empresa como: visdo, missao, valores, metas e objetivos.

A presente empresa possui metas e objetivos estabelecidos superficialmente,
e nao possui um diagnostico financeiro completo, por esse motivo essa empresa foi
escolhida de modo que poderemos estabelecer um plano com uma linha de
raciocinio que podemos chamar de Plano Organizacional da Empresa, que serao
apresentados no decorrer do trabalho. Desta forma, sendo sempre flexiveis com os
planejamentos das atividades diarias.

Assim sendo, sera apresentado, analise de mercado onde veremos a analise
macroambiental e de segmento, juntamente com as matrizes onde estudamos
concorrentes, fornecedores, consumidores, produtos e problemas internos e
externos.

Vale ressaltar, que uma boa analise de mercado deve ser ampla na pesquisa,
porém sucinta na sistematizacao, porque de nada adianta muita informagao se nao
conseguimos apontar, por exemplo, quais sédo os fatores de sucesso do mercado, ou
identificar concorrentes

O Diagnéstico empresarial que foi o segundo tdpico estudado no ano de
2022, apresenta a organizagdo como um todo, a estrutura, a realidade
organizacional da empresa, a analise dos dados e a elaboragdo de um plano de
acao, onde foi apresentado a gestora da empresa.

A Viabilidade Operacional e Financeira visa estudar todo o segmento de

financias comegando com os investimentos, seguido pelos custos e demonstragéao
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do resultado de exercicio, balango patrimonial, fluxo de caixa e todos os indicadores
financeiros, e por fim ponto de equilibrio e as realidades e projecdes.
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2 ANALISE DE MERCADO

Segundo Dornelas (2014) a analise de mercado consiste em uma coleta de
informagdes a respeito de um determinado mercado, parte ou segmento. E o
levantamento do maior numero de informacéo possivel para depois verificar as mais
relevantes para a empresa.

Podem ser conceituados como o entendimento do mercado da empresa, seus
clientes, seus concorrentes e quanto a empresa conhece, em dados e informacgdes,
o mercado onde atua, conhecendo de perto o ambiente onde o produto/servigo se
encontra (DORNELAS, 2014)

Ao aplicar a analise de mercado, a empresa esta um passo mais préximo de
alcancgar suas metas com maior facilidade, ao mesmo tempo em que evita
desperdicios de tempo, dinheiro e, também, de disposi¢do. Esse fato ja

seria um motivo suficiente para convencer uma empresa a investir em
analise de mercado, antes de qualquer agcdo. (DORNELAS, 2014, p. 1)

De acordo com Kotler (2000) um mercado é determinado como um espago
onde comprador e vendedores se unem para fazer trocas tantos de bens como de
servigcos. A analise de mercado é o ponto de vista entre os fatores externos e
internos, e também das transformacdes externas e internas, como por exemplo o
mercado financeiro, politica, entre outras.

Segundo a Associacdo Comercial, Industrial e de Servigcos de Apucarana
(ACIA), o mercado de consumo de Apucarana cresceu muito durante os ultimos
anos, atingindo também um novo publico e uma nova regido, como por exemplo, o
Vale do Ivai que representa uma boa parte das vendas em lojas no comércio de

vestuario em Apucarana.

2.1 ANALISE MACROAMBIENTAL

Mediante a importancia que a analise ambiental possui, em todo e qualquer
tipo de negdcio, que busca manter-se competitivo no mercado onde atua.
Corroborando, Ribeiro e Picinin (2012) argumentam que o microambiente e o
macroambiente de marketing s&o responsaveis por ditar as tendéncias do mercado.
No caso da cooperativa analisada, que busca constantemente desenvolver-se e
crescer de forma sustentavel constitui-se em uma importante ferramenta norteadora

para a tomada de decisbes, planejamento de agdes e visdo sistémica de mercado.



21

A analise externa € composta de fator ou cenario, oriundo do macroambiente
organizacional e compreendem, por sua vez, analises de informagdes econdémicas,
tecnolégicas, politicas, legais, sociais e também culturais. Basicamente, é realizada
uma analise das variaveis com potencial externo de interferéncia no negdécio. Desta
forma, o cenario é a descricdo, qualitativa e/ou quantitativa, de situacdes futuras e
hipotéticas, a respeito de uma empresa, regido, pais ou bloco, dentro de um
determinado horizonte de tempo (CHIAVENATO, 2004).

O macroambiente geralmente é considerado uma situagdo imposta, uma
realidade dificiimente modificavel pela maior parte das organizagdes. Grandes e
poderosas organizagdes constituem uma excecdo a regra, ja que, mediante de
lobbies ou descobertas tecnoldgicas revolucionarias, geram novas tendéncias e
novos padrées de mercado (BHR FERNANDES, LH BERTON. 2017).

A empresa X Comeércio de Artigos do Vestuario possui um processo na area
prestacédo de servigo e atendimento ao cliente, desde sua entrada até a saida da loja,
e também apds a compra das mercadorias para qualquer duvida referente ao
produto.

Portanto, recomenda que essa pratica seja estabelecida dentro das empresas,
para obterem-se maiores resultados. Desta forma melhorando e ampliando a
qualidade nos procedimentos, além de aperfeicoar os processos de entrada e saida
e um maior controle na estocagem garantindo maior agilidade e exatiddo nas
atividades operacionais e administrativas.

As empresas deverdo investigar e compreender essas forgas, bem como
prever cenarios com o comportamento dessas variaveis e sua influéncia. Todavia,
vale destacar que a distingdo em fatores econdmicos, tecnoldgicos, sociais e
politicos sdo mais de carater didatico do que propriamente algo presente na
realidade dos fatos (BHR FERNANDES, LH BERTON. 2017).

Um dos fatores macroambientais que mais influéncia na empresa X segundo
a gestora, é o fator politico, porque com as mudangas governamentais e as
atividades por eles exercidas levam uma agitagdo social na qual levam o mercado
financeiro para varios caminhos diferentes. Seguido logicamente pelo fator

tecnoldgico, onde o e-commerce interfere nas vendas presenciais.
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2.2 ANALISE DE SEGMENTO

Segundo Chiavenato (2014) O produto ou o servi¢o € o resultado da produgao
da empresa, procurando produzir com eficacia e seguranga, devido a
competitividade no mercado, onde a da empresa e parte de a missdo da empresa de
servir a sociedade. O produto ou servigo representa todo o processo de
conhecimentos e competéncias adquirido criando, inovando e transformando em
resultado seus objetivos. Assim, raramente, a empresa produz um unico produto ou
um Uunico servico.

Para Dornelas (2014) através da segmentacéo ha possibilidade de empregar
estratégias de marketing bem determinadas para agradar as necessidades do
publico-alvo. Na segmentacdo € necessario tratar das varidveis geograficas,
demograficas e psicograficas.

QUADRO 1 - CRITERIOS DE SEGMENTAGCAO DE MERCADO

Bases para segmentagao Critérios
Demografia Sexo Sexo: é apropriada quando um
Idade produto pode agradar mais a um
sexo do que ao outro.
Idade: os gostos das pessoas
mudam conforme elas envelhecem.
Ragca ou etnia — renda | Raga ou etnia: os profissionais de
familiar - Ocupacdo - | MKT acham mais lucrativos
tamanho da familia — Ciclo | segmentar o mercado de acordo com
de vida da familia. a raga ou grupo étnico. Ocupacéo,
renda: ajuda os profissionais de MKT
a determinar quais consumidores
mais provaveis responderdao a uma
determinada combinagdo de preco,
estilo e qualidade. Familia: envolve
varios modos de caracterizar familias
por tamanho, composi¢cao ou estagio
no ciclo de vida da familia.
Geografia Regiao - Densidade | Permite  analisar a densidade
populacional — clima populacional ou clima
Psicografica Estilo de vida — | E um processo de dividir o mercado
personalidade com base em como as pessoas
conduzem sua vida, incluindo suas
atividades, interesses e opinides.
Pensamentos e | Atitudes - Beneficios | Atitudes: Pode-se segmentar um
sentimentos do comprador | procurados — Estagio de | mercado de acordo com o que os
prontiddo - Carater de | consumidores pensam e sentem
inovacgao — risco percebido — | sobre um produto, marca e seu valor.
Envolvimento Beneficios: Certas pessoas querem
precos baixos acima de tudo, ao
passo que outras querem qualidade
do produto
Comportamento de compra | Frequéncia de uso - | A frequéncia de uso se da aos
lealdade de fonte — Status de | consumidores com maior
usuario probabilidade de comprar um
produto igual ou semelhante ao
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passado, isso inclui a lealdade do
consumidor pela mesma marca.

. Fonte: Kotler; Keller, 2013.
E importante ressaltar que o segmento da presente empresa € na gestdo de

finangas, compras e estoque, atendimento e marketing. Contudo, conhecer o cliente
e adequar a loja e produtos ao seu publico. Estas iniciativas contribuir para o

sucesso do negécio.

2.2.1 Mercado Consumidor

O sucesso da empresa demanda da organizagao logistica, onde as decisdes
estratégicas envolvem a qualidade de uma estrutura légica e condizente que
estimule o progresso organizacional, gerando eficiéncia e competitividade, conforme
as exigéncias do mercado. Assim, as empresas precisam desenvolver mecanismos
garantindo o fluxo de vendas de produtos, possibilitando ao cliente informacgdes
necessarias, oportunizando a obtengcdo de ganhos de produtividade em vendas
(FLEURY, 2008).

Diariamente os consumidores tomam diversas decisdes de compra. A maioria
das grandes empresas pesquisa detalhadamente essas decisbes para saber o que,
onde, como, quanto, quando e por que 0s consumidores compram.

De acordo com o dirigente da empresa, os clientes da empresa X sao
mulheres na faixa etaria de 20 a 60 anos, com classe média/alta, sendo 76% classe
média e 24% classe alta. E um mercado muito facil de trabalhar, pois vendem
roupas de cama e banho, biquinis, lingerie, pijamas e aromas para casa, € as
mulheres tem a tendéncia de serem consumistas, sendo assim elas sempre

necessitam de algo.

2.2.2 Fornecedores

Segundo Bertaglia existem algumas caracteristicas de compras que sao
usadas pelas empresas com finalidade de se obter algumas vantagens no processo.
Sao elas as compras centralizadas e as descentralizadas. Com as compras
centralizadas, as empresas podem obter melhores precos e servicos em funcido do
maior volume praticado com os fornecedores, recebendo atencéo especial por parte
deles. Os valores de transportes também podem ser reduzidos em funcéo do volume
de compras (2003, p.27).
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Conforme o autor, comprar bem € um dos meios que a empresa deve usar
para reduzir custos. Existem certos mandamentos, que definem como comprar bem
e que incluem a verificagdo os prazos, pregos, qualidade e volume. Mas manter-se
bem relacionado com o mercado fornecedor, antevendo na medida dos possiveis
eventuais problemas que possam prejudicar a empresa no cumprimento de suas
metas é talvez o mais importante na época de escassez e altos precos (DIAS, 1993,
p. 260).

O setor de compras € coordenado pelo Sécio Proprietario, que se organiza
para fazer as compras referentes as faltas de materiais, pois cada produto tem sua
quantidade minima para reposi¢ao no estoque. Dessa forma, evitando que o cliente
saia da loja sem o produto desejado, recebendo assim, o melhor atendimento.

Os fornecedores séo os que fazem a lucratividade girar no comércio, sem
eles, sem as mercadorias novas, ndo ha giro de vendas. De acordo com Kotler e
Armstrong (2007) os fornecedores constituem um elo importante no sistema geral de
entrega de valor para o cliente da empresa.

Segundo dados recolhidos na empresa X o mercado fornecedor esta
interligado com quase todas as melhores marcas de cama e banho, e etc. Sendo
eles: Além da arte produtos aromatizados, Artelasse, Altenburg, Buddemeyer,
Daniela Tombini, Recco, Darling, De Chelles, Dommun, G.C.Tapetes, Luana
Ramalho, Mensageiro Dos Sonhos, Morena Rosa, Patricia Palmisani, Scavone e

Vairelli, entre outros.

2.2.3 Concorrentes

Kotler e Armstrong (2003, p. 474) ressaltam que, a concorréncia que as
empresas de hoje enfrentam é a mais acirrada de todos os tempos. Para vencer no
mercado de hoje, elas precisam transformar-se em peritas ndo apenas na
construgédo de produtos, mas também na construgao de clientes. A solugéo esta em
executar o trabalho de entregar valor e satisfacédo para o cliente melhor do que os
concorrentes.

Na compreensao de Chiavenato (2004, p. 15) "as organizagdes s&o criadas
para produzir bens ou servigos e que os mesmos terao que satisfazer uma clientela".

Entende-se que as organizagdes constituem sistemas formados por diferentes



25

recursos, as quais buscam oferecer no mercado produtos e servigcos de forma a
alcancar a satisfagado de seu publico-alvo.

Sobre isso Drucker (2002, p. 35) esclarece que: "sO existe uma definicao
valida para a finalidade de uma empresa: criar um consumidor". Para que isso
aconteca é preciso que a organizagao conheca as necessidades e preferéncias de
seu publico.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003) o consumidor moderno busca
constantemente novos produtos e servicos. Neste sentido, € preciso que as
organizagbes acompanhem as mudangas desse novo mercado e oferegam um
atendimento de qualidade, causando satisfacdo aos clientes e se fortalecendo
perante a concorréncia.

Para Peter (2000, p.4) o “marketing € o processo de planejar e executar a
definicdo do preco, promogao, distribuicdo de ideias, bens e servigos com o intuito
de criar trocas que atendam metas individuais e organizacionais”. Desta forma é
possivel identificar que o marketing tem uma fungdo importante na venda de
produtos ou servigos para a organizagao.

Armstrong (2007) faz inferéncia em sua obra, apontando que o marketing tem
a funcdo nos negocios de lidar com os clientes. Tendo ainda como principais
objetivos atrair novos clientes, prometendo-lhes valor agregado superior ao
concorrente, mantendo e cultivando clientes atuais, proporcionando-lhes satisfacao.

De acordo com o conceito de marketing, de Kotler e Armstrong (2007), para
ser bem-sucedida a empresa deve oferecer mais valor e satisfagado para os clientes
do que seus concorrentes. Assim, os profissionais de marketing devem fazer mais
do que simplesmente se adaptar as necessidades dos consumidores-alvo.

E importante expor que, este ndo implica s6 em vender, mas conhecer e
compreender tdo bem o cliente que o produto ou servigo se adapte a ele e se venda
por si s6. Este serve para deixar o cliente pronto para comprar um produto, agindo
como planejamento de preco, promogao e distribuigcdo de ideias, bens e servigos, ou
seja, criando negociagdes que cumpram metas tanto individuais como

organizacionais.

QUADRO 2 - ETAPAS DA ANALISE DA CONCORRENCIA



Identificagdo dos
concorrentes da empresa

Avaliagao dos objetivos, Selegao dos concorrentes a
estratégias, pontos fortes e atacar ou evitar

fracos e padrdes de reagao
dos concorrentes

Fonte: Autores do trabalho, 2022.
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Se tratando da empresa X os concorrentes estdo mais presentes na regiao,

do que na prépria cidade, além dos concorrentes com loja fisica temos os que séo

via internet. A logistica empresarial € definida como todas as atividades que

movimentam e armazenam a entrada de produtos comeg¢ando pela aquisicdo da

matéria prima até o consumo final, proporcionando servicos especializados aos

clientes com custo acessivel.
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3 ANALISE ESTRATEGICA

A analise estratégica conforme os ensinamentos de Elaine Marcial (2011) € o
processo utilizado para pesquisar o ambiente dos negdécios de uma organizagao, tal
qual o estudo da propria empresa com o fim de formular uma estratégia para tomada
de decisdes e cumprir os objetivos gerados pela pesquisa.

Quando Kotler (2000) se refere ao marketing como processo social mostra o
papel que este tem na sociedade. E através dele que as pessoas ou grupos obtém o
que desejam, porque este ndo apenas divulga, mas também podem criar oferta e
livre negociac&o de produtos e servigos de valor com outros.

Segundo Kotler (1998), uma organizagdo empresarial € uma instituicdo
formada com a finalidade de executar certa missdo, que independente qual seja,
visa sempre oferecer bens ou servigos a sociedade, buscando, sobretudo o lucro,
mas para que essa expansao seja conquistada. Vale ressaltar que é necessario em
seu meio um processo eficaz, ou seja, que essa empresa possua a capacidade de
criar, inventar e modernizar, trabalhando em cima de técnicas que visem maior
qualidade e menor preco e seus produtos, atendendo por sua vez as expectativas e
necessidade do mercado consumidor.

Nessa segao sera apresentada a analise estratégica da empresa a partir de
pesquisas realizadas pela matriz SWOT e matriz SWOT Cruzada, matriz BCG e
Ansoff.

3.1 MATRIZ SWOT/CRUZADA

E indispensavel a possibilidade de se utilizar a andlise SWOT na elaboracéo
de um planejamento estratégico, assim & possivel verificar quais sdo as forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacas que estdo ao redor das empresas, assim
facilitando e auxiliando na busca do melhor resultado possivel (Serra, Torres e
Torres, 2004).

Segundo Oliveira (2002) a analise SWOT é a metodologia mais usual
empregada na gestdo estratégica, a sigla vem do inglés, porém em portugués pode

ser aparecida como FOFA e significa forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas.
FIGURA 1 - MATRIZ SWOT
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Fatores positivos Fatores negativos

Fatores
internos

Oportunities
(oportunidades)

Fatores
externos

Fonte: Google, 2022.

Forgas: Pode—se dizer que s&o as vantagens do seu negdcio sobre a concorréncia,
segundo Oliveira (p. 64, 2002), o ponto forte € um diferencial que vocé pode ter na
sua empresa.

Fraquezas: As fraquezas sido aquelas aptiddées que interferem ou mesmo
prejudicam o desenvolvimento do seu negocio, sdo os pontos fracos internos.
Proporciona uma desvantagem operacional no ambiente.

Oportunidades: S&o0 caracteristicas que influenciam uma empresa positivamente.
Elas dependem de fatores externos por isso ndo a controlamos (Oliveira, p.64, 2002).
Além disso, as oportunidades podem acontecer de diferentes formas, como
mudancgas politicas-econdmicas e ampliacdo do crédito ao consumidor.

Ameacgas: Sdo eventos que influenciam de forma negativa sobre seu negdcio, do
mesmo modo que as oportunidades dependem de fatores externos. Elas devem ser

tratadas com muito cuidado porque podem prejudicar muito seu negocio.

QUADRO 3 - ANALISE SWOT DA EMPRESA X

Ambiente interno Ambiente externo

Forcas Oportunidades
- Entrega de condicionais a domicilio; - Vasta Gama de clientes;
- Marcas exclusivas do mercado; - Produto de Qualidade
- Possui consultoria de marketing; - Otima localizagao;
- Equipe de alta qualidade.
Fraquezas Ameacas
- Nao faz pesquisa de satisfagdo (ou seja, - Concorrente na mesma localizagéo;
precisa de um feedback dos clientes); - Por ser marcas exclusivas, acaba sendo
- Muitas vendas em nota promissoéria, isso mais caro que a dos concorrentes;
dificulta o pagamento dos boletos em dia.

Fonte: Autores do trabalho, 2022.
Conforme Afonso e Pires (2013, p. 87), a analise SWOT Cruzada consiste em

cruzar as informagdes dos quatro quadrantes, ou seja, as informacdes do ambiente
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interno vao se cruzar com as informagdes do ambiente externo, sendo que elas nao
se cruzam entre si. Este cruzamento permite alinhar estratégias para o futuro da
empresa.

Segue abaixo a matriz Cruzada da empresa X Comércio de Artigos do
Vestuario.
Pontos Ofensivos: (mostra oportunidades) pontos fortes versus oportunidades: a
equipe de alta qualidade ajuda a ter uma vasta gama de clientes, e como possuimos
marcas exclusivas leva ao produto ser de étima qualidade.
Confronto: pontos fortes versus ameacgas: devido as marcas serem exclusivas o
produto acaba sendo mais caro, elitizado do que a dos concorrentes.
Reforgo: (superar as fraquezas) pontos fracos versus oportunidades: contando que
temos uma vasta gama de clientes, acabam sendo afetadas muitas vendas na nota
promissoria, dificultando os pagamentos de boletos e duplicatas em dia.
Defesa: pontos fracos versus ameagas: o fato dos clientes ndo darem um feedback
a empresa, fica dificil resolver o problema das ameacas de produtos com precos

mais elevados.

3.2 MATRIZ BCG

A matriz BCG é uma ferramenta criada por Boston Consulting Group para
analisar a posigao competitiva de uma empresa no mercado. Tendo como objetivo
principal a criagcdo de estratégias, de recursos e resolugdes quanto aos
investimentos que devemos fazer em seu negaocio. (Kotler, p.90., 2000)

Segundo Kotler (2009), a matriz distribui os elementos do portfélio da
empresa a partir de duas variaveis: taxa de crescimento do mercado e participagao
relativa do mercado. Essas duas variaveis sédo divididas em quatro células:

Pontos de interrogagao: alto crescimento de mercado e baixa participagdo de
mercado, geralmente os produtos se iniciam nesse ponto especifico. E adequado
porque a empresa tem que analisar seriamente se continuara a colocar dinheiro no
negocio, ou seja, ela poderia estar em melhor situagdo se investisse mais recursos
em um ou dois desses negdcios.

Estrelas: uma estrela é lider em um mercado de alto crescimento. Mas n&o produz,

necessariamente, um fluxo de caixa positivo. A empresa deve gastar recursos
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substanciais para acompanhar a alta taxa de crescimento e repelir os ataques dos
concorrentes.

Vaca leiteira: quando a taxa anual de crescimento de mercado cai para baixo de
10%, a estrela pode se tornar uma vaca leiteira se ainda estiver com alta taxa de
participacdo de mercado. Ela gera muito caixa, pois a empresa nao precisa financiar
expansdes, como o negocio é lider de mercado ele desfruta de economias de escala
e de maiores margens de lucro. Obtém uma demanda boa, sempre esta a venda,
tem boa saida.

Abacaxi: sdo 0s negocios com pequenas participagdes de mercado e com um
pequeno crescimento de mercado. Eles geram baixos lucros ou até mesmo
prejuizos, deve-se avaliar na empresa se esta mantendo esse negdcio por boas
razdes ou por razbes mais sentimentais, e a tarefa seguinte seria tomar alguma
estratégia sobre esses produtos como por exemplo: se cabe manter no mercado

esse produto ou se abandona.

FIGURA 2 —- MATRIZ BCG
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Fonte: Google, 2022.

Segundo o dirigente da empresa e pesquisa realizadas durante o estagio,
segue abaixo o quadro de produtos da empresa X:

QUADRO 4 - MATRIZ BCG DA EMPRESA

ESTRELA PONTO DE INTERROGAGCAO

- Pijamas femininos; - Aromatizadores;
- Roupa de cama. - Roupodes.
- Pecas de banho (toalhas de banho e rosto); - Pijamas masculinos;
- Tapetes; - Lingerie;
- Aimofadas. - Biquinis.

Fonte: Autores do Trabalho, 2022.




Nota-se que no quadrante estrela, € considerado pijamas femininos e roupas
de cama, visto que possui uma probabilidade de crescimento e uma alta taxa de
rentabilidade. Entretanto no quadrante do ponto de interrogac¢ado, foi colocado os
aromatizadores e roupdes que ainda estao em fase de teste na empresa.

Ja na vaca leiteira as pecgas de banho, tapetes e almofadas sdo pegas com
baixo custo e com fluxo grande de saida. Finalizando no quadrante abacaxi foi
elencado os pijamas masculinos, lingerie e biquinis que sdo produtos que a empresa

esta parando de trabalhar devido a baixa procura dos produtos no mercado.

3.3 MATRIZ ANSOFF

A Matriz Ansoff também conhecida como matriz de produto/mercado onde é
utilizado para determinar oportunidades de crescimento na organizagdo, € um
quadrante composto por duas dimensodes: produtos e mercados existentes e novos,
essa combinagdo forma estratégia para o crescimento e desenvolvimento da
empresa. (H. Igor Ansoff, 1977)

Segundo Ansoff (1981), as organizacbes passam a se preocupar com O
ambiente. As empresas que visavam o lucro foram as que primeiro tiveram essa
preocupagéao, e mais tarde aconteceu com outro tipo de organizagao.

Segue abaixo a matriz da empresa X, segundos dados retirados na empresa:

QUADRO 5 — MATRIZ ANSOFF

- Os pijamas femininos; - Os aromatizadores
- Roupas de cama e banho;
- Biquinis;
- Lingerie;
- Pijamas masculinos;
- Roupdes. - Tapetes;
- Aimofadas.

Fonte: Autores do Trabalho, 2022.

Foi encontrado na empresa pontos a serem melhorados para que possa ser
mais reconhecida e por consequéncia atender melhor as necessidades e demandas
dos seus clientes, potencializando as vendas no mercado de vestuario.

Pode-se notar que na penetracdo de mercado que seria produtos existentes

em um mercado existente, os pijamas femininos, roupas de cama e banho, biquinis,
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lingerie e os pijamas masculinos, tem um enfoque maior em sempre estar
aumentando a entrada no mercado.

No desenvolvimento de mercado que seria um mercado novo com um
produto ja existente, a empresa tentara alcangar um publico novo, para que esse
produto os roupdes, seja vendido de uma forma naturalmente.

O desenvolvimento de produto onde os produtos s&do novos em um mercado
ja existente, a empresa estara entrando no mercado com os aromatizadores
testando a qualidade dos produtos para que ele seja bem aceito para o publico.

E por ultimo na diversificagao os tapetes e almofadas entrardo representando
os produtos novos em um mercado novo, com o intuito de diversificar os produtos a

empresa e introduzindo um novo publico em seu sistema.
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4. ORGANIZAGAO
Nesse topico sera abordado a estrutura das organizagdes que segundo Henri
Fayol (2012), os gestores das empresas desempenhavam quatro fung¢des gerenciais,

sendo elas planejamento, organizagao, diregao e controle.

Os gestores também s&o responsaveis pela definicdo da estrutura da
empresa. Essa fungao é chamada organizacgéo e inclui a definigdo de quais
tarefas devem ser realizadas, quem ira realiza-las, como elas serao
agrupadas, quem se reporta a quem e em que instancias as decisdes seréo
tomadas. (STEPHEN P. ROBBINS, 2012, p. 3)

Sera abordado os temas histéricos das organizagdes, estrutura organizacional,
organograma, unidades organizacionais da empresa, layout e seus processos

operacionais envolvendo fluxogramas vertical e horizontal.

4.1 HISTORICO DA ORGANIZACAO

A empresa X foi criada a 23 anos atras por uma mulher visionaria na cidade
de Apucarana, com o intuito de levar para as mulheres os melhores jogos de cama e
banho, os melhores pijamas e levar conforto para dentro de suas casas. A loja na
época ficou por 3 anos na rua, logo apés a criagao do shopping, ela foi transferida
de lugar onde se mantém até hoje.

Segundo a gestora da empresa, a empresa X passou por mais uma gestao
antes da gestdo atual. Que foi comprada no ano de 2018 pelo cunhado da gestora
atual, onde foi reformada e deu continuidade ao sonho da primeira dona que acabou
adoecendo de cancer, porém o dono passou também por problemas financeiros na
época em que estava gerenciando e acabou tendo que se desfazer de metade da
loja entrando em uma sociedade com a cunhada (gestora atual).

A gestora atual era na época gerente de vendas da loja, quando surgiu a
oportunidade de comprar a outra metade de seu sécio em julho de 2021. Hoje a loja
se encontra em um 6timo momento, com o gerenciamento administrativo em perfeito
estado e muito bem executado pela nova gestora. Passou por mais uma reforma
reduzindo o seu tamanho e dando um enfoque maior em enxovais e pijamas (no

inverno), e biquinis no verao.

4.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL
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A organizagdo de uma empresa deve contar com uma estrutura
organizacional harmonizavel com as demandas da atividade, onde se realiza a
disposicédo dos campos de atuagédo de cada funcionario presente na empresa.

A estrutura organizacional &€ mecanismo administrativo decorrente da
identificacdo, analise, ordenagdo e agrupamento das tarefas e dos meios da
empresa, incluindo o estabelecimento de niveis de autoridade ou competéncias e
dos processos decisivos, pretendendo o alcance dos objetivos determinados pelos
planejamentos da empresa. (OLIVEIRA, 2006).

Segue abaixo o quadro do organograma da empresa X.



35

Quadro 6 — Organograma da empresa X

Dona/gerente

Coordenacao
Recrutamento de ¢
e demissao .
treinamento

S. Comercial

Auxiliar adm. Compras e
Pagamento de Vendas
boletos e
financeiro em
geral.

Vendedoras
contratadas

Escritdério de
contabilidade
terceirizado.

Pode-se notar através do organograma que a empresa Pele de Seda segue
sendo gerenciada apenas pela dona, que cuida de toda a parte das contratacdes e
de compras das mercadorias.

Ja na parte do setor financeiro ela faz a maior parte do trabalho, porém tem
uma auxiliar que ajuda a fazer pagamento de boletos, baixa e entrada de
mercadorias no sistema e fechamento do caixa, também conta com a ajuda do

escritorio de contabilidade onde terceiriza o servigo.

4.3 UNIDADES ORGANIZACIONAIS
As unidades organizacionais da empresa X comércio de artigos do vestuario,
conta com uma gestora sendo ela proprietaria da empresa e com um dominio

administrativo, financeiro, recursos humanos e um setor comercial.
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De maneira simplificada, unidade organizacional € um componente basico de
uma organizagdo. Todas as organizagbes passam pelo processo de

departamentalizacdo que para Rossini e Andreoli (2015, p. 104) é a

“Divisdo de departamentos ou éareas responsaveis por um conjunto de
tarefas ou fungbes similares, sendo que todas elas seguem as mesmas
relagdes de autoridade”.

Foi apresentado acima os setores do organograma da empresa sendo eles: o
setor comercial, financeiro e de recursos humanos. Nos trés setores existentes, a
gestora da empresa que esta a frente do comando, com apenas um auxilio no setor
financeiro de uma assistente administrativa e de um escritério de contabilidade

terceirizado, e no setor comercial conta com duas vendedoras.

4.4 LAYOUT

De acordo com Galvao e Silva (2014) um dos fatores determinantes na
operacionalizagado de espagos é a elaboragdo do layout local, em que é possivel
visualizar a distribui¢cao e o fluxo de pessoas e de servigos e as areas de ocupagao e
de circulagdo no local. Segundo Zanella (2014) layout seria uma planta baixa do
local e deve simular as operacdes e circulacdes do ambiente.

Na figura 3 é apresentado o Layout da loja X que foi pensado, segundo a
gestora, para atender melhor seus clientes e seus fornecedores (representantes),
dando um ar de como se vocé estivesse dentro de seu quarto.
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Figura 3 — Layout X
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provadaor cozinha

B
| prateleira com cabideiro

< prateleira

prateleira

prateleira
==

] [ balc&o

cama para exposicao
de pegas

balcdo
N N _

mesa p/ exposigdo
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Fonte: Autores do trabalho, 2022.

Na figura acima pode se observar a planta baixa atual da empresa X, a
gestora investiu em um ponto dentro do shopping centro norte em Apucarana,
visando mais seguranga e com estacionamento para seus clientes. A loja toda tem
70 m? e 3 metros de altura, e passou por duas reformas durante todo esse tempo em

que existe, contém moveis planejados e reformados.

4.5 PROCESSOS OPERACIONAIS
4.5.1 Fluxograma Horizontal

O fluxograma constitui de forma cristalina e l6gica as etapas com problemas e
duvidas dentro da atividade empresarial e as atividades com a finalidade de propor
solugdes racionais sobre a excelente maneira de utilizar os recursos. (TIMOTHY A.
JUDGE, 2012).
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Existem dois tipos de fluxogramas, o vertical e o horizontal, nesse topico sera
apresentado o fluxograma horizontal que é o mais utilizado pelas empresas e
contém uma peculiaridade como a utilizagdo do levantamento e na descricao de
rotinas e procedimentos, a comprovacgao de forma nitida do fluxo de informacdes e
documentos fora da unidade organizacional, expondo maior multifuncionalidade em
raz&o da variedade de simbolos (OLIVEIRA, 2006).

Segue abaixo o Fluxograma Horizontal da empresa X, mostrando o processo
do Setor Comercial.



Figura 4 — Fluxograma Horizontal - Vendas
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Fonte: Autores do trabalho, 2022.

No fluxograma acima pode-se notar todo o processo de venda da loja X,
desde a entrada do cliente na loja, passando pela vendedora que o aborda,
oferecendo o que o cliente solicitou e atendendo a sua necessidade, caso o cliente
nao encontra o que ele necessita no momento, a vendedora sugere uma outra
opg¢ao, onde se inicia novamente esse ciclo até a saida do cliente do

estabelecimento.

4.5.2 Fluxograma Vertical

Refere-se no estudo de processos produtivos, do exemplo linha de producéo
e também pode ser usado em processos administrativos depois que feito suas
combinagdes. (OLIVEIRA, 2006).

Segue abaixo o fluxograma vertical para o setor financeiro da empresa X.

Quadro 7 — Fluxograma vertical — Financeiro da empresa X

o 3 Tipo de
Analise ou operagao Rotina: Atual X Rotina
@ # Transporte ” 0 Proposta . Gestao
g Il | Controle L 3 Empresa X
€ | D |Espera e |0 Rotina: Financeiro
77 A | Arquivo provisério 0 | Efetuado por: Auxiliar Administrativo
\{ o 0
| Arquivo definitivo
Ordem Simbolos Setor Descrigdo dos passos

Financeiro | Contas a pagar, receber

|| D

Financeiro | Fechamento do caixa

|| D

Financeiro | Pagamentos

O D

Financeiro | Compras

Financeiro | Entrada de mercadorias

0@ e 00
U

> D> >

<<

=1 e
Fonte: Autores do trabalho, 2022.

A rotina da empresa X no setor financeiro € basicamente a de todas as

empresas e realizadas pela auxiliar administrativa da empresa, comegando com o




41

langamento do contas a pagar no sistema e separando os boletos de acordo com as
datas a serem pagos.

O fechamento do caixa é feito todos os dias, passando todas as vendas no
sistema, dando baixa nas mercadorias vendidas e cadastrando clientes novos.

A entrada de mercadorias € desempenhada quase todos os dias, sendo
conferido peca por peg¢a, que é entregue pelos fornecedores através de
transportadoras, e a cada semana é tirado um relatério do balango patrimonial e
demonstracéo de resultado da empresa, para acompanhar o andamento desse setor

financeiro por més.

Quadro 8 — Fluxograma Vertical - Recursos Humanos

o 5 Tipo de
Andlise ou operagao Rotina: Atual X Rotina

] # Transporte 0 Proposta . Gestao
E Il | Controle 'g 2 Empresa X
€ | [ |Espera e Lo Rotina: Setor de R.H.
77 A | Arquivo provisério 0 Efetuado por: Gestora

v . 0

| Arquivo definitivo
Ordem Simbolos /\ Setor Descrigdo dos passos

1 . |:> D v R.H. |Contratagdes e demissdes
2 ‘ |:> — Av R.H. Recebimento de curriculos
3 () I:>|:| L 4% \/| RH. |Anslise de curriculos
4 . |:>- D R v R.H. Entrevistas
5 O |:> D I v R.H. |Efetivacéo
6 O |:{>ﬂ D A z R.H. Folha de pagamento
7 ‘ |:> |—) A vV R.H. Treinamento

Fonte: Autores do trabalho, 2022.
O setor de R.H. representado pelo quadro 8 é realizado pela gestora e

proprietaria da empresa, visando a contratacdo de vendedoras quando necessario
realizando entrevistas, analisando os curriculos e também a demissdo dos mesmos.
Ela é responsavel por fazer o treinamento da equipe, e realizacdo da folha de

pagamento aos funcionarios.
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Quadro 9 - Fluxograma Vertical — Setor Comercial

o 3 I Tipo de
Andlise ou operagao Rotina: Atual X Rotina
4 # Transporte 1 Proposta . Gestao
g Il | Controle -% 3 Empresa X
£ B |Espera S 0 Rotina: Setor Comercial
n A | Arquivo provisoério 0 | Efetuado por: Vendedoras e Gestora
v 0
| Arquivo definitivo
Ordem Simbolos Setor Descrigcado dos passos

Comercial | Verificar canais de comunicagéo

Comercial | Atendimento de clientes

Comercial | Verificar agenda de contatos

Comercial | Condicionais

Comercial | Registro fotografico

_JInging 4l jn

Comercial | Pesquisa de satisfacao

Ceo000e

> 1> BD BB
<<

Comercial | Identificagdo de pagamento

JU 08T
UU000dd

Fonte: Autores do trabalho, 2022.
No fluxograma acima representado pelo quadro 9 foi analisado e exposto o

setor comercial, onde a atividade é realizada por todas as vendedoras e pela gestora
da empresa.

A primeira coisa feita ao chegar ao estabelecimento € conferir os canais de
comunicagéo, como por exemplo: mensagens em aplicativos de rede. Para conferir
se ha vendas realizadas, ou duvidas de clientes a serem respondidas, podendo
fazer registros fotograficos das mercadorias e encaminhados para quem necessita.

Cada vendedora tem sua propria carta de clientes (agenda de contatos), que
serve para entrar em contato oferecendo condicionais, que é o carro chefe da
empresa. Esses condicionais sdo entregues nas residéncias desses respectivos
clientes pela propria gestora da loja, gerando uma conexdo e um maior
relacionamento de confianga.

Nota-se que em todos os fluxogramas a uma sequencia de servigos muito

bem executados pela empresa.
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5. OBSERVAGAO DA REALIDADE ORGANIZACIONAL (Aplicagio do
diagnéstico)

O quadro abaixo, demonstra uma analise geral de uma pesquisa realizada na
empresa com suas principais areas, toda a analise foi feita com a supervisdo da
gestora. Logo a seguir mostra-se o grafico radar que de acordo com Ferreira-Santos
(2013) apresenta os dados multivariados com cada eixo representando uma area.

Grafico 1 — Analise Geral

Analise Geral

—— 12 Avaliagdo

—— 22 Avaliagdo

Qualidade Inovagdo

Prestacdo de Servico % / Marketlng

Meio Ambiente Marketing Digital

Fonte: Autores do Trabalho (2022).
O gréfico 1 foi apresentado a 7 dimensodes, Prestagcado de servigos, Qualidade,

Meio Ambiente, Inovagéo, Gestao, Marketing e Marketing Digital.

Ao analisar a dimensdo que mais teve énfase foi a de Qualidade, Prestacao
de Servico e Gestdo, pois € a grande base da empresa, tornando-se o0 seu
diferencial entre os concorrentes, trabalhando com marcas renomadas no mercado e
dando grande satisfag&o para os clientes, com sua equipe bem treinada.

O ponto de prestagdo de servico também é relevante ja que a empresa

trabalha com vendedoras qualificadas e treinadas, atendendo e prestando servigo
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bem feito ao cliente, e Meio Ambiente estao baixos devido a auséncia deles no local
de trabalho.
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6. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS
Na loja X ocorreu um levantamento de dados através de um diagnostico e
questionarios respondidos pela gestora, logo apds obter os levantamentos utilizamos

o grafico radar onde percebemos as areas que deveréao ser trabalhadas.

6.1 GESTAO
A gestao pode ser definida de maneira que a forma que os relacionamentos
entre pessoas de um mesmo local ou de um mesmo pensamento acontecem em
prol de um objetivo em comum (RODRIGUEZ, 2010).
Grafico 2 - Gestao

Gestao

Visdio da Empresa
10 -
Préticas de Gestdo . Missdo da Empresa

Finangas da Empresa g Objetivo da Empresa

Capacitacio de Colaboradores — — Estratégias da Empresa

Desenvolvimento Gerencial Indicadores e Metas

Desempenho da Empresa Plano de Agdo

Fonte: Autores do Trabalho (2022).
Acéo 1 Missao e Visdo da Empresa — A missado da empresa € o proposito do

seu empreendimento, a razao dele existir e ao analisar foi observado, que eles tem
uma missdo definida, porém n&o esta formalizada, s6 esta presente na forma de
falas da gestora com as funcionarias, assim como a visdao também nao esta
formalizada.

Acédo 2 Plano de Agao — O plano de agao é definido informalmente como
forma de incentivo para as metas que devem ser realizadas, entretanto a empresa
necessita de algo mais efetivo.

Essas duas agdes sado os pontos fracos da empresa, onde sera realizado um
plano de agao que resolveremos juntamente com a gestora. Os cinco pontos fortes
da empresa sao eles, Finangas da Empresa, Objetivo da Empresa, Indicadores e
Metas, Desempenho da Empresa e Desenvolvimento Gerencial, porque sao

definitivos e claros.
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6.2 INOVACAO DE PRODUTO

A inovagdo causa uma quebra no sistema econémico, retirando do seu estado
de equilibrio, modificando, assim os padrdes de produgcdo e criando uma
personalizacdo para as empresas. Ela constitui um papel central na questao do

desenvolvimento econdémico regional e de um pais (SCHUMPETER, 1988).

Grafico 3 - Inovagao de Produto

Inovacdo de Produto

Grau de impaortancia da inovagdo na
eMmpresa

Mate riais /[ Equipamentos /[ Insumos,, _Braisntorm (tempestade de id€ias)

Parcerias  Estimulos & inovacdo

Mudancas na Estética dos Produtos — — Sugestdes dos Funcionarios

~sAndlise das sugestes dos funcionarios

Novos Produtos . \ - 2
Y S § - Iprocesso formalizado)

Lanca produtos ou inowva em produtos j&.

: “Planeja novos servicas
existentes 4 -

Fonte: Autores do Trabalho (2022).
No grafico 3, a dimensao de inovagdo apresentou alguns pontos fracos como:

Mudangas na Estética dos Produtos, pois ndo € algo que a empresa tem como
dominio, os produtos veem direto das marcas.

O ponto dos Novos Produtos € baixo porque a empresa prefere manter o
segmento em que ja trabalha, como produtos de cama e banho, pijamas e biquinis.
O Langcamento de produtos ou a inovagao em produtos ja existentes também esta
baixo no grafico, porque a empresa nao cria produtos.

Os tépicos: Planeja novos servigos, Analise das sugestdes dos funcionarios
(processo formalizado), Sugestbes dos funcionarios, Estimulos a inovagdo e
Brainstorm, estdo sendo desenvolvidos pela empresa e ainda estdo indefinidos.

Ja Materiais ou Equipamentos ou Insumos, Parcerias e Grau de Importancia
sdo os pontos fortes da empresa ja que sédo analisados frequentemente pela gestora,
na forma de compras de produtos fechando essas parcerias com os fornecedores.

6.3 MARKETING
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Segundo Kotler (2006) o marketing social € um processo que usa 0s
principios e ferramentas para modificar os comportamentos do publico-alvo,
resultando em beneficios tanto para a empresa/sociedade quanto para o

cliente/individuo.

“O marketing € um processo administrativo e social pelo qual os individuos
e organizacbes obtém o que necessitam e desejam por meio da criagcéo e
troca de valor com os outros” (ARMSTRONG, 2007).

Grafico 4 - Marketing

Marketing

Planejamento de Marketing
0

Estratégia de Prego Gestdo de Relacionamento com Clientes

A empresa conhece o perfil dos seus

Anglise do Ciclo de Vida do Produto /£ 1
i clientes

Relacdo com Fornecedores == Comunicacdo com os Clientes

Catdlogo “_ ~ Meios de Divulgagdo

Logomarca “Marca

Fonte: Autores do Trabalho (2022).
No grafico 4, a empresa apresenta varias dimensdes que sdo essenciais para

um bom marketing, dentre eles sua Logomarca que existe a mais de 20 anos e a
gestora mantém a mesma devido ao grande reconhecimento na cidade. A Estratégia
de Preco é definida através de uma analise dos concorrentes e dos custos fixos que
a empresa ja possui.

A Relagdo com seus fornecedores € de grande importancia para a empresa,
pois eles fazem a intermediagdo entre a loja e a marca. O conhecimento do perfil
dos seus clientes e o seu relacionamento tanto quanto a sua comunicagao € feita
pela empatia, respeito mutuo entre as partes e pela longa historia que a empresa se
mantém.

O planejamento do marketing é realizado através de uma empresa

terceirizada, isso acaba facilitando e ajudando a ter um bom desenvolvimento e uma
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boa entrega ao publico de forma geral. Os tépicos que sao pontos fracos da
empresa como a analise do ciclo de vida do produto, o catalogo e a marca, séo

apenas porque nao fazem parte da empresa, ou seja, ndo sao realizados.

6.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL

O marketing digital € um grupo de atividades que a empresa cria e produz por
meio da internet, com o intuito de conquistar novos negdcios, desenvolvendo sua
identidade e se tornando um ponto de referéncia e cativar o seu espago no mundo

virtual.

“Com a evolugdo da tecnologia da informagdo e da comunicagao,
especialmente a internet, o marketing evolui para o chamado marketing
eletrbnico ou marketing digital, conceito que expressa o conjunto de agdes
de marketing intermediadas por canais eletrdnicos como a internet, em que
o cliente controla a quantidade e o tipo da informagé&o recebida” (LIMEIRA,
2000).

Grafico 5 - Marketing Digital/Virtual

Marketing Digital / Virtual

Estratégia de Marketing Digital / Virtual
10-

Planejamento de Marketing Digital /

Representatividade das vendas pela
: Virtual

internet L =

Marketing Video : , Site Institucional

- Loja Virtual / E-commerce {B2B, B2C, M-
commerce, S-commerce)

Anuncios pagos via Google ou Redes
Socias

Ferramentas de Gestdo ™~ Redes Sociais e Fanpage

Equipe mpresa On Line

Fonte: Autores do Trabalho (2022).

Ao analisar o grafico foi elaborado um plano de acéo a fim de desenvolver e
resolver os problemas necessarios na empresa. A primeira agao € a proposta
oferecida a gestora da empresa, sendo a criacdo de um site ou loja virtual para
ganhar espaco no mercado digital, com o intuito de aumentar o numero de vendas

online e atingir um novo publico-alvo.
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Os pontos fortes do Marketing Digital/Virtual sdo todos analisados e
conferidos frequentemente, pela empresa terceirizada que cuida desse meio, e pela
gestora da empresa, as colaboradoras também possuem acesso a outras
plataformas digitais, com o propdsito de auxiliar e atender as chamadas de seus

clientes.

6.5 MEIO AMBIENTE

De acordo com a lei N° 6.938, DE 31 DE AGOSTO DE 1981 — Art. 2° — “A
Politica Nacional do Meio Ambiente tem por objetivo a preservagcédo, melhoria e
recuperagdo da qualidade ambiental propicia a vida, visando assegurar, no Pais,
condigbes ao desenvolvimento socioecondmico, aos interesses da seguranca

nacional e a protecao da dignidade da vida humana”.

Grafico 6 - Meio Ambiente

Meio Ambiente

Licenca Ambiental

Indicadores de Desempenho __—— _ Cadastro Técnico Federal - IBAMA

) Bt

Eficiéncia Energetica (energia) | , Politica Ambiental

| PGR5-Planc de Gerenciamento de

Captacdo de Agua da Chuva ¢ Residuos S8lidos

/Armazenamento Temporario dos

Efluentes Liquidos :
HEnkes Hauidos Residuos (Baias)

Recidagem de Residuos Destinagdo de Residuos Gerados

Fonte: Autores do Trabalho (2022).

Observa-se nesse grafico que ha muitos pontos fracos, pois o local onde a
empresa esta localizada (Shopping Center) ndo ha esse tipo de relagdo com os
gestores das lojas, quem cuida dessa parte é a diregdo do estabelecimento, e as
dimensdes nao se aplicam.

A empresa segue a politica ambiental de separagao de lixo, e a destinagéo
dos residuos gerados, como sacos plasticos e caixas de papeldo, sendo tudo
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destinado a um lugar onde é feita a divisao, reciclagem e coletagem dos lixos jogado

por todas as outras empresas que residem no mesmo local.

6.6 PRESTACAO DE SERVICOS

Uma boa definicdo de Gestdo de Producdo sugere que a producgdo fosse
relacionada com produto ou prestacdo de servico na quantidade certa, ao tempo
certo e na qualidade certa. Seria um conjunto de varias partes interligadas, atuando
com os padrbes estabelecidos no sentido de entradas e saidas (H. A. HARDING,
1987).

Grafico 7 - Prestacao de Servigo

Prestacdo de Servico

Controle de Producao / Planejamento

10-
Equipamentos / Tecnologia /

Maguindric e

_Cronometragem

Capacidade de Prestagdo de Servigo - Metas de Prestacdo de Servige

Espago Fisico ~ /7 Balanceamento

Instalacdes Elétricas Logistica

W, Eerenciamento da Prestacdo de
Habilidade / Polivaléncia . &
Semvico

Fonte: Autores do Trabalho (2022).

Nota-se no grafico 7 varios pontos fortes na prestacdo de servigo, a
capacidade e o gerenciamento da prestagdo de servico s&o os mais relevantes
dentro da empresa segundo a gestora. As metas de prestagdo de servigo sao
realizadas e submetidas através de conversas com os colaboradores da empresa.

Os equipamentos/tecnologia/maquinario estdo em baixa pelo fato de nao

fazerem parte da empresa, a gestora ndo tem interesse nessa area.

6.7 QUALIDADE
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A partir da 1ISO 9000, pode-se dizer que a qualidade tem como objetivo
satisfazer as necessidades de seus clientes, com o foco na gestdo por processos
capacitando-os a fim de fortalecer e organizar os trabalhos realizados.

Segundo ISHIKAWA (1986), qualidade é fortalecer, crescer, produzir, criar e
comercializar um produto de alta qualidade que seja econdmico, util e satisfatorio

para o seu consumidor.

Grafico 8 - Qualidade

Qualidade

Funcdes e Responsabilidades
i0

Certificacfes . — Selecdo de Colaboradaores

. d Bem-estar e Satisfacio d
Salde e Seguranca no Trabalho R e el

Colaboradores

Controle dos Processes ~f satisfacdo dos Clientes

Processos ™ Reclamacdes de Clientes

Desempenho dos

Fornecedores da Empresa
R Produtos/Servigos/Processos

Fonte: Autores do Trabalho (2022)
No grafico 8 podemos analisar que a empresa tem alguns pontos fracos,

sendo eles, Processos e Controle de Processos, devido a auséncia de alguns
fatores.

Os pontos fortes da empresa mostram o cuidado e os controles que eles tém
em relacdo a toda a estrutura de qualidade, referindo-se ao bem-estar de seus
colaboradores e a satisfacdo de seus clientes, bem como a qualidade de seus
produtos.

7. PLANO DE AGAO
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O plano de acéo é a forma que sera demonstrada como a empresa deve agir

para melhorar as areas abordadas, mostrando como desenvolver suas ag¢des para

evoluir seus pontos negativos destacados nos graficos citados no estudo.

Todo o plano de acgao sera e esta sendo desenvolvido com a ajuda e com o

acompanhamento da gestora. Nesse topico foram escolhidas duas agdes para cada

dimenséo pela gestora onde ela gostaria que fosse desenvolvido na empresa.

7.1 GESTAO

No quadro 10 é apresentado o Plano de Ag&o para gestao da empresa

visando melhorar a missao e o plano de agado envolvendo metas.

Quadro 10 — Plano de Agao Gestao

Area | Toépico Situagao O que Até Quem Como Onde | Custo
fazer? quando | fara? fazer? fazer?
Acodes fazer? Atividades
Gestao. | Missdo | A missdo esta Definir a 2024. A Estabelecer Na R$ 0,00
da definida missao propria um quadro | empresa.
empresa. | informalmente, | formalmente e gestora. | efetivo para
e € conhecida deixar a realizagao
e entendida claramente desse
por todos os | exposta para a objetivo da
colaboradores. | incentivagao empresa.
dos
colaboradores.
Gestéo. | Planode | As agbes sao Definir um 2024. A Organizar Na R$ 0,00
agao. definidas plano de acao prépria um quadro | empresa.
informalmente | para o alcance gestora. | de agbes e

para o alcance
de algumas
metas da
empresa
relacionadas

as estratégias.

das principais
metas da
empresa
relacionadas
as estratégias
e acompanha-
las

regularmente.

bonificagdes
fixas, todas
expressas
formalmente
e definidas a
fim de
incentivar e
as vendas so

aumentarem.

Fonte: Autores do trabalho, (2022).
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No Plano de Agéo da gestdo, sado apresentadas duas sugestdes a empresa

como forma de melhoria, a primeira € a missdo da empresa que deve ser definida

formalmente e passada a seus colaboradores para que assim a empresa tenha um

bom desempenho nas vendas em geral. E logo em seguida vem o plano de agao

onde é sugerida a definigdo de metas para a empresa relacionada as estratégias, de

modo que agregue valor a empresa.

7.2 INOVAGCAO PRODUTO

Nesse topico serdo apresentadas as agdes da dimensdo de inovagao do

produto.
Quadro 11 — Inovagao do Produto
Area Tépico | Situag O que Até Que Como Onde | Cust
ao fazer? quand m fazer? fazer? o
Acodes o fara? | Atividade
fazer? s
Inovag | Estimulos | Nao ha
ao a esta
produto | inovagdo. | politica
de
incentiv
oa
inovacga
0.
Inovag Analise N&o ha
ao das analise
produto | sugestbes das
dos sugestd
funcionari ese
0S. ideias.




Fonte: Autores do trabalho, (2022).
Na dimensdo de Inovacao de Produto, sera feita um plano de acdo para

estimulos de inovagao e um para a analise das sugestdes dos funcionarios onde néo
ha utilizacdo na empresa. Com a forma de premiagdes e reconhecimento a empresa
s6 tende a crescer e evoluir, sempre fortalecendo a base de seus funcionarios e

respeitando a gestéo.

7.3 MARKETING
Abaixo no quadro 12 podemos identificar as agdes para o marketing da
empresa.
Quadro 12 — Marketing

Area | Tépico | Situag O que Até Quem Como | Onde Custo
ao fazer? quan | fara? fazer? fazer
Acoes do Atividad ?
fazer es
?

Marketi Meios Utiliza
ng. de poucos

divulgag | meios

do. de
divulgacg
do.
Marketi | Analise N&ao
ng. do ciclo | analisa/

de vida nao se
do aplica
produto. na

empres
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a. cada SWOT e
produto, o ciclo de
que mais vida do
vende e o produto

que nao mensalme
tem boa nte.
saida.

Fonte: Autores do trabalho, (2022).

Foi elaborado dois planos de acgdes, o primeiro para o ciclo de vida do produto
que deve ser melhorado, pois é necessario estar preparado para tudo, ter um preco
compativel e ndo exagerar com o numero de estoque prejudicando a empresa.

Ja o segundo é para a anadlise do ciclo de vida do produto e pode ser
realizado pela prépria gestora com um planejamento bem firme e estruturado,
acompanhando formalmente e constantemente através de ajustes durante os meses,

fazendo com que nao tenha nenhum custo.

7.4 MARKETING DIGITAL / VIRTUAL
A seguir o quadro 13 mostra o Plano de ac&o para o Marketing digital da
empresa, que é bem estruturado, porém necessita de algumas alteragdes.
Quadro 13 — Plano de agdao Marketing Digital

Area | Topico | Situaca | O que | Até Quem Como | Onde Custo
o fazer? | quan fara? fazer? fazer
Acgoes do Atividad ?
fazer es
?
Marketi Loja Nao Realiza | 2025. Uma Com a Na R$ 1.500,00/
ng Virtual / possui ruma empresa empresa | empre més
Digital / E- loja pesquis especializ | terceiriza sa.
Virtual. | commerc | virtual / a para ada em E- daja
e. E- a Commerc | existente
commerc | questa e. criar uma
e. ode caixa de
benefici perguntas
os e em outros
precos meios de
para a divulgaco
abertur es para
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ade monitorar
uma o)
loja engajame
virtual. nto e
analisar
se vale a
pena
abrir uma
loja
virtual.
Marketi Site Nao Realiza | 2024. Uma Analisand Na R$ 2.000,00
ng institucio possui ruma empresa o seira empre
Digital / nal. site pesquis especializ | atingir o sa.
Virtual. institucio | a para ada em publico-
nal. saber Site alvo
mais Institucion | desejado
sobre al. da
esse empresa.
tipo de
site.

Fonte: Autores do trabalho, (2022).
No plano de agao do marketing digital/virtual, sera analisado a formagao de

uma loja virtual, que tem como objetivo alcangar novos clientes e atingir um publico-
alvo diferente, com compras online distribuindo para todo o pais.
Também sera sugerido o plano de acdo para a abertura de um site

institucional, como forma de divulgagédo e promoc¢ao da empresa em todo o pais.

7.5 MEIO AMBIENTE

No quadro 14 sera apresentado as agdes da dimensdo do meio ambiente.

Quadro 14 — Meio Ambiente

Area Tépico Situagcdao | Oque | Até | Quem | Como Onde Cust

fazer? | quan | fara? | fazer? fazer? o
Acoes do Ativida
fazer des
?

Meio | Armazenam Nao tem Ajustar | 2024. (0] Reunides | Na areada | R$ 0,0
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Ambie ento local
nte. temporario | apropriado
dos para o

residuos. armazenam
ento dos
residuos/na

o se aplica.

Meio Captacao N&o tem
Ambie | de agua da processo

nte. chuva. de

captacéao
da agua da

chuva.

Fontes: Autores do Trabalho, (2022).
Nessa dimensdo o armazenamento temporario dos residuos é algo que

necessita de uma prioridade, pela seguranca dos funcionarios do shopping e
também pela seguranga dos lixeiros.

A acgao de captacédo de agua da chuva, € também muito importante, pois a
agua do mundo esta acabando, pensando nisso a empresa sera proposto uma
conversa com os gestores do shopping para reutilizagdo da agua da chuva, para
usar na limpeza do shopping.

7.6 PRESTACAO DE SERVICO
No quadro abaixo sera apresentado o plano de agdo para a prestagao de
servigo:
Quadro 15 — Prestagao de Servigo

Area Tépico Situagao O que Até Quem Como | Onde | Custo
fazer? quan | fara? fazer? | fazer
Acodes do Ativida ?

fazer des
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Presta | Habilidade | A empresa
¢édode | Polivalénci | nao possui
Servig a

Presta | Balanceam | A empresa

¢éo de ento faz
Servig esporadicam
o] ente.

Fonte: Autores do Trabalho, 2022
No presente plano de agao, foi sugerido que a empresa implante cursos para
seus colaboradores de modo que eles aprendam a mexer na sistematizagdo da
empresa, dando mais autonomia a eles. Também foi sugerido um plano de agéo
para o acompanhamento do fluxo da empresa, para obter um controle sobre suas
mercadorias, realizando um balanceamento.
7.7 QUALIDADE

No quadro abaixo sera apresentado as acbes da dimensdao de Qualidade.

Quadro 16 — Qualidade

Area | Tépico | Situagao O que Até Quem Como | Onde | Custo
fazer? quan fara? fazer? | fazer
Acoes do Atividad ?
fazer es
?
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Qualida
de.

Process

0s.

Os
processos
principais

do negdcio
sao
executado
s de forma
padronizad
a, mas os
padrées
nao sao
documenta

dos.

Qualida
de.

Control
e dos
Process

0s.

Os
processos
principais

do negocio
sao
controlado
s, mas sao
corrigidos
quando
ocorrem
problemas
ou
reclamacgo
es dos

clientes.

Fonte: Autores do Trabalho, (2022).

Para a realizacdo das acdes na dimensao de qualidade, necessitara de uma

empresa terceirizada para auxiliar na hora da documentacgao, tanto dos processos

quanto do controle desses processos.

perder vendas.

Sendo assim apos essa padronizagao, a empresa tera mais chances de nao



8. CRONOGRAMA DAS AGOES
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A seguir segue o cronograma de acdes e estdo alocadas até janeiro de 2025:

Quadro 17 — Cronograma de Agoes

Area Topico Até quando fazer?
GESTAO Missdo da Empresa. Dezembro de 2024
GESTAO Plano de Agao. Dezembro de 2024
INOVACAO
DE Estimulos a inovacao. Margo de 2024
PRODUTO
INOVACAO . N
E 7 |Andise s sugesioet | yaneio ce 202
PRODUTO '

MARKETING | Meios de divulgagéo. Janeiro de 2024

MARKETING |Analise do ciclo de Janeiro de 2024
vida do produto.

MARKETING |Loja virtual / E- :

DIGITAL commerce. Janeiro de 2025

MARKETING | .. o

DIGITAL Site Institucional. Outubro de 2024

PRESTACAO - A .

DE SERVICO Habilidade/Polivaléncia| Margo de 2024
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PRESTACAO

DE SERVICO Balanceamento Janeiro de 2025

MEIO Armazenamento

AMBIENTE | t€mporario dos Agosto de 2024
residuos.

MEIO Captacédo de agua da

AMBIENTE |chuva. Fevereiro de 2024

QUALIDADE |Processos. Janeiro de 2025

QUALIDADE |Controle dos Janeiro de 2025
processos.

Fonte: Autores do trabalho, 2022.
O Cronograma de Acdes foi definido juntamente com a equipe do Marketing
Digital e a gestora da empresa. Seguindo certamente todo o planejamento ja

existente na empresa.



9. INVESTIMENTOS
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As propostas de investimento de uma empresa podem ser classificadas de

acordo com suas diferentes iniciagdes, ou seja, as necessidades internas que levam

aos estudos. Em linhas gerais, o ponto de partida para uma proposta de

investimento deve ser a estratégia e a competitividade da empresa, isso ajudara a

predizer futuras inovagdes tecnoldgicas e de mercado.

Quadro 18 - Investimentos

Investimento

Descrigao

Precos

Meios de divulgagao.

Investimento em
outdoors, eventos de
modas e propagandas em

geral.

R$ 500,00/més

Loja Virtual / E-

commerce.

Investimento em uma
plataforma virtual com o
intuito de promover e

atingir um novo mercado.

R$ 20.000,00

Captacao de agua da

Investimento juntamente

com outros gestores do

R$ 50,00/més

chuva. shopping para reutilizagao
da agua na limpeza.
Investimento em
Processos. R$ 1.500,00/més

documentacgao.

Controle dos Processos.

Investimento em

documentacgao.

R$ 2.000,00/més

Fonte: Autores do Trabalho (2023)

No quadro 18, estima-se um investimento inicial de R$ 68.600,00 no ano,

sendo eles utilizados para agregar valor a empresa.
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10. CUSTOS

Os custos sao um tipo de retorno que uma empresa necessita ter sobre seus
investimentos, assegurando os valores de suas agdes. E todo recurso utilizado para
a producao de bens ou servigos da empresa.

E o gasto relativo a bem ou servico utilizado na produgéo de outros bens ou
servigcos. O custo é também um gasto, s6 que reconhecido como tal, isto &,
como custo, no momento da utilizagdo dos fatores de producdo (bens e
servicos), para a fabricagdo de um produto ou execugdo de um servigo.
(MARTINS, 2018, p.10).

Para Gitman, o custo € eminente em um certo tempo. Ele considera o custo
médio futuro em um longo prazo, baseado em suas informagdes disponiveis. Ainda
que as empresas atualizem esses recursos de uma s6 vez, o custo deveria
expressar o relacionamento interno das atividades financeiras (GITMAN, 2002,
p.384).

Na empresa em que o estudo esta sendo realizado, os custos variam entre
custos fixos e custos variaveis, sendo eles:

Quadro 19 — Custos e Despesas Fixas

Item Preco

Aluguéis Passivos R$ 67.027,12
Associagao Comercial R$ 384,94
Condominio R$ 54.561,38
Energia Elétrica R$ 8.675,79
Fundo de promogao R$ 12.965,53
Honorarios Contabeis R$ 6.201,64
Telefone R$ 1.413,00
Propagandas e Promogbes R$ 5.078,94
Empréstimo de Capital de R$ 18.329,83
Giro

FGTS R$ 1.364,73
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Financiamentos Pagos R$ 33.832,08
GRPR R$ 1.187,41
Impostos R$ 925,06
Manutencgéo de Software R$ 1.340,68
Pré-Labore R$ 3.000,00
Salarios dos Funcionarios R$ 148.584,01
Seguros R$ 892,44
Taxa de Vigilancia Sanitaria R$ 211,09
TOTAL R$ 365.975,67

Fonte: Autores do trabalho (2023)
No quadro 19, esta representado os custos e despesas fixas da empresa do

ano de 2021, que totalizam R$ 365.975,67 (trezentos e sessenta e cinco mil,
novecentos e setenta e cinco reais e sessenta e sete centavos).

Quadro 20 — Custos e Despesas Variaveis

Item Preco

Cartao de Crédito R$ 995,00
Bonus de Meta Cumprida R$ 600,00
Brindes e Ofertas R$ 400,00
Certificado Digital R$ 175,00
Combustiveis R$ 508,99
Comissdes de Vendas R$ 540,00
Externas

Costura R$ 410,60
Diarias R$ 400,00
Férias R$ 1.817,38
Fretes R$ 579,34
Juros Pagos R$ 2.829,27
Manutencéao de Instalacdes R$ 2.050,65
Mao de Obra Temporaria R$ 8.806,79
Marketing R$ 1.544,95
Material de Limpeza R$ 100,00
Multa de FGTS e Resciséao R$ 4.111,42
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Previdéncia R$ 390,72
Refei¢édo R$ 65,00
Rescis6es Trabalhista R$ 2.004,29
Sacolas R$ 7.568,23
TOTAL R$ 35.897,63

Fonte: Autores do Trabalho (2023)
Neste quadro 20, esta representando os custos e despesas variaveis da

empresa do ano de 2021, que totalizam R$ 35.897,63 (trinta e cinco mil, oitocentos e

noventa e sete reais e sessenta e trés centavos).
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11. DEMONSTRAGAO DO RESULTADO E EXERCICIO

A demonstracdo do resultado do exercicio fornece um resumo do
desempenho operacional de uma empresa durante um periodo de tempo especifico.
Normalmente, uma demonstragao de resultados abrange um periodo de um ano que
termina em uma data especifica. E comum preparar extratos mensais para a
administragao.

A DRE tem como finalidade exclusiva apurar o lucro ou prejuizo de
exercicio; depois, esse resultado é transferido para lucros ou prejuizos
acumulados. O demonstrativo engloba as receitas, as despesas, os ganhos
e as perdas do exercicio, apurados por Regime de Competéncia
independentemente, portanto, de seus pagamentos e recebimentos (ASSAF
NETO; FABIANO GUASTI, 2017, p.195).

Segue no quadro 21 a demonstragao do resultado e exercicio do ano de 2021 da
empresa:

Quadro 21 — Demonstragao do Resultado e Exercicio da Empresa



RECEITA BRUTA DE VENDAS VALOR (R§) % s/ RT
VENDAS TOTAIS DO PERIODO: R$1.082.658.52 (+) | 100.00%
CUSTO DAS MERCADORIAS VENDIDAS: R$563.604 46 (=) 52,07 %
MARGEM DE CONTRIBUICAD: RS$518.964.06 (=) 92,086 %
DESPESAS OPERACIONAIS — VALOR (R3] e s/RT
ALUSUEIS PASSIVOS RS$67.027,12 6,19 %
ASSOCIACAD COMERCIAL R3384 94 0,04 %
BONUS DE META CUMPRIDA R$600.00 0,06 %
BRINDES E OFERTAS R$400,00 0,04 %
CARTAO DE CREDITO R3005.00 0,09 %
CERTIFICADC DIGITAL RE175,00 0,02 %
COMBUSTIVEIS E LUBRIFICANTES RS508.99 0.05 %
COMISSOES DE VENDAS EXTERNAS R$540,00 0,05 %
CONDOMINIO SHOPPING RE54.561,38 5.04 %
COSTURA R3410.60 0,04 %
DIARIAS R%$400,00 0,04 %
EMPRESTIMO CAPITAL DE GIRO RE18.229.83 1,60 %
ENERGIA ELETRICA R$B8.675.79 0,80 %
FERIAS R$1.817.38 0,17 %
FGTS RS1.364.73 0,13 %
FINANCIAMENTOS PAGOS R$33.832 08 3.12%
FRETES E CARRETOS RS579,34 0,05 %
FUNDO DE PROMOCAD R%12.065,53 1.20 %
GRPR R31.187.41 0.11 %
HONORARIOS CONTABEIS RS$E6.201.64 0,57 %
IMPOSTO DE RENDA R$19.85 0,00 %
IMPOSTO SIMPLES NACIONAL R3$581.91 0,05 %
INSS R$323.30 0,03 %
JUROS PAGOS R$2.829,27 0,26 %
MANUTENCAD DE INSTALACOES R$2.050,65 0,19 %
MANUTENCAD DE SOFTWARE R$1.340,68 0,12 %
MAD DE OBRA TEMPORARIA RS8.806,78 0,81 %
MARKETING R51.544 95 0,14 %
MATERIAL DE LIMPEZA, R$100,00 0,01 %
MULTA DE FGTS RESCISAD R$4.111.42 0,38 %
PREVIDENC A R$300,72 0,04 %
PROLABORE R$3.000,00 0,28 %
PROPAGANDAS E PROMOCOES RS$5.078,04 0,47 %
REFEICAC RS$E5,00 0,01 %
RESCISOES TRABALHISTA R32.004 28 0,19 %
SACOLAS R3$7.568.23 0,70 %
SALARIOS DOS FUNCIONARIOS R$148.584,01 13.72 %
SEGUROS DE FUNCIONARIO R5443 80 0,04 %
SEGUROS DE IMOVEIS R5$448 64 0.04 %
TAXA VIGILANCIA SANITARIA R$211.08 0,02 %
TELEFONE R$1.413,00 0,13 %
TOTAL DAS DESPESAS OPERACIONAIS: R$401.873,30 (-} %
LUCRO/PREJUIZO: R$117.090,76 {=) ] 12,13 %
DESPESAS NAO OPERACIONAIS: VALOR (R§) % &/ RT
CONSORCIO R%2.060.08 027 %
COTA CAPITAL R$500.00 0,05 %
GASTOS Cf FESTIVIDADES PARTICULARES RS210,00 0,02 %
IMOBILIZADO R$110.00 0.01 %
TOTAL DESP. MAO OPERACIONAIS: RS3.789,08 (-} 0,35 %
RESULTADO LIQUIDO FINAL: — VALOR (RS} M slRT
LUCRO / PREJUIZO LiQuiDo: R5113.301,68 (= 11,69 %
RECEITA MIN. P/ PONTO DE EQUILIBRIO: R$969.356,84 89,53 %
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Fonte: Empresa X (2023)
O quadro 21 apresenta a DRE da empresa para o ano encerrado em 31 de

dezembro de 2021. Pode se observar que a empresa obteve um lucro liquido de
R$ 113.301,68 (11,69%), evidencia-se que a empresa estd atendendo
adequadamente as suas responsabilidades de curto e longo prazo.

Comparando com a média anual do comércio varejista segundo o SEBRAE, a

empresa se encontrou na média esperada do ano de 2021.
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12. BALANCO PATRIMONIAL

O balango patrimonial representa um resumo da posicéo financeira de uma
empresa em uma determinada data. Segundo Gitman (2002), a demonstragao
compara os ativos da empresa com sua fonte de financiamento, que pode ser
obrigagdes (divida) ou recursos fornecidos pelos proprietarios (patrimonio).

Segundo Matarazzo (2010, p.3), a analise dos balangos tem como objetivo
extrair informagdes das demonstragdes financeiras para tomada de decisdes.

Quadro 22 — Balango Patrimonial

Ativo Circulante Passivo Circulante

Caixa

RS 518.964,06

Emprestimos

RS 18.329,83

Contas a Receber

RS 1.102.248,88

Fornecedores

RS 1.071.460,13

Estoque RS 218.836,82|5alarios e comissOes RS 149.124,01
Impostos RS 925,06
Total RS 1.840.049, 76| Férias R51.817,38
Recistes trabalhistas RS 2.004,29
Ativo Nao Circulante Aluguéis e Condominio RS 121.973,44
imobilizado | R 110,00 Financiamentos RS 33.832,08
Prd-labore RS 3.000,00
Total do Passivo RS 1.402.466,22

Patriménio Liguido

Capital social

RS 324.391,86

Lucros Acumulados

RS 113.301,68

Total do Ativo

RS 1.840.159, 76| Total do Passivo + PL

RS 1.840.159,76

Fonte: Empresa X (2023)

O balango patrimonial fornecido pela empresa esta no modelo sintético e
demonstrado no quadro 22. O que mais chamou a ateng¢ao foi o contas a receber
que representa mais que o dobro do caixa total da empresa, uma sugestao seria a
empresa baixar as contas a receber, diminuindo e até mesmo reduzindo a
quantidade de vendas utilizando notas promissérias ou reconhecendo tais valores
dentro do balango por meio da conta provisao para devedores duvidosos.

O total do passivo circulante inclui as duplicatas a pagar a curto prazo, que
seriam os fornecedores devido as compras realizadas na empresa no ano de 2021,
ha também os empréstimos e financiamentos realizados para suprir estas contas a

receber do total do ativo circulante, segundo a gestora.
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13. FLUXO DE CAIXA

A demonstragdo dos fluxos de caixa, oferece um resumo dele durante um
determinado tempo. Na pesquisa presente o resultado analisado é do ano de 2021.
Essa demonstragdo segundo Gitman, pode ser chamada de demonstragao de fontes
€ usos, e proporciona uma visdo dos fluxos de caixa da empresa nas atividades
operacionais, de investimento e de financiamento.

Os fluxos de caixa sdo as entradas e saidas diretamente relacionados
a producdo e vendas dos produtos e servicos da empresa (LAWRENCE,
GITMAN; 2002, p. 81).

Segue no quadro 23 a projecao do fluxo de caixa da empresa:

Quadro 23 - Projegao do Fluxo de Caixa encerrado no ano de 2021
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MES JANEIRO FEVEREIRO MARCO  ABRIL MAIO  JUNHO JULHO AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO
ENTRADAS
Recebimento
o 43.247,00 43.247,00 43.247,00 43.247,00 43.247,00 43.247,00 43.247,00 43.247,00 43.247,00 43.247,00 43.247,00  43.247,06
Eglg;gﬁg 43.247,00 43.247,00 43.247,00 43.247,00 43.247,00 43.247,00 43.247,00 43.247,00 43.247,00 43.247,00 43.247,00 43.247,06
SAIDAS

Egzghaamdeento 13.319,96 13.319,96 13.319,96 13.319,96 13.319,.96 13.319,96 13.319,96 13.319,96 13.319,96 13.319,96 13.319,.96  13.320,00
INSS arecolher 26,94 26,94 26,94 26,94 26,94 26,94 26,94 26,94 26,94 26,94 26,94 26,96
FGTS 113,72 113,72 113,72 113,72 113,72 11372 113,72 113,72 113,72 113,72 113,72 113,81
Pré-labore 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
Impostos (de
renda e simples 50,14 50,14 50,14 50,14 50,14 50,14 50,14 50,14 50,14 50,14 50,14 50,22
nacional)
’;‘;“S%‘I‘fo'z 558559 558559 558559 558559 558559 558559 558559 558559 558559 558559 558559 5.585,65
Associagao
Comercial
(markefing & 584,06 584,06 584,06 584,06 584,06 584,06 584,06 584,06 584,06 584,06 584,06 584,17
propagandas)
Telefone 117,75 117,75 117,75 117,75 117,75 117,75 117,75 117,75 117,75 117,75 117,75 117,75
Honorarios
S:r?i:‘iact;?jli+ 531,38 531,38 531,38 531,38 531,38 531,38 531,38 531,38 531,38 531,38 531,38 531,48
digital
Combustiveise 4, 4 42 41 42,41 42,41 42,41 42,41 42,41 42,41 42,41 42,41 42,41 42,48
Lubrificantes
gﬁggg{:&”'o 454678 454678  4.546,78 4.546,78 4.546,78 4.546,78 4.546,78 4.546,78 4.546,78  4.546,78  4.546,78  4.546,80
Manutengao de
instalages 282,61 282,61 282,61 282,61 282,61 28261 28261 28261 282,61 282,61 282,61 282,62
geral
Férias + Fundo  1.231,90  1.231,90 1.231,90 1.231,90 1.231,90 1.231,90 123190 123190 123190 123190  1.231,90 1.232,01
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de promogao

Energia Elétrica 722,98 722,98 722,08 722,98 72298 722,98 722,98 722,98 722,98 722,98 722,98 723,01
E;%fr?éigos 186220 1.86220 1.862,20 1.862,20 1.862,20 1.862,20 1.86220 1.86220 1.862,20  1.862,20  1.862,20 1.862,31
E;”gaons"iame”tos 281934 281934 281934 281934 281934 281934 281934 281934 281934 281934 281934 2.819,34
E::ﬁf;f:s 140161 140161 140161 140161 140161 140161 140161 140161 140161  1.401,61 1.401,61 1.401,62
gg&l-SDAS 33.489,37 33.489,37 33.489,37 33.489,37 33.489,37 33.489,37 33.489,37 33.48037 33.48937 33.489,37 33.489,37  33.490,23
;A?S'KSR)ADAS' 975763 9757.63 9.757.63 0757.63 9.757.63 975763 09.757.63 975763 975763 975763 975763 975683
iﬁ?'égl%R 0,00 0.757,63 19.51526 29.272,89 39.030,52 48.788,15 58.54578 68.303,41 78.061,04 87.818,67 97.576,30  107.333,93
3 SALDO
ACUMULADO 975763 1951526 29.272,89 39.030,52 48.788,15 58.54578 68.303,41 78.061,04 87.818,67 97.576,30 107.333,93 117.090,76
(1+2)
4
NECESSIDADE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
EMPRESTIMOS
5 SALDO FINAL

0.757,63 1951526 29.272,89 39.030,52 48.788,15 58.54578 68.303,41 78.061,04 87.818,67 97.576,30 107.333,93 117.090,76

B+4)
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Fonte: Autores do Trabalho, 2023.

O fluxo de caixa do quadro 23 representa as entradas e saidas que a

empresa obteve durante o ano de 2021 e suas movimentacdes.



14. INDICADORES FINANCEIROS
14.1 INDICES DE LIQUIDEZ

Um indicador de liquidez € utilizado para avaliar a capacidade de uma
empresa cumprir suas obrigacbes financeiras de curto prazo. Ele fornece
informacdes sobre a saude financeira de uma empresa, analisando sua capacidade
de converter ativos em dinheiro para pagar dividas e despesas imediatas (GITMAN,
2010, p.109).

Os indicadores tradicionais de liquidez exprimem uma posi¢ao financeira em
dado momento de tempo, e os diversos valores considerados sao
continuamente alterados em fun¢do da dinamicidade natural dos negdcios
da empresa (ASSAF NETO; 2009, p.224).

Faz parte dos indices de liquidez a liquidez corrente, liquidez seca e liquidez

geral.

14.1.1 Liquidez corrente
Segundo Assaf Neto (2009), a liquidez corrente mede a relagao existente
entre o ativo circulante e o passivo circulante, quando a liquidez for maior que 1
indica que ha um capital de giro com liquido positivo, se for igual a 1 é inexistente e
se menor que 1 significa que ha um capital de giro com liquido negativo.
Equacgdo 1 — Liquidez Corrente

Ativo Circulante _ 1.840.049,76
Passivo Circulante  1.402.466,22

Liquidez Corrente =

Liquidez Corrente = 1,31

Um indice de liquidez corrente de 1,31 € um indicativo positivo, sugerindo que
a empresa tem uma boa posigao financeira para cumprir suas obrigagoes de curto
prazo. No entanto, € importante realizar uma anadlise mais aprofundada
considerando outros fatores relevantes para uma avaliagcdo completa da aptiddo da

empresa.

14.1.2 Liquidez seca
A liquidez seca € uma medida financeira que disponibiliza a capacidade de
uma empresa de honrar suas obrigagdes de curto prazo utilizando apenas seus

ativos liquidos mais restritos, ou seja, pertencente aos estoques. Ela esta dividindo o



ativo circulante menos o estoque pela soma do passivo circulante. (ASSAF NETO,
2009, p.224)

Equacgao 2 — Liquidez Seca

Liquidez Seca = Ativo Circulante — Estoque  1.840.049,76 — 218.836,32
Hpdez secd = Passivo Circulante B 1.402.466,22

Liquidez Seca = 1,16
Um indice de liquidez seca de 1,16 indica que a empresa possui uma
proporcao de ativos liquidos mais restrita em relacdo as suas obrigagdes de curto
prazo. Isso sugere que a empresa tem uma capacidade razoavel de cumprir suas

obrigagdes imediatas, mesmo apos excluir o valor dos estoques.

14.1.3 Liquidez geral
Segundo Assaf Neto (2009), a liquidez geral representa a saude financeira de
curto e longo prazo da empresa, disponibilizando a capacidade de uma empresa de
honrar todas as suas obrigagdes. Ela esta dividindo o ativo circulante e nao
circulante pelo passivo circulante e nao circulante.
Equacgédo 3 — Liquidez Geral

Ativo Circulante + Ativo Nao Circulante _ 1.840.049,76 + 110,00
Passivo Circulante + Passivo Nio Circulante 1.402.466,22

Liquidez Geral = 1,31

Liquidez Geral =

Uma analise de liquidez geral de 1,31 indica que a empresa possui 1,31
vezes mais ativos liquidos do que suas obrigacbes totais, considerando tanto
obrigagbes de curto prazo quando de longo prazo. Isso sugere que uma situagao
financeira relativamente soélida, com uma margem razoavel de seguranga para

cumprir todas as obrigagdes.

14.2 INDICES DE ENDIVIDAMENTO
Os indicadores de endividamento sao utilizados para averiguar as estruturas
das fontes passivas dos recursos de uma empresa. Mostram o quanto de patrimdnio

liquido e de passivos s&o usados para financiar os ativos totais da empresa (ASSAF
NETO, 2009, p.227).

14.2 .1 indice de endividamento



Equac3o 4 — indice de Endividamento

Passivo Total _ 1.402.466,22
Ativo Total ~ 1.840.159,76

indice de Endividamento = 0.76

indice de Endividamento =

Um indice de endividamento de 0,76 indica que, para cada unidade monetaria
de patriménio liquido, a empresa possui apenas 0,76 unidades monetarias de divida.
Essa baixa alavancagem financeira pode ser favoravel, pois a empresa possui uma
estrutura de capital mais estavel e menos suscetivel a riscos decorrentes de

pagamentos de juros e amortizagdes de dividas.

14.2.2 indice de cobertura de juros
Para Gitman (2010), o indice de cobertura de juros mede a capacidade da
empresa para realizar pagamentos de todos os acréscimos. Quanto maior esse
indice for maior vai ser a capacidade da empresa para quitar suas obrigagbes de
juros.
Equacéo 5 — indice de cobertura de juros

Lucro antes dos juros e do imposto de renda

indice de Cobertura de Juros = -
Despesa anual em juros

1.079.227,49 _ .
401.873,30

Uma cobertura de juros superior a 1 indica que a empresa € capaz de pagar

indice de Cobertura de Juros =

seus juros com folga. Quanto maior o indice, melhor, pois isso implica que a
empresa tem mais margem de seguranga para enfrentar variagbes em seus
resultados operacionais.

O indice de cobertura de juros de 2,69, significa que a empresa gerou 2,69
vezes mais lucro antes de juros e impostos do que o valor de suas despesas com
juros. Isso € geralmente considerado um sinal positivo, pois indica uma boa

capacidade de pagamento dos encargos financeiros.

14.3 INDICES DE ATIVIDADE
Os indices de atividade medem a rapidez com que varias contas sao
transformadas em vendas ou em caixa, que vao desde a utilizagdo de insumos ou

mercadorias até o recebimento das vendas. Para reduzir este tempo as empresas



utilizam os prazos para pagamentos e recebimentos juntamente com o giro de

estoque e do ativo.

14.3.1 Prazo médio de recebimento

O prazo meédio de recebimento € uma métrica financeira que mede a média
de tempo necessaria para a empresa receber seus valores a receber, ou seja, 0
periodo médio que leva desde a venda de um produto ou servigo até o recebimento
do pagamento por parte dos clientes (GITMAN, 2010, p.113).

Essa métrica é importante para avaliar a eficiéncia da gestdo do ciclo de caixa
da empresa e sua capacidade de converter vendas em fluxo de caixa.

Equacgao 6 — Prazo Médio de Recebimento

p Médio de Recebi _ Contas a Receber  1.102.248,88
razo Medlo de Recebimento = (Vendas Anuais> = (1.082.658,52)

365 365
Prazo Médio de Recebimento = 371,60 dias

Um prazo médio de recebimento de 371 dias € considerado longo e pode
indicar a necessidade de tomar medidas para melhorar a eficiéncia da gestdo de
contas a receber e otimizar o fluxo de caixa da empresa.

Esse prazo tdo prolongado pode ser problematico para a saude financeira da
empresa, pois indica que ela tem um periodo de espera significativo para receber os
valores devidos. Isso pode afetar o fluxo de caixa e a capacidade de cumprir outras
obrigagdes financeiras, como pagamentos de fornecedores, sinais e despesas

operacionais.

14.3.2 Prazo médio de pagamento

O prazo médio de pagamento € calculado dividindo o valor das contas a
pagar pelas compras anuais, segundo Gitman é utilizado para medir o tempo que a
empresa leva para negociar o pagamento de suas obriga¢cdes com os fornecedores.

Equacao 7 — Prazo Médio de Pagamento



p Médio de P _ Fornecedores _ 1.071.460,13
razo Medlo de Fagamento = (Compras AnuaiS) N (1.290.296,95)

365 365
Prazo Médio de Pagamento = 303,10 dias

No prazo médio de pagamento de 303,10 dias, a empresa leva em média 303
dias para cumprir com suas obrigagdes financeiras com os fornecedores, isso pode
levar a problemas de fluxo de caixas e na saude financeira de empresa. Portanto é
fundamental gerenciar este indice e buscar um equilibrio entre os prazos de

pagamento e recebimento.

14.3.3 Giro do estoque
Para Gitman (2010), o giro do estoque é conhecido como indice de
rotatividade dos estoques, esse indicador é utilizado para medir a eficiéncias com
que a empresa utiliza seu estoque ao longo do tempo.
E importante para avaliar a gestdo do estoque, bem como a capacidade da
empresa de converter se estoque em vendas.
Equacao 8 — Giro do Estoque

Custo de Mercadoria Vendida B 563.694,46
Estoque ~ 218.836,82

Giro do Estoque = 2,57

Giro do Estoque =

14.3.3.1 Idade Média

O giro do estoque pode ser convertido na idade média do estoque, ao ser
divido por 365 dias, sendo o periodo médio de tempo em que os estoques sao
mantidos pela empresa (GITMAN, 2010, p. 113).

Equacao 9 — Idade Média do Estoque
365 _ 365
Giro do Estoque 2,57

Idade Média do Estoque = 142 dias

Idade Média do Estoque =

Um giro de 142 dias pode ser considerado relativamente bom para um
negocio de vestuario, indica que a empresa esta enviando e repondo o seu estoque
de forma eficiente.

No entanto, € importante considerar que o giro de estoque ideal pode variar
de acordo com o ciclo de vendas dos produtos. E em algumas empresas de



vestuario por exemplo, podem ter ciclos de vendas mais curtos, e portanto, um giro

de estoque mais elevado seria desejavel.

14.3.4 Giro do ativo
Conforme Gitman (2002), o giro do ativo indica a eficacia que a empresa usa
com seus ativos para gerar vendas. Normalmente quanto maior mais eficiente, este
indicador € o de maior interesse para os administradores, ja4 que indica se as
negociagdes da empresa foram ou nao eficientes.
Equacgéao 10 — Giro do Ativo Total

Vendas _ 1.082.658,52
Ativo Total  1.840.159,76

Giro do Ativo Total = 0,59

Giro do Ativo Total =

Um giro do ativo total de 0,59 indica que a empresa esta gerando receita em
uma taxa relativamente baixa em relagao ao seu ativo total médio. Isso pode sugerir
que a empresa néo esta utilizando eficientemente seus ativos para gerar vendas e

receitas.

14.4 INDICES DE RENTABILIDADE

O indice de rentabilidade, também conhecido como indice de lucratividade, &
uma metrica financeira que avalia a capacidade de uma empresa em gerar lucro em
relagdo a um determinado nivel de investimento ou receita. Esse indice é utilizado
para medir a eficiéncia e a rentabilidade dos negdcios.

Como um todo, essas medidas permitem ao analista avaliar os lucros da
empresa em confronto com um dado nivel de vendas, um certo nivel de
ativos, o investimento dos proprietarios, ou o valor da agdo. Sem lucros,
uma empresa nao atraira capital de terceiros; ademais, seus atuais credores
e proprietarios poderao ficar preocupados com o futuro da empresa e tentar
reaver seus fundos (LAWRENCE, GITMAN; 2002, p.120).

14.4.1 Margem de lucro bruto

A margem de lucro bruto segundo Gitman (2010), é a porcentagem de cada
unidade monetaria de venda que sobrou, logo apds a empresa ter pago seus
produtos.

Uma margem de lucro bruto mais alta indica que a empresa possui uma
eficiéncia maior na conversdo de suas vendas em lucro bruto. Por outro lado, uma

margem de lucro bruto mais baixa pode indicar que a empresa esta enfrentando



desafios na gestado de custos, como altos custos de produg¢do, aumento dos pregos
dos insumos ou praticas de precificacdo adquiridas.
Equacao 11 — Margem de Lucro Bruto

Lucro Bruto _ 518.964,06
Receita de Vendas 1.082.856,52

Margem de Lucro Bruto = 0,47 * 100 = 47%

Margem de Lucro Bruto =

Uma margem de lucro bruto de 47% pode ser considerada relativamente alta,
o que indica que a empresa esta obtendo um bom controle sobre seus custos diretos
associados a venda de seus produtos. Isso é positivo, pois uma margem de lucro
bruto mais alta significa que a empresa tem uma maior capacidade de gerar lucros a

partir de suas vendas.

14.4.2 Margem de lucro operacional
Para Gitman (2010), a margem de lucro operacional & pura, pois ignora
qualquer despesa financeira ou obrigagdo governamental, considerando apenas os
lucros aferidos pela empresa em suas transagdes. E de preferéncia que a margem
operacional seja alta.
Equacgao 12 — Margem de Lucro Operacional

Lucro Operacional  117.090,76
Receita de Vendas  1.082.856,52

Margem de Lucro Operacional =

Margem de Lucro Operacional = 0,11 * 100 = 11%

Uma margem de lucro operacional de 11% pode ser considerada
relativamente baixa. Isso indica que a empresa enfrenta desafios em obter uma
rentabilidade satisfatoria a partir de suas atividades operacionais. Pode ser um
indicativo de que os custos operacionais estdo altos, as margens de lucro sao
apertadas ou as vendas ndo estdo sendo eficientes o suficiente para cobrir as

despesas operacionais.

14.4.3 Margem de lucro liquido
A margem de lucro liquido mede a porcentagem de cada unidade monetaria
de venda que restou, depois de deduzir todas as despesas, inclusive o imposto de

renda. Conforme Gitman (2010), quanto maior for a margem liquida da empresa,



melhor. E uma medida muito citada indicando o sucesso da empresa em termos de
lucro sobre as vendas.

Equacdo 13 — Margem de Lucro Liquido

Lucro Liquido B 113.301,69
Receita de Vendas  1.082.856,52

Margem de Lucro Liquido = 0,10 * 100 = 10%

Margem de Lucro Liquido =

Uma margem de lucro liquido de 10% também pode indicar a necessidade de
melhorar a eficiéncia operacional, reduzir custos ou aumentar as receitas para
melhorar a lucratividade da empresa. E importante acompanhar essa métrica ao
longo do tempo para verificar se ha tendéncias de melhoria ou piora.

No geral, uma margem de lucro liquido de 10% indica que a empresa esta
enfrentando desafios em sua rentabilidade e pode ser necessario implementar
estratégias para melhorar seus resultados financeiros.

14.4.4 Retorno sobre o ativo total

O retorno sobre o ativo total, mede a eficiéncia da administragdo na geragao
de lucros com seus ativos disponiveis, quanto mais alta for essa taxa melhor
(GITMAN, 2010).

Equacao 14 — Retorno sobre o Ativo Total

Lucro Liquido _ 113.301,69
Ativo Total ~ 1.840.159,76

Retorno sobre o Ativo Total = 0,06 * 100 = 6%

Um ROA de 6% pode indicar algumas questdes na eficiéncia da empresa em

Retorno sobre o Ativo Total =

utilizar seus ativos para gerar lucro. Alguns motivos possiveis para um ROA baixo
podem incluir margens de ganhos reduzidos, ineficiéncias operacionais, baixa
produtividade dos ativos ou uma combinag&o de fatores.

Portanto, ao avaliar um ROA de 6%, € essencial considerar a natureza do
setor em que a empresa opera e comparar com outras empresas do mesmo setor

para obter uma perspectiva mais precisa.

14.4.5 Retorno sobre o patriménio liquido

De acordo com Gitman (2010), a taxa de retorno sobre o patriménio liquido
mede o retorno sobre o investimento dos proprietarios da empresa, quanto mais alta
for essa taxa de retorno, melhor para os proprietarios.

Equacgao 15 — Retorno sobre o Patriménio Liquido



Lucro Liquido _ 113.301,69
Patriménio Liquido  437.693,54

Retorno sobre o Patrimonio Liquido =

Retorno sobre o Patrimonio Liquido = 0,26 * 100 = 26%
Um ROE de 26% é considerado um bom indicador de rentabilidade e
eficiéncia financeira. Geralmente, indica que a empresa esta utilizando efetivamente

seus recursos financeiros e capital proprio para gerar lucro.



15. PONTO DE EQUILIBRIO
O ponto de equilibrio € um conceito importante para a gestao financeira e é
utilizado para determinar o nivel minimo de vendas necessario para cobrir todos os
custos e despesas operacionais de uma empresa. Ele €& calculado levando em
consideracgao os custos fixos e variaveis da empresa (GITMAN, 2010).
Equagao 16 — Ponto de Equilibrio

Custos Fixos _ 30.497,97
Margem de Contribuicio Unitaria 520,82

Ponto de Equilibrio = 58,56

Ponto de Equilibrio =

Um ponto de equilibrio de 58,56 indica o nivel minimo de vendas necessario
para cobrir todos os custos e despesas da empresa e ndo lucro e nem prejuizo
contabil. E uma métrica importante para a gestdo financeira e auxiliar na tomada de

decisodes relacionadas as vendas, precos e custos.



16. REALIDADE X PROJEGOES

No quadro abaixo, mostra-se a projecéo do fluxo de caixa do ano de 2023 com base nos dados do fluxo projetado para o

ano de 2021.
Quadro 24 - Projecao do Fluxo de Caixa para 2023
MES JANEIRO FEVEREIRO MARCO  ABRIL MAIO JUNHO  JULHO AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO
ENTRADAS
Recebimento
o 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00  60.000,00
Eﬂg‘;\gﬁss 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00  60.000,00
SAIDAS

E;’S';haamdeento 13.319,96 13.319,96 13.319,96 13.319,96 13.319,.96 13.319,96 13.319,96 13.319,96 13.319,96 13.319,96 13.319,.96  13.320,00
INSS arecolher 26,94 26,94 26,94 26,94 26,94 26,94 26,94 26,94 26,94 26,94 26,94 26,96
FGTS 113,72 113,72 113,72 113,72 113,72 113,72 113,72 113,72 113,72 113,72 113,72 113,81
Pro-labore 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
Impostos (de
renda e simples 50,14 50,14 50,14 50,14 50,14 50,14 50,14 50,14 50,14 50,14 50,14 50,22
nacional)
’;‘;“S%‘I‘fgz 558559 558559 558559 558559 558559 558559 558559 558559 558559 558559  5.585,59 5.585,65
Associacao
Comercial
(mankeling ¢ 584,06 584,06 584,06 584,06 584,06 584,06 584,06 584,06 584,06 584,06 584,06 584,17
propagandas)
Telefone 117,75 117,75 117,75 117,75 117,75 117,75 117,75 117,75 117,75 117,75 117,75 117,75
Honorarios
Sgr?;?cﬁz * 531,38 531,38 531,38 531,38 531,38 531,38 531,38 531,38 531,38 531,38 531,38 531,48
digital
Combustiveis e 42,41 42,41 42,41 42,41 42,41 42,41 42,41 42,41 42,41 42 41 42 41 42 48




Lubrificantes

Condominio

Shopping 454678 454678 454678 454678 454678 454678 454678 454678 454678 454678 454678 4.546,80
Manutencao de
instalagdes 282,61 282,61 282,61 282,61 282,61 282,61 282,61 282,61 282,61 282,61 282,61 282,62
geral
Férias + Fundo 450190 123100 123190 123190 123190 123190 123190 123190 123190 123190  1.231.90 1.232,01
de promogao
Energia Elétrica 722,98 722,98 722,08 72298 722,98 722,98 722,08 722,98 722,98 722,98 722,98 723,01
E;%frf;iros 186220 1.86220 1.862,20 1.86220 1.86220 1.86220 1.862,20 1.86220  1.862,20  1.862,20  1.862,20 1.862,31
E;”gaO”SCiame”tOS 281934 281934 281934 281934 281934 281934 281934 281934 281934 281934 281934 2.819.34
Ef:ﬁ:;f;s 140161 140161 140161 140161 140161 140161 140161 140161 140161  1.401,61 1.401,61 1.401,62
ggiTD'L‘/‘)'\'SDAS 3348937 3348937 3348037 3348937 3348937 3348037 3348937 3348937 3348937 3348937 3348937  33.490.23
15"%&@?’“3 2651063 2651063 2651063 26.510,63 2651063 2651063 26510,63 2651063 2651063 2651063 26.510,63  26.509.77
iﬁ?‘ég%R 0,00 26.510,63 53.021,26 79.531,89 106.042,52 132.553,15 159.063,78 185.574,41 212.085,04 23859567 26510630 291.616,93
3 SALDO
ACUMULADO  26.510,63 53.021,26 79.531,89 106.042,52 132.55315 159.063,78 185.574.41 212.085,04 238.59567 265.106,30 291.61693 318.126,70
(1+2)
4
NECESSIDADE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
EMPRESTIMOS
5 SALDO FINAL

26510,63 53.021,26 79.531,89 106.042,52 132.553,15 159.063,78 185.574,41 212.08504 238.59567 265.106,30 291.616,93 318.126,70

B+4)




Fonte: Autores do Trabalho, 2023.



De acordo com o quadro 24, foi projetado um aumento de 38% no valor total
das vendas de 2023, supondo o aumento da procura dos produtos. Nesse cenario,
os custos nao foram alterados por ser apenas uma projecao relacionado ao ano de
2021.



17 CONSIDERAGOES FINAIS

A X Comércio de Artigos do Vestuario € uma empresa que com a ajuda de
seus colaboradores tem como meta vencer qualquer desafio que surgir pela frente,
como por exemplo, a falta do fluxo de pessoas no ambiente em que esta inserido e
seus clientes estdo além da cidade, na regido do Vale do Ivai entre outras. A
empresa foi escolhida pelo interesse dos autores na area em que atua.

Com a globalizagdo presente em todos os mercados nacionais e
internacionais nota-se que a tecnologia de informagao pode fornecer possibilidades
de modo que ajude a aumentar a capacidade de venda da empresa. Todavia, essa
tecnologia que parece ser tdo importante, ainda, ndo alcanga plenamente as
pequenas empresas que, no geral, ndo possuem sistemas informatizados, foi
sugerido um sistema mais atualizado e a utilizagdo de uma loja virtual.

No estudo em questédo foram identificados n&do somente as necessidades da
empresa, mas também demonstra o controle dos processos e os cuidados que nao
se encontram em demais empresas do mesmo porte.

Espera-se que a organizagdo consiga aperfeicoar seus resultados nos
proximos dois anos, de modo a gerar maiores lucros aos proprietarios e
disponibilizar aos consumidores uma linha de produtos de alta qualidade.

Foi apresentado no trabalho em questido uma analise empresarial tal como a
analise SWOT, matriz BCG e matriz Ansoff, seguido de diagndsticos e planos de
acdes como sugestdo para a empresa, como por exemplo a criagdo de uma loja
virtual ou e-commerce com o objetivo de buscar e atender mais clientes, pegando
toda a regido e o pais inteiro.

Também €& apresentado um relatério de viabilidade financeira, contendo
indices de Liquidez, de endividamento, de atividades e indices de rentabilidade,
seguido pelo ponto de equilibrio e realidade x projeg¢des, onde foi possivel identificar
que a empresa passa por dificuldades na hora de cumprir com seus prazos meédios
de pagamento e principalmente de recebimento.

Algumas dificuldades foram encontradas ao decorrer do trabalho, sendo eles,
o plano de agao onde a empresa n&o possui muitas areas que sao citadas no grafico
radar e a falta de informacéo nos dados financeiros.

Uma proposta foi oferecida a gestora para que diminuisse as vendas a prazo

em notas promissorias e até mesmo reduza este tipo de venda, que € o grande



problema da gestdo financeira da empresa. Outra sugestdo dada é o
reconhecimento de tais valores dentro do balango patrimonial da empresa por meio
da conta provisao para devedores duvidosos.
O presente trabalho contribuiu grandemente com nossa experiéncia
académica, pois podemos aplicar na pratica o que aprendemos em sala de aula.
Enfim, a pesquisa buscou abordar todos os tépicos para montar um grande
planejamento para a empresa, contribuindo ndo sé com dados verdadeiros, mas

também com ideias e proje¢des para o auxilio no futuro da empresa em questao.
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APENDICES

Plano de Primeira  Segunda ~
Agdo Avaliagdo Avagliagﬁu M
3 3 Visdo da Empresa
( ) ) Avisdo esta registrada sob forma escrita e é conhecida e entendida por todos os colaboradores.
( ) ( ) ( ) Avisdo esta registrada sob forma escrita e é conhecida e entendida por alguns colaboradores.
( 103 ) ( X) (X ) Avisdoestadefinidainformalmente, e é conhecida e entendida por todos os colaboradores
( ) ) ) Avisdo ndo estd definida.
3 3 Missdo da Empresa
( ) ( ) A missdo estd definida e registrada sob forma escrita e é conhecida e entendida por todos os colaboradores.
( ) ( ) ( ) A missdo estd definida e registrada sob forma escrita e é conhecida e entendida por alguns colaboradores.
(110 ) ( X) (X ) Amissdoestadefinidainformalmente, e é conhecida e entendida por todos os colaboradores.
( ) ) ) A missdo ndo esta definida.
10 10 Objetivo da Empresa
( x) ( x ) Oobjetivoestadefinido e registrado sob forma escrita e é conhecido e entendido por todos os colaboradores.
( ) ( ) ) O objetivo estd definido e registrado sob forma escrita e é conhecido e entendido por alguns colaboradores.
( ) ( ) ) O objetivo esta definido informalmente, sendo do conhecimento apenas dos dirigentes.
( ) ) ) O objetivo ndo estd definido.
6 6 Estratégias da Empresa
As estratégias, abrangentes aos principais aspectos do negdcio, estdo definidas formalmente por meio de método que considera a
( b ) analise de informagdes internas e externas.
(123 ) ( x ) ( x ) Asestratégias estdo definidas informalmente, mas sdo consideradas informag&es internas e externas relacionadas ao negdcio.
( ) ( ) ) As estratégias estdo definidas informalmente e com uso restrito de informagdes internas e externas.
( ) ) ) As estratégias ndo estdo definidas.
10 10  Indicadores e Metas
( x) ( x ) Osindicadores e suas respectivas metas sdo estabelecidos para as principais estratégias e sdo comunicados aos colaboradores.
( ) ) ) Osindicadores e suas respectivas metas sdo estabelecidos para algumas estratégias.
( ) ) ) Osindicadores sdo estabelecidos para algumas estratégias, mas ndo existem metas relacionadas a estes indicadores.
( ) ) ) N&o existem indicadores relacionados as estratégias.
Plano de Primeira  Segunda x
Agdo Avaliagdo Avagliat;ﬁo M
3 3 Plano de Agdo
Planos de agdo sdo estabelecidos para o alcance das principais metas da empresa relacionadas as estratégias e sdo acompanhadas
( b ) regularmente.
( )| ) ) Planos de agdo sdo estabelecidos para o alcance das principais metas da empresa relacionadas as estratégias.
( 144 ) (x) ( x ) Asagdessdo definidasinformalmente para o alcance de algumas metas da empresa relacionadas as estratégias.
( ) ( ) ) N&o existem planos de agdo visando alcangar as metas da empresa relacionadas as estratégias.
10 10 Desempenho da Empresa
(X) (X) A anélise do desempenho da empresa é feita regularmente, inclui aspectos abrangentes ao negécio, como por exemplo, financeiro,
vendas, clientes, colaboradores, fornecedores, produgdo e uso de alguns indicadores e metas.
A andlise do desempenho da empresa é feita regularmente, mas de forma restrita a alguns aspectos, como por exemplo, financeiro,
{ ) ( ) ) vendas, atendimento e produgdo.
( ) ( ) ) Aandlise do desempenho da empresa é feita ocasionalmente, com foco principal no desempenho financeiro.
( ) ) ) Nd&o é feita a andlise do desempenho da empresa.
10 10  Desenvolvimento Gerencial
( X) (X ) Osdirigentesinvestem regularmente em seu desenvolvimento gerencial e aplicam os conhecimentos adquiridos na empresa.
( )| ) ) Osdirigentes investem esporadicamente em seu desenvolvimento gerencial e aplicam os conhecimentos adquiridos na empresa.
Os dirigentes investem esporadicamente em seu desenvolvimento gerencial, mas ndo aplicam os conhecimentos adquiridos na
{ ro o ) empresa.
( ) ) ) Osdirigentes ndo investem em seu desenvolvimento gerencial.
6 6 Capacitagdo de Colaboradores
( ) ) Todos os colabores s&o capacitados com base em um plano de capacitagdo.
(164) ( x) ( x) Oscolaboradoressdo capacitados regularmente.
( ) ) ) Os colaboradores sdo capacitados eventualmente.
( ) ) ) Os colaboradores ndo sdo capacitados.
10 10 Finangas da Empresa
X X Existem controles financeiros com utilizagdo de fluxo de caixa e orgamento com horizonte de pelo menos um ano.

Existem controles financeiros com utilizagdo de fluxo de caixa.
Existem controles financeiros, mas ndo é utilizado fluxo de caixa.
Ndo existem controles financeiros.




Plano de Primeira  Segunda s
Agdo Avaliagdo Avagliat;ﬁo M
6 6 Praticas de Gestdo
Muitas praticas de gestdo apresentam melhorias decorrentes da andlise de resultados de diagndstico de gest&do, como por exemplo‘
( b ) o MPE Brasil.
(181) ( x) ( x ) Algumas praticas de gestdo apresentam melhorias.
( ) ) ) Pelo menos uma prética de gestdo apresenta melhorias.
( ) ( ) ( ) As praticas de gestdo ndo demonstram melhorias.
Plano de Primeira Segunda X
Agdo Avaliagdo Avagliacéo INOVACAO DE PRODUTO
10 10  Grau de importancia dainovagdo na empresa
( x) ( x) Empresasistematicamente inova nos produtos, considera a inovagdo essencial, pesquisa por novos modelos, tendéncias etc.
( ) () ( ) Empresainovaeventualmente conforme a exigéncia do mercado, considera a inovagdo necessaria para se manter no mercado.
( ) () ( ) Empresainovapouco, ndo consideraainovagdo importante para o negécio ou que influencie muito em seu crescimento.
( ) () ( ) Empresandocompreende ainovagdo.
6 6 Braisntorm (tempestade de idéias)
( ) ( ) Tem por pratica utilizar o método brainstorm para levantamento de idéias, constantemente e regularmente.
(209 ) (x) ( x) Jautilizou este método alguma(s) vez(es), mas sem regularidade.
( ) ( ) ( ) Conhece o método mas ndo utiliza ou utilizou apenas uma vez.
( ) () ( ) Nuncatrabalhou destaformae desconhece o método.
0 0 Estimulos a inovagdo
( ) ( ) Estimula os colaboradores a inovarem e/ou sugerirem inovagdes com formas de reconhecimento/premiagdo de melhores idéias.
Estimula os colaboradores a inovarem e/ou sugerirem inovagdes mas sem formas definidas de reconhecimento/premiagdo de
( e ) melhores idéias.
( ) ( ) ) Repassa aos colaboradores a importéncia de inovar porém ndo hd nenhum tipo de incentivo.
(218) ( X) (X ) N&ohaestapoliticade incentivo ainovagdo.
6 6 Sugestdes dos Funciondrios
( ) ( ) Hauma coleta formal de sugestdes, com procedimentos bem definidos.
(223) ( x) ( x) Haumacoletade sugestdes de ideias, mas sem os procedimentos bem definidos.
( ) () ( ) Hdumacoletainformal.
( ) () ( ) N&ocoletasugestdes eidéias.
0 0 Andlise das sugestdes dos funcionarios (processo formalizado)
() ( ) Haumaanalise semanal das sugestdes com processo formalizado definido, fazendo parte do planejamento da empresa.
( ) () ( ) Hdumaandlise mensal das sugestdes com processo formalizado definido.
( ) () ( ) Haumaandlise acada 3 meses mas ndo tem processo formalizado definido.
(232) (X)) (X) N3ohdandlise dassugestdes e idéias.
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INOVACAO DE PRODUTO

Planeja novos servigos

Frequentemente —tem ao menos 2 novas idéias/projetos de inovagdo por ano, para novos produtos.
Eventualmente —tem lidéia/projeto de inovagdo por ano, para novos produtos.

Raramente —tem lidéia/projeto de inovacio a cada 2 anos ou mais, para hovos produtos.

N&o tem processo definido de planejamento de servigos.

Langa produtos ou inova em produtos ja existentes

Realiza pesquisa mensal com os clientes coletando informagdes sobre suas necessidades, recebe sugestdes, implantando as
melhorias (novos produtos ou produtos significativamente melhorados) necessarias ap6s serem analisadas.

Realiza pesquisa trimestral com os clientes coletando informagdes sobre suas necessidades, recebe sugestdes, implantando as
melhorias (novos produtos ou produtos significativamente melhorados) necessarias ap6s serem analisadas.

Recebe sugestbes ou reclamagdes dos clientes (quando os proprios clientes entram em contato) e analisa a possivel implantagdo de
melhorias, inovagdes e langamentos.

Ndo inova em seus produtos de acordo com a opinido dos clientes.

Novos Produtos

Langa produtos frequentemente — (2 ou mais vezes ao ano).
Langa produtos eventualmente —1vez ao ano.

Raramente —a cada 2 anos ou mais.

N&o faz langamento de produtos.

Mudangas na Estética dos Produtos

Realiza mudangas frequentemente — (2 ou mais vezes ao ano).
Realiza mudangas eventualmente —1vez ao ano.

Realiza mudangas raramente —a cada 2 anos ou mais.

N&do realiza mudangas.

Parcerias

Busca e utiliza frequentemente de parcerias com os Fornecedores, colaboradores, clientes, agéncia digital.
Utiliza eventualmente quando oferecidas pelos parceiros.

Utiliza raramente quando tem uma necessidade pontual.

Ndo utiliza.




Plano de Primeira Segunda X
Agdo Avaliagio Avagliaqio INOVACAO DE PRODUTO
10 10  Materiais / Equipamentos / Insumos
X Busca constante por novos fornecedores e de fornecedores de produtos diferenciados.
Busca eventualmente por novos fornecedores e de fornecedores de produtos diferenciados.
Busca por fornecedores, ndo se preocupando em atualizar o cadastro de fornecedores, utilizando os mesmos produtos.
Aguarda a abordagem dos fornecedores em sua empresa.

(x) |
) (
) (
) (
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10 10  Planejamento de Marketing
( x) ( x) Planejamento estruturado, formalizado, implantado totalmente, com acompanhamento constante, com revisdes e ajustes.
( ) ( ) ) Planejamento estruturado, formalizado, implantado parcialmente e com acompanhamento periddico.
( ) ( ) ) Planejamento estruturado mas informal, com acompanhamento periddico.
( ) () ( ) N8&opossuiplanejamento.
10 10  Gestdo de Relacionamento com Clientes
( x) ( x) Temcontatocom os clientes diretamente pela empresa.
( ) ( ) ) Tem contato eventualmente com os clientes diretamente pela empresa.
( ) () ( ) Temcontatoexporadicamente com os clientes diretamente pela empresa.
( ) ( ) ) O contato é feito apenas pelos canais - representante comercial, vendedores, etc.
10 10 Aempresa conhece o perfil dos seus clientes
( x) ( x) Conheceo perfil completo de todos os seus clientes ativos.
( ) () ( ) Conhece parcialmente o perfil de todos os seus clientes ativos.
( ) () ( ) Conhece parcialmente o perfil de 50% dos seus clientes ativos.
( ) () ( ) N&oconhece.
10 10 Comunicagdo com os Clientes
Possui processo estruturado e formalizado de comunicagdo mensal com os clientes buscando sugestdes, realizando pesquisas de
(x) (x) satisfagdo e pds-venda.
Possui processo estruturado e formalizado de comunicag&o trimestral com os clientes buscando sugestdes, realizando pesquisas de
( e ) satisfagdo e pds-venda.
Possui processo de comunicagdo informal, geralmente somente durante a venda, ou pelo representante externo e ndo diretamente
( e ) da empresa.
( ) () ( ) N&osecomunicacom os clientes ou se comunica apenas por necessidade do mesmo.
3 3 Meios de Divulgagdo
(banner, folders, outdoor, midia interna, eventos, radio, televisdo, parceiros, patrocinios ou outros)
( ) () ( ) Utilizadiversos meios (acima de 5) de divulgagdo de forma constante, mensalmente.
( ) () ( ) \Utilizadiversos meios (acima de 5) de divulgagdo de forma esporadica, até 6 vezes ao ano.
(32) (x) ( x) Utilizapoucos meios (até 4) de divulgagdo e de forma esporadica, até 4 vezes ao ano.
( ) () ( ) Né&outiliza.
Plano de Primeira Segunda
Agdo Avaliagdo Avagliagéo m
0 0 Marca
(exceto o nome da empresa — quando o nome fantasia é registrado —aqui se refere 8 marca /moda/produto)
() ( ) Possuimarcaprépriaregistrada.
( ) () ( ) Possuimarcapropriae estdem processo de registro.
( ) () ( ) Possuimarcaprépria mas ndo esta registrada.
(3844) (x) ( x) N&opossuimarcapropria.
10 10 Logomarca
( x) ( x) Possuilogomarcaregistrada.
( ) () ( ) Possuilogomarcaem processo de registro.
( ) () ( ) Possuilogomarca mas ndo estd registrada.
( ) () ( ) N&opossuilogomarca.
0 0 Catalogo
( ) ( ) Possui catdlogo impresso, catalogo digital e design moderno.
( ) () ( ) Possuisomente catdlogo impresso (design moderno ).
( ) () ( ) Possuicatdlogoimpresso de qualidade mediana.
(38) (x) (x) N&opossui/N&o se aplica.
10 10  Relagdo com Fornecedores
(qualidade, prazo de entrega, preco, especificagdes técnicas, facilidade de comunicagéo)
( x) ( x ) Possuiprocesso estruturado de comunicagdo com fornecedores, buscando constantemente a qualificagdo destes.
( ) ( ) ) Possui processo estruturado de comunicagdo com fornecedores, mas sem a qualificagdo.
( ) ( ) ) Possui processo informal de comunicagdo com fornecedores.
( ) () ( ) NB&opossuiprocessode comunicagdo com fornecedores.
0 0 Anélise do Ciclo de Vida do Produto
( ) ( ) Fazandlise constantemente, avaliando que nivel se encontra os produtos, utilizando a Matriz BCG e o Ciclo de Vida do Produto.
( ) () ( ) Fazanalise do mix de produtos considerando a matriz BCG.
( ) ( ) ) Fazandlise exporadicamente, mas sem critérios.
(373) (x) ( x) Naoanalisaos produtos no ciclo de vida/ ndo se aplica.
10 10  Estratégia de Prego
(analise dos concorrentes, andlise do mercado, andlise do custo)
X X Possui estratégia estruturada ,formalizada e implantada na totalidade.

Possui estratégia estruturada ,formalizada e implantada parcialmente.
Possui estratégia estruturada, mas informal.
N&o possui estratégia de preco.




Plano de
Agdo

(418 )

Primeira Segunda
Avaliagio Avaliagdo

(
(
(
(

10
X

)
)
)
)

MARKETING DIGITAL / VIRTUAL

Estratégia de Marketing Digital / Virtual

Possui estratégia estruturada, formalizada e implantada na totalidade.
Possui estratégia estruturada, formalizada e implantada parcialmente.
Possui estratégia estruturada, mas informal.

N&o possui estratégia.

Planejamento de Marketing Digital / Virtual

Planejamento estruturado, formalizado, implantado totalmente, com acompanhamento constante, com revisdes e ajustes.
Planejamento estruturado, formalizado, implantado parcialmente e com acompanhamento periddico.

Planejamento estruturado mas informal, com acompanhamento periddico.

N&o possui planejamento.

Site Institucional

Site atualizado mensalmente, informag@es importantes, design moderno, fotos com resolugdo, interligado as redes sociais.
Site atualizado eventualmente, informag6es importantes, design mediano/comum, fotos com resolugdo mediana, conectado as
redes sociais.

Site desatualizado (informagdes defasadas, contatos) desconectado as redes sociais.

N3o possui site institucional.

Loja Virtual / E-commerce (B2B, B2C, M-commerce, S-commerce)

Possui loja com vendas crescentes, utiliza as ferramentas de gestdo da web, atualizando-a mensalmente.
Possui loja com vendas crescentes, ndo utiliza as ferramentas de gestdo da web, atualizando-a mensalmente.
Possui loja, ndo utiliza as ferramentas de gestdo da web, esta desatualizada a mais de 6 meses.

N&o possui loja.

Redes Sociais e Fanpage

Estd inserido nas principais redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube, Pinterest, Twitter) possuindo colaborador para a fungdo e
atualizando as mesmas diariamente.

Estd inserido nas principais redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube, Pinterest, Twitter) mas ndo tem colaborador responsavel
para a fungdo e a atualizagdo é realizada mensalmente.

Estd inserido em algumas redes sociais porém desatualizadas ou com poucas postagens.

N&o estd nas redes sociais.




e MARKETING DIGITAL / VIRTUAL

10 10  EmpresaOn Line

( x) ( x) Usaos4Pilaresdo Marketing Digital para atuagdo no mundo virtual (Encontrabilidade/Usabilidade/Credibilidade/Vendabilidade).
( ) () ( ) Conhecemasndo utiliza os 4 Pilares do Marketing Digital na integra / totalidade.
( ) () ( ) Conhecemasndo utiliza os 4 Pilares do Marketing Digital.
( ) () ( ) N&oconhece e ndo utilizou os 4 Pilares do Marketing Digital.
10 10  Equipe
( x) ( x ) Possuiequipede profisionais, especifica e constante para administrar o site, loja virtual e as redes sociais.
( ) ( ) ) Utilizaa mesma equipe do departamento comercial da empresa, sendo esta mais uma atividade para o setor.
( ) () ( ) N&opossuiequipe especifica, aalternancia de pessoas no manuseio do site, da loja e das redes sociais é constante.
( ) () ( ) N&opossuipessoase equipe.
3 3 Ferramentas de Gestdo
( ) ( ) Conhece e utiliza todas as ferramentas de gestdo (Google Analytics, Google Adwords, Google Trends, Google Adsense).
( ) () ( ) Conheceasferramentas de gestdo (Google Analytics, Google Adwords, Google Trends, Google Adsense), mas utiliza algumas.
(457) ( x) ( x) Conheceasferramentas de gestdo, mas ndo as utiliza.
( ) () ( ) N&oconhece asferramentas de gestdo.
10 10  Anuncios pagos via Google ou Redes Socias
( x ) ( x ) Realizaanuncios frequentemente através de grandes redes, mensalmente.
( ) ( ) ) Realiza anuncios eventualmente através de grandes redes, trimestralmente.
( ) () ( ) Jarealizoumasndotem por pratica utilizar este tipo de servigo.
( ) () ( ) NB&ooundoconhece estas ferramentas.
10 10  Marketing Video
( x) ( x ) Possuivideo institucional e videos dos produtos.
( ) () ( ) Possuivideoinstitucional e videos dos produtos.
( ) () ( ) Possuiapenasovideo institucional.
( ) () ( ) Néopossui.
3 3 Representatividade das vendas pelainternet
sobre o volume total das vendas
() ( ) de60%até 100%.
( ) () () de30%até 60%.
(478) (x) ( x) até30%.
( ) () ( ) Né&ofazvendaspelainternet.
Plano de Primeira Segunda
Agdo Avaliagdo Avagliacéo MEIO AMBIENTE
0 0 Licengca Ambiental
() ( ) Empresapossuilicenga Ambiental de Operagdo vigente.
( ) () ( ) Empresaestdaem processo de licenciamento ambiental possuindo, protocolo da licenga de instalagdo.
( ) () ( ) Empresaestaem processo de licenciamento ambiental possuindo, protocolo da licenga prévia.
(504) (x) (x) Empresandopossuilicencaambiental e ndo tem procedimento de licenciamento em andamento.
0 0 Cadastro Técnico Federal - IBAMA
() ( ) Empresapossui o Comprovante de Registro, Certificado de Regularidade do IBAMA e o responsavel técnico com ART.
( ) () ( ) Empresapossui o Comprovante de Registro e o Certificado de Regularidade do IBAMA.
( ) () ( ) Empresapossuio Certificado de Registro mas ndo possui o Certificado de Regularidade, esta em processo de cadastro no IBAMA.
(511) (X)) (X ) EmpresandopossuioComprovante de Registro nem o Certificado de Regularidade no IBAMA.
3 3 Politica Ambiental
() ( ) EmpresapossuiPolitica Ambiental que norteiam seus principios e objetivos com relagdo a preservagdao do meio ambiente.
( ) () ( ) EmpresapossuiPolitica Ambiental, mas necessita de ajustes / atualizagdo com relagdo a preservagdo do meio ambiente.
(517) (x) ( x) Empresatem politicaambiental, e descartam os materiais em local correto.
( ) () ( ) Empresandotem Politica Ambiental.
1] 1] PGRS - Plano de Gerenciamento de Residuos Sélidos
Empresa possui PGRS com recolhimento de ART e hd evidéncias do cumprimento da correta destinagdo final dos residuos sélidos
e (NF, MTR, Contrato de prestagdo de servigos).
Empresa possui PGRS sem recolhimento de ART e hd evidéncias do cumprimento da correta destinagdo final dos residuos sélidos
{ e ) (NF, MTR, Contrato de prestagdo de servigos).
Empresa possui apenas o PGRS formalizado mas ndo hé evidéncias que comprovem a execugdo do plano (NF, MTR, contratos de
{ e ) prestagdo de servigos, residuos espalhados pelo fabrica) e/ou destina parcialmente os residuos mas ndo possui o PGRS formalizado.
(525) (x) ( x) EmpresandopossuioPGRS masexecutaagdes de destinagdo final de residuos.
0 0 Armazenamento Temporario dos Residuos (Baias)
() ( ) Armazenacorretamente os residuos por classe em ambientes separados da produgdo e isolados de pessoas, sol, chuva e solo.
( ) () ( ) Estdestruturando os ambientes para armazenar os residuos conforme suas classes e normas da ABNT.
( ) () ( ) Estdestruturando os ambientes para armazenar os residuos mas ndo esta em consondncia com as normas da ABNT.
(532) (x) (x) N3otemlocal apropriado paraoarmazenamento dos residuos / ndo se aplica.
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10 10  Destinacdo de Residuos Gerados
( x) ( x ) Empresadestinacorretamente seus residuos e materiais, acompanhando o PGRS, controlando todas os certificados de destinag&o.
Empresa destina seus residuos e materiais para empresas licenciadas, acompanhando o PGRS, mas ndo controla os certificados de
{ e 0 destinagdo.
( ) ( ) ( ) Empresadestina seus residuos e materiais, mas ndo acompanha o PGRS, e ndo controla os certificados de destinagdo.
( ) ( ) ( ) N&o destina os residuos para as empresas licenciadas.
3 3 Reciclagem de Residuos
() ( ) Osresiduos passiveis de reciclagem sdo enviados para empresas/cooperativas devidamente licenciadas no 6rgdo ambiental.
( ) ( ) | ) Osresiduos reciclaveis sdo enviados/doados para terceiros e hd registros destas transferéncias.
( 549 ) ( x) ( x) Osresiduosrecicldveis sdo enviados/doados para terceiros e ndo ha registros destas transferéncias.
( ) ( ) ( ) N&o ha coleta seletiva na empresa.
0 0 Efluentes Liquidos
A empresa trata seus efluentes liquidos na prépria planta e/ou armazena corretamente para posterior envio para tratamento em
e empresas de terceiros devidamente licenciadas . (Caso a empresa ndo gere efluentes liquidos pontuar neste item).
A empresa armazena os efluentes para tratamento em empresas terceirizadas, possui documentagdo e/ou armazenamento esta
{ e 0 apropriado.
A empresa armazena os efluentes para tratamento em empresas terceirizadas, mas ndo possui documentagdo e/ou armazenamento
{ e 0 esta precario.
( 557 ) ( x) ( x) N3oseaplicaEfluentes Liquidos para essa empresa.
0 0 Captagéo de Agua da Chuva
Empresa tem processo de captagdo da agua da chuva, utilizando no processo produtivo, bem como na limpeza e higiéne. A dgua
e utilizada possui tratamento antes do uso. A agua utilizado no processo produtivo é reciclada em circuito fechado e reutilizada.
Empresa tem processo de captagdo da agua da chuva, utilizando no processo produtivo, bem como na limpeza e higiéne. A dgua
{ e 0 utilizada possui tratamento antes do uso. Ndo é tratada para o reuso.
( ) () ( ) Empresatem processo de captagdo da agua da chuva, mas ndo trata a dgua antes do uso.
( 564 ) ( x) ( x) Naotem processo de captagdo da dgua da chuva.
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0 0 Eficiéncia Energética (energia)
Empresa possui Projeto Unifilar e Prontudrio de Instalages Elétricas - PIE (NR10), colaboradores treinados para manutengdo, bem )
e como, faz acompanhamento mensal do consumo de energia elétrica, verificando variagdes e também multas.
Empresa possui Projeto Unifilar e Prontudrio de Instalages Elétricas - PIE (NR10), colaboradores treinados para manutengdo, mas
{ ) ( Vo ) ndo faz acompanhamento mensal do consumo de energia elétrica, verificando variagdes e também multas.
( ) () ( ) Empresaestdem processo de elaboragdo do Projeto Unifilar e Prontuario de Instalgbes Elétricas(PIE) com profissional habilitado.
(578) (x) ( x) Empresando possuio Projeto Unifilar, Prontudrio de Instalagdes Elétricas - PIE nem colaboradores treinados para manutengdo.
0 0 Indicadores de Desempenho
Empresa tem sistema de indicadores de desempenho, bem como, planejamento de agdes para melhoria continua, no que se refere
R a consumo de agua, consumo de energia, destino de residuos e materiais (volume).
Empresa tem sistema de indicadores de desempenho, mas ndo realiza planejamento de agdes para melhoria continua, no que se
{ e ) refere a consumo de dgua, consumo de energia, destino de residuos e materiais (volume).
( ) () ( ) Empresacontrolaapenas faturas de pagamento, mas ndo faz andlise critica através da relagdo com indicadores de desempenho.
(585 ) (x) ( x) N3opossuisistemade controle e indicadores de desempenho/ndo se aplica.
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0 0 Controle de Produgio / Planejamento
() ( ) Possuisetorde PCPcompleto e eficiente que controla toda a produgdo através de softwares/sistema operacional.
( ) () ( ) Possuisetorde PCP completo e o controle é realizados de forma n&o sistematizada.
( ) () ( ) Possuicolaborador/gerente de produgdo encarregado de controlar os pedidos que chegam na produggo.
(84) (x) ( x) N&opossuicontrole de produgdo.
0 0 Cronometragem
() ( ) Utilizaconstantemente a cronometragem nos processos (tempos e metddos).
( ) () ( ) Utilizaexporadicamente a cronometragem nos processos.
( ) () ( ) Conhece masndo utiliza.
(81) (x) ( x) Nioseaplica.
0 0 Metas de Produgdo
() ( ) Possuimetasde produgdo (diarias, semanais e/ou mensais) formalizadas e de facil acesso aos colaboradores.
( ) ( ) ( ) Possui metas de produgdo formalizadas somente na esfera gerencial.
( ) () ( ) Possuimetasinformais.
(88) (x) (x) Naoseaplica.
0 0 Balanceamento
( ) ( ) Aplica frequentemente balanceamento formal nos processos.
( ) ( ) ( ) Aplica exporadicamente balanceamento formal nos processos.
( ) () ( ) Conhecemasndo utiliza.
( 825 ) ( x) ( x) N3outilizaatécnicade balanceamento nos processos, ndo se aplica.
0 0 Logistica
Possui sistema eficiente e interligado de controle de estoque de matéria-prima, de produto acabado, armazenagem,
( b ) movimentagdo e expedigdo.
Possui sistemas separados de controle de estoque de matéria-prima, de produto acabado, armazenagem, movimentagdo e
{ e 0 expedigdo.
( ) ( ) ( ) Osistema logistico atende de forma parcial as necessidades.
( 832) ( x) ( x) N&opossuisistema logistico/n3o se aplica.
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0 0 Gerenciamento da Produgio
() ( ) Osgestoresdaprodugdo sdo pessoas que possuem experiéncia pratica e formagdo técnica ou superior.
( ) () ( ) Osgestoresdaprodugdo sdo pessoas praticas sem formagdo técnica ou superior.
( ) () ( ) Osgestoresdaprodugdo sdo pessoas oriundas do chdo-de-fabrica.
(84) (x) ( x) Ndopossuigestoresde produgdo/ndo se aplica.
0 0 Habilidade / Polivaléncia
( ) ( ) Osfuncionarios sdo polivalentes, operando varias maquinas sem resisténcia e incentivados a opera-las.
( ) ( ) ) Alguns funcionarios operam varias maquinas e sdo incentivados a esta pratica.
( ) () ( ) Osfunciondrios conseguem operar outras maquinas mas ndo sdo incentivados a tal pratica.
(81) (x) (x) Néoseaplica.
0 0 Instalagdes Elétricas
() ( ) Asinstalagbes elétricas do processo de produgdo atendem a necessidade de quantidade localizagdo / posigéo / altura.
( ) () ( ) Asinstalagdes elétricas do processo de produgdo atendem somente a necessidade de quantidade.
( ) () ( ) Né&osdoadequadas masaempresapossui condigdes de adequa-la.
(88) (x) (x) Naoseaplica.
10 10  Espago Fisico
( X) ( x) Osespagossdoadequados aos colaboradores.
( ) () ( ) Osespagossdoadequados parcialmente a produgdo.
( ) ( ) ) N&o sdo adequados mas ha condigdes de ampliagdo.
( ) () ( ) Osespagosndo sdoadequados e ndo ha condi¢des de ampliagdo.
0 0 Capacidade de Produgdo
() ( ) Temcapacidade paraexpandira produgdo internamente e com a parceria de terceiros.
( ) () ( ) Temcapacidade paraexpandiraprodugdo com a parceria de terceiros.
( ) ( ) ) Esta com a produgdo em sua capacidade maxima e ndo conta com a parceria de terceiros.
(872) (x) ( x) Naoseaplica.
0 0  Equipamentos / Tecnologia / Maquinario
() ( ) Possuimaquinarios novos/modernos e adequados, e sempre aprimora processos dentro da empresa.
( ) () ( ) Buscapornovastecnologias/maquinarios/processos raramente ou quando realmente o mercado o cobra.
( ) () ( ) Possuimaquindrios obsoletos e que geram manutencdo periddica e que ndo traduzem em produtividade.
(879 ) ( x) ( x) N&opossuimaquinarios.




Plano de
Agdo

Primeira
Avaliagdo

10
X

(x)
« )
« )
(G

Segunda
Avaliagdo

QUALIDADE

Fungdes e Responsabilidades

Estdo definidas, documentadas para todas as fungdes e conhecidas por todos os colaboradores.
Estdo definidas e documentadas para algumas fungdes.

Estdo definidas informalmente.

N&o estdo definidas.

Selegdo de Colaboradores

A selecdo é feita com padrdo definido para todas as fungdes, considerando os requisitos e responsabilidades definidas na fungdo.
A selecdo é feita com padrdo definido para todas as fungdes.

A selegdo é feita com padréo definido para algumas fungdes.

A selegdo é feita de forma intuitiva.

Bem-estar e Satisfacdo dos Colaboradores

Sdo adotadas agbes para identificar e promover o bem-estar e a satisfagdo dos colaboradores decorrentes de andlises regulares.
Sdo adotadas agdes para promover o bem-estar e a satisfagdo dos colaboradores decorrentes de andlises eventuais.

Sdo adotadas agbes para promover o bem-estar e a satisfagdo dos colaboradores apenas quando problemas sdo detectados.
Ndo existem agBes para promover o bem-estar e a satisfagdo dos colaboradores.

Satisfacdo dos Clientes

A satisfagdo dos clientes é avaliada periodicamente por meio de método formal para os principais grupos de clientes.
A satisfagdo dos clientes é avaliada periodicamente por meio de método formal para alguns grupos de clientes.

A satisfagdo dos clientes é avaliada eventualmente e de forma intuitiva.

A satisfacdo dos clientes ndo é avaliada.

Reclamagdes de Clientes

As reclamagdes recebidas sdo registradas e tratadas regularmente e o cliente é informado da solugdo dada a sua reclamagédo.
As reclamagdes recebidas sdo registradas e tratadas regularmente.

As reclamagdes recebidas ndo sdo registradas e sdo tratadas ocasionalmente.

N&o sdo disponibilizados canais de comunicagdo para os clientes apresentarem suas reclamagdes.
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QUALIDADE
Desempenho dos Produtos/Servigos/Processos

Sdo obtidas informagbes comparativas externas e apresenta evidéncias de utilizagdo na anélise do desempenho e melhoria dos
produtos/servigos e processos.

S3do obtidas informagbes comparativas externas e utilizadas na melhoria dos produtos/servigos e processos.

Sdo obtidas informagbes comparativas externas, mas ndo sdo utilizadas na analise do desempenho e melhoria dos
produtos/servigos e processos.

N&o sdo obtidas informagdes comparativas externas.

Fornecedores da Empresa

Os fornecedores sdo selecionados com critérios definidos e seu desempenho é avaliado periodicamente, gerando a¢des para
melhoria do fornecimento.

Os fornecedores sdo selecionados com critérios definidos e seu desempenho é avaliado apenas quando ocorre algum problema.
Os fornecedores sdo selecionados com critérios definidos, mas seu desempenho ndo é avaliado.

Os fornecedores ndo sdo selecionados segundo critérios definidos e ndo sdo avaliados quanto ao seu desempenho.

Processos

Os processos principais do negécio sdo executados de forma padronizada, com padrdes documentados e definidos a partir de
requisitos traduzidos das necessidades dos clientes.

Os processos principais do negdcio sdo executados de forma padronizada, com padrdes documentados.

Os processos principais do negdcio sdo executados de forma padronizada, mas os padrdes ndo sdo documentados.

Os processos principais do negdcio ndo sdo executados de forma padronizada.

Controle dos Processos

Os processos principais do negdcio sdo controlados com base em padrdes definidos e documentados e também por meio de
indicadores e metas.

Os processos principais do negdcio sdo controlados com base em padrées de execugdo definidos e documentados.

Os processos principais do negdcio sdo controlados, mas sdo corrigidos quando ocorrem problemas ou reclamagdes dos clientes.

Os processos principais do negdcio ndo sdo controlados.
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6 6 Saude e Seguranga no Trabalho

Os perigos e riscos sao identificados formalmente por meio de métodos que incluem a CIPA, o PPRA, o PCMSO e os riscos sdo
tratados com agdes corretivas e preventivas.

(980 ) ( x) ( x ) Osperigos e riscos sdo identificados formalmente por meio de vistorias e sdo tratados apenas com agdes corretivas.

( ) ( ) ) Os perigos ndo sdo identificados e apenas alguns deles sdo tratados.
( )| ) ) Os perigos e riscos ndo sdo identificados e ndo s&o tratados.

6 6 Certificagdes

( ) Possui duas ou mais certificagbes acreditadas ou por clientes.

( x ) Possui uma certificagdo acreditada ou por clientes.

( ) Esta em processo de implantagdo de melhorias para a certificagdo acreditada ou por clientes.
( ) N&o possui certificagdo acreditada ou por clientes

x




