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RESUMO

CONCENCIO, Patricia. Planejamento estratégico: um estudo de caso
desenvolvido em uma empresa do ramo de esquadrias localizada no municipio de
Turvo — SC. 2015. 63 p. Graduacgao (Trabalho de Conclusdo de Curso de Ciéncias
Contabeis). Universidade do Extremo sul Catarinense — UNESC, Criciuma — SC.

Esse estudo visa implantar um planejamento estratégico numa empresa no ramo de
esquadrias. Tem o objetivo de descrever as etapas de elaboracdo de um
planejamento estratégico com as ferramentas de analise SWOT e Balanced
Scorecard para uma empresa no ramo de esquadrias de madeira localizada na
regido sul de Santa Catarina. Para a realizacdo do trabalho foram utilizadas
pesquisas bibliograficas, com o propdsito de evidenciar os conceitos do tema
abordado e visando destacar a importancia do planejamento estratégico na gestéo
das empresas. Apresenta inUmeros autores da area gerencial e administrativa, os
quais identificam as principais etapas para a implantacdo do processo de
administrac@o estratégica. Procura esclarecer os aspectos fundamentais na visao
estratégica e na implantacdo do planejamento estratégico. Com isso, conseguiu-se
embasamento tedrico para abordar a situacdo pratica por meio de um estudo de
caso. Desta forma, foi possivel propor um plano estratégico que contemplasse desde
as fases iniciais, com diagndsticos empresariais na qual foi definida a identidade da
empresa, até a proposta das etapas estratégicas baseada na metodologia da analise
SWOT e Balanced Scorecard.

Palavras-chave: Planejamento estratégico. Analise SWOT. Balanced Scorecard.
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1 INTRODUCAO

O trabalho visa apresentar a elaboracdo de um planejamento estratégico
para a empresa JM Moveis e Esquadrias, contribuindo para o seu crescimento. Na
sequéncia, de maneira cronoldgica, apresenta-se a divisao dos topicos deste estudo.

Primeiramente, serd feita uma pesquisa bibliografica sendo abordado o
tema e problema, objetivos e justificativa e fundamentacdo teorica, mais
propriamente a abordagem do planejamento estratégico, apresentando um
comentario mais amplo deste contelddo entre 0s conceitos, origens, técnicas e a
propria evolucdo, apontando de maneira mais detalhada os conceitos.

O planejamento estratégico € uma ferramenta que se bem elaborada,
proporciona ao gerente e profissionais da empresa uma ampla visdo de pontos que
podem ser corrigidos ou reforcados, com metas estratégicas.

Em seguida serdo apresentadas a metodologia e o enquadramento
utilizados para a consecucdo da fundamentacédo, sendo elaborado um estudo de
caso. Neste serd proposto o planejamento estratégico, com o0s procedimentos
metodoldgicos, onde serdo analisadas as situacdes positivas e negativas para a
realizacdo do plano estratégico.

E, finalmente, aborda-se o referencial do trabalho que é o planejamento
estratégico, onde se faz uso de consultas bibliograficas para esclarecer amplamente

0 assunto discutido.

1.1 TEMA E PROBLEMA

Para as empresas se tornarem competitivas no mercado e com
inovacoes, devem aperfeicoar e adaptar sua estrutura organizacional na opgao pelo
planejamento estratégico, fazendo com que a mesma cresga e crie possibilidade de
execucao, trazendo melhores resultados.

O planejamento estratégico tem como proposito ser definido e
desenvolvido como um processo, metas, técnicas e atitudes administrativas,
podendo detectar e analisar os pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas,
das quais abordam uma situacao viavel de avaliar os métodos para futuras decisdes

da empresa.
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Define-se como planejamento estratégico aonde a empresa quer chegar;
oportunidades e problemas que devera enfrentar no decorrer deste para que consiga
atingir os seus objetivos.

Independente do tamanho da empresa € necessario um planejamento
estratégico para estabelecer metas e parametros. E importante ter um plano que
direcione as ag¢Oes do presente como um meio para atingir as metas futuras, Um
planejamento requer da empresa controle e ferramentas adequadas para a tomada
de deciséo.

O planejamento estratégico deve ser voltado com base no ambiente
interno e externo de modo que a empresa execute as acgoes, possibilitando melhores
resultados tanto para os funcionarios quanto para futuros parceiros e clientes que
possam surgir.

A empresa em estudo atua no ramo de moveis e esquadrias e ainda ndo
possui um planejamento estratégico. Sera elaborada a missdao e a visao
relacionando metas e objetivos, sendo este 0 tema da presente pesquisa. A
elaboracdo do planejamento estratégico € voltada para um bom crescimento da
empresa de esquadrias do municipio de Turvo — SC.

Perante isso surge a questao problema: Quais as etapas de elaboracéo
de um planejamento estratégico com o uso do Balanced Scorecard, propondo uma

analise em uma empresa de esquadrias?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

O objetivo geral da pesquisa consiste em verificar as etapas de
elaboracdo de um planejamento estratégico com o uso do Balanced Scorecard,
propondo uma andlise em uma empresa de esquadrias.

Segundo Gurgacz e Nascimento (2007, p. 49) o objetivo “determina o que
se pretende realizar para obter resposta ao problema proposto, de um ponto de vista
geral”.

Para atingir o objetivo geral, faz-se necessario atingir os seguintes
objetivos especificos:

a) desenvolver um fluxograma do processo de desenvolvimento do

Planejamento Estratégico;
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b) descrever e elencar o uso do Balanced Scorecard como ferramenta de
aplicagcdo do planejamento estratégico; e
c) propor a implantacéo do planejamento estratégico em uma empresa do

ramo de esquadrias.

1.3 JUSTIFICATIVA

A implantacdo de um planejamento estratégico nas empresas deixou de
ser um diferencial e passou a ser uma necessidade. Ele auxilia a empresa em um
mercado concorrido, possibilitando informagdes futuras, pontos fortes e fracos em
relacdo a seus concorrentes, levando a empresa a ganhos, ou na falta de um
planejamento, a ameacas que podem prejudicar a organizagao.

Segundo Leal Filho (2007), o planejamento estratégico parte de um plano
que define os objetivos, na capitacao de recursos materiais e humanos e determina
formas e execucao de atividades e medidas de tempo, qualidade e quantidade entre
outras, para atingir o objetivo da empresa.

A acdo da implantacdo do planejamento estratégico tem por finalidade
orientar a empresa para uma tomada de decisdo, mostrando um rumo a ser seguido
para obter um desempenho otimizado, ajudando a empresa a ter um objetivo e um
foco para obter sua meta.

Diante deste contexto, surgiu a necessidade de conhecer o planejamento
estratégico, e observar a realidade da empresa criando um cenario econdmico, onde
sera direcionada para a elaboracdo de objetivos, metas e estratégias para a
realizacdo de um plano de acédo, sendo a empresa no ramo de esquadrias, que sera
proposto esse estudo para 0s proximos cinco anos.

Desta forma o presente trabalho contribuira para as pesquisas futuras, e
visualizacdo de um planejamento estratégico em uma empresa na area de

esquadrias.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Na fundamentacdo teorica serd abordado o planejamento estratégico

como uma ferramenta de gestéo.

2.1 PLANEJAMENTO

O planejamento surgiu para orientar as empresas na busca de uma visao
de futuro.

Nas ultimas décadas o planejamento tem sido um dos temas mais
discutidos e propagados, tornando-se necessario para a continuidade da sequéncia
de trabalho nas empresas.

Conforme Cavalcanti (2007, p. 7): “a idéia do planejamento surgiu ha mais
de 40 anos, no auge da expansao e diversificacdo dos negécios na década de
1960".

Com essa grande diversificacdo do mercado, cada vez mais as empresas
vem formulando o planejamento, sendo esta a melhor maneira de manter-se no
mercado, coordenar suas agdes, crescer e expandir seus negocios.

Segundo Tavares (2005) a primeira teoria sobre planejamento surgiu nas
primeiras décadas do século XX. Na década de 1960 poucas empresas tinham o
conhecimento do planejamento, por ser pouco aplicado e por ser muito complexo,
nessa década floresceu o planejamento no Brasil.

Em sintese, o planejamento passou a ser um indicador, com diretrizes
para negocios empresariais, com metas para atingir os objetivos de forma que
definam as atividades que se encontra a empresa e que tipo de empresa que ela
pretende ser.

Para Pereira (2005) a palavra planejamento é um processo de
pensamento continuo sobre o futuro; um processo que envolve um modo de pensar,
gue por sua vez envolve indagacdes, que ocasionam questionamentos sobre o que
fazer.

Planejar € o mesmo que desenvolver técnicas por meio das quais sera
possivel atingir os objetivos e alcancar as metas organizacionais, instruindo acoes a

serem realizadas, decisfes antecipadas do que deve ser feito, capaz de preparar a
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empresa para as mudangas constantes do ambiente, adequando-se para que 0sS
objetivos e as metas estabelecidas possam ser alcancadas.

Segundo Oliveira (2007) planejamento pode ser definido com processos,
técnicas, atitudes administrativas e desenvolvimento, as quais apresentam uma
situacao duradoura de avaliar as implicacdes futuras de decisbes presentes.

Com isso afirma-se que o planejamento reduz incertezas envolvidas no
processo decisoério, provocando o aumento da possibilidade de obter objetivos,
desafios e metas estabelecidas pela empresa.

2.1.1 Classificagao de Planejamento

Os tipos de planejamento sdo considerados grandes niveis hierarquicos e
se distinguem trés tipos de planejamentos.

Figura 1 - Niveis de decisao de planejamento.

. Planejamento nivel operacional

Planejamento nivel tatico

Planejamento nivel estratégico

Fonte: Adaptado de Oliveira (2007, p. 14).

Segundo Oliveira (2007, p. 15): “de forma genérica, podem-se relacionar
os tipos de planejamento em niveis de decisdo numa pirdmide organizacional”,

conforme mostra a Figura 2.



Figura 2 - Niveis de planejamentos.

NIVEL
ESTRATEGICO
NIVEL
TATICO

Decistes
Esfrategicas

Planejamento
Estrategico

Necisfes Planejamento
Taticas Tatico
NIVEL Decistes Planejamento
OPERACIOMAL Operacionais Operacional

Fonte: Adaptado de Oliveira (2007, p. 18).

2.1.1.1 Planejamento operacional

O planejamento operacional € bastante detalhado por ser direcionado
para curto prazo. Define-se por planejar os prazos, metas e recursos para a
implantagcéo do planejamento ou projeto e necessita a incluséo de grupos de tarefas
para sua execucgao.

Andrade (2012) afirma que o planejamento operacional formaliza-se por
meio de documentos detalhados, desenvolvendo a implantacdo de grupos para um
resultado especifico.

Portanto, o plano operacional envolve cada tarefa ou atividade
isoladamente e se preocupa com o0 alcance das metas especificas, colocando em
pratica os planos taticos dentro de cada setor da organizacdo ou empresa, criando
condicdes para adequar a realizagdo dos trabalhos em focos diarios e niveis

inferiores da organizacdo ou empresa.

2.1.1.2 Planejamento Tatico

Planejamento tatico se diferencia por ser um planejamento que abrange
um determinado setor da empresa e ndo a empresa como um todo, definindo cada
setor sua estratégia. Por ser um plano de médio prazo geralmente € um exercicio
anual, abrangendo uma unidade da organizagéao.

Contudo, Oliveira (2007, p. 18) afirma que o planejamento tético “[...]

trabalha com decomposicfes dos objetivos, estratégias e politicas estabelecidas no
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planejamento estratégico [...]".

Planejamento tatico tem como principal caracteristica a realizacdo de
niveis gerenciais, com finalidade a utilizacéo eficiente dos recursos disponiveis para
obter objetivos previamente fixados, aperfeicoando um setor da empresa em busca

de um resultado.

2.1.1.3 Planejamento estratégico

No planejamento estratégico sdo determinadas as decisbes que
orientardo a empresa na busca pelo cumprimento de metas, objetivos e
competitividades, com analise do ambiente interno e externo, gerenciamento e
alocacao de recursos.

Segundo Andrade (2012), o planejamento estratégico é responsabilidade
de longo prazo, com objetivo geral a ser atingido.

O planejamento estratégico estabelece objetivo e o rumo a ser seguido
pela empresa, detalhando os planos a serem elaborados, e metas a serem
alcancadas, buscando caminhos alternativos e obtendo um nivel de otimizacdo na
relacdo da empresa com o seu ambiente.

Na sequencia serdo abordadas todas as etapas detalhadas em pesquisas

bibliograficas. Esse topico € o foco da pesquisa e sera aplicado a uma empresa.

2.2 ESTRATEGIA

A estratégia € um guia no qual se pode orientar o comportamento das
empresas, no intuito de que alcancem seus objetivos pré-estabelecidos. E 0 mapa
no qual se é dado as dire¢des e posicionamento da empresa em seu ambiente, seus
recursos disponiveis e a melhor maneira de otimiza-los.

Segundo Ghemawat (2000 apud LOBATO et. al, 2009, p. 20) “a estratégia
e um termo criado pelos antigos gregos, para 0s quais significava um magistrado ou
comandante-chefe militar”.

Contudo, esta estratégia criada nas organizacfes militares tinha um
objetivo pelo qual era alcancar o maior desempenho entre os militares, para
conseguir a confianca do chefe-militar (GHEMAWAT, 2000).
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Nos dias atuais a estratégia esta localizada em certos produtos e em
determinados mercados, com o objetivo de atingir o melhor mercado de trabalho em
um longo periodo.

Para Tavares (2005, p. 75), “Toda organizacdo deve definir seu escopo
competitivo para poder estabelecer estratégias, ter uma clara dire¢cdo e orientar a
fixacdo dos objetivos das metas. [...]".

Nesse caso a estratégica tem como finalidade empresarial estabelecer
quais os caminhos, metas, cursos, objetivos estabelecidos, acdes e 0s programas a
ser seguidos para obter um melhor posicionamento da empresa.

A utilizagdo do modelo adequado varia de acordo com as necessidades
de cada organizacdo e o meio ao qual ela se encontra inserida, onde requer uma
avaliacdo prévia destas informacdes. Devera ser feita uma minuciosa leitura das
causas e efeitos para que se possa tomar uma acgao efetiva, pois nenhum modelo
estard pronto para enfrentar todos os fatores possiveis que levardo as decisfes.

Apesar da vasta literatura sobre modelos ideais de planos estratégicos é
consenso entre muitos estudiosos da area que todas possuem fatores, no processo
de formulacdo, em comum. Em quase todas estas metodologias é possivel definir
quatro macro-etapas:

a) o diagndstico estratégico, no qual se avalia as caracteristicas da
organizacao e sua insercdo no ambiente;

b) a elaboracdo onde deve estar inseridos missdo, metas, objetivos e
estratégia da empresa com a visdo de onde se quer chegar,

c) implementacgéo do plano estratégico; e

d) controle dos resultados, como mostra a Figura 3.
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Figura 3 - Macro etapas de estratégias.

~ Analise Interna

Diagnéstico {

Estrategico Analise Externa
Missao

Elaboracéao Objetivos
Estrategia
Metas

Implementacao

Conirole dos
Resultado

Fonte: Adaptado de Pereira (2005, p. 80).

No processo de criacdo da estratégia, o empresdario precisa obter um
estudo detalhado do ambiente ao seu redor; elencando quais as oportunidades e
ameacas presentes. Isto pode auxiliar a organizacdo do setor e determinar em quais
negocios investir; que tipo de cliente conquistar ou, até mesmo quais tecnologias

usar para se obter um melhor retorno financeiro.

2.2.1 Classificacédo das estratégias

As estratégias se classificam em trés niveis, que devem ser iniciadas
envolvendo tanto os executivos que atuam no nivel corporativo, como os dirigentes
no nivel unidades de negdcio e os gerentes de areas nos niveis funcionais.

Desse modo, as estratégias funcionais tratam de contribuir para que se
alcancem os objetivos da empresa, dando sustento a estratégia corporativa e as
estratégias ao nivel de unidade de negdcios. A Figura 4 ilustra os trés niveis de

estratégias.
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Figura 4 - Trés niveis de estratégia.

ESTRATEGIA CORPORATIVA:
ANALISE DE ATRATIVIDADE:

Em que setar vamos atuar, e I F MATRIZ DA CORPORACAD
EmQgue Negocios vamos entrar
ou sair?
ESTRATEGIA AQ NIVEL DE l l
UNIDADE DE NEGOCIO:
COMPETITIVIDADE: UNIDADE DE UNIDADE DE
— NEGOCIO A NEGOCIO B

Como desenvolver as atividades
empresariais frente ag
ambiente competitivo?
_
| MARKETING
- FinNANGAS
r

Fonte: Adaptada de Craig e Grant (1999, p. 115).

2.2.1.1 Estratégia corporativa

Como se refere ao primeiro nivel, a estratégia corporativa tem como
objetivo a definicdo “a estratégia”’, onde se deve conduzi-la a entrar ou sair de um
determinado setor, definindo um leque de combinagGes mais equilibradas nas
atividades que vai participar.

Segundo Craig e Grant (1999 apud ANDRADE, 2012), refere-se as
decisbes relativas aos negdcios em que a empresa deve entrar e sair, e como deve
distribuir os recursos entre os diferentes negocios em que esta envolvida.

Nesse caso, a estratégia corporativa estabelece varios desafios a
empresa, onde escolhe maneiras defensivas, mantém ou aumenta o alvo
corporativo; analisa onde a empresa pretende atuar, assim como as decisfes onde
envolve um grande esforgo por parte de toda a organizacao.

2.2.1.2 Estratégia de Negocios

No segundo nivel na estratégia de negdcios sdo tomadas as decisdes que
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norteiam os setores que compdem a empresa, sendo que, esta escolha devera estar
de acordo com a estratégia corporativa da organizacao.

Segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2008 apud ANDRADE, 2012), a
estratégia no nivel de negocio € um conjunto integrado e coordenado de
compromissos e acdes, cujo objetivo € gerar valor para o cliente e alcancar uma
vantagem competitiva, por meio da exploracdo de competéncias essenciais em
mercados de produtos especificos e individuais.

Contudo, a estratégia de negocios refere-se a uma competitividade,
determinada em quais decisdes de mercado a empresa deve tomar, para obter um

posicionamento favoravel em um dado setor perante aos seus concorrentes.

2.2.1.3 Estratégia Funcional

As Estratégias Funcionais estdo diretamente relacionadas as acdes e
planos gerenciais. Sdo chaves dentro de departamentos ou unidade de negdcios
das empresas.

Conforme Andrade (2012, p. 09) “[...] a estratégia funcional inclui as
decisdes/a¢cbes desenvolvidas pelas diversas areas funcionais da empresa, tais
como producado, marketing, financas, materiais e gestao de pessoas”.

Com isso, a vantagem competitiva de cada empresa esta relacionada com
sua capacidade de apresentar um desempenho eficiente; cada departamento ou
unidade de nego6cio devera ter uma estratégia funcional que conduzira suas
decisdes de maneira coerente a estratégia da empresa.

Este nivel coloca em pratica as condi¢cdes funcionais exigidas pela
estratégia corporativa constituindo-se, acima de tudo, como técnicas competitivas

que se tornardo diferenciais para a empresa.

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Planejamento estratégico tem varios conceitos. Um deles, segundo
Cavalcante (2007), € um conjunto de acdes e meios, onde visa 0 alcance dos
objetivos, definindo situacbes de competitividade, onde o qual promove um impacto

€ uma surpresa.
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Cada planejamento tem seu estilo e metodologia de tratamento, mas
todos formam um conjunto de ferramentas que procuram adotar um bom objeto para
obter um resultado, e com isso a empresa se prepara para 0S negocios em
mercados mais competitivos.

O planejamento estratégico € o ponto de partida para as empresas terem
um lugar no mercado de trabalho, mantendo o foco nas responsabilidades
estratégicas, com 0 objetivo Unico de sobreviver e gerar riquezas, ou seja,
mantendo-se em atuacdo no mercado.

Relata Almeida (2009, p. 13) que o,

Planejamento estratégico e uma técnica administrativa que procura ordenar
as idéias das pessoas, de forma que se possa criar uma visdo do caminho
gue se deve seguir (estratégia). Depois de ordenar as idéias, sdo ordenadas

as acles, que e a implementacdo do plano estratégico, para que, sem
desperdicio de esforcos, caminhe da direcao pretendida.

E de suma importancia analisar e identificar as necessidades futuras para
gue medidas que requerem um maior tempo sejam iniciadas com antecedéncia.

As necessidades de curto, médio e longo prazo sao fatores
preponderantes em todas as organizacfes empresariais na qual o atendimento das
mesmas exige medidas com diferentes caracteristicas. Algumas dessas medidas
podem ser adotadas de maneira emergenciais enquanto outras demandam um
longo tempo para serem adotadas, justificando assim a necessidade de se elaborar
um planejamento estratégico.

A maioria das empresas tem a dificuldade de conceituar a funcdo do
planejamento estratégico na organizacdo ou empresa, na real amplitude e
abrangéncia.

Um dos problemas mais complexos no planejamento estratégico de
pequenas empresas € a formacéo de parceria e confianca, sendo que a preferéncia
de um planejamento é de um grupo que ja tenha um bom relacionamento na
organizacdo ou empresa.

Para Almeida (2009) o planejamento estratégico aplicado em pequenas
empresas deve ter um grau de simplificacdes, tendo dificuldade dos setores para

comprometimento e desenvolvimento do trabalho.
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2.4 ELABORACAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
O planejamento estratégico tem varias formas de ser apresentado. As
etapas basicas para a elaboracdo e implantacdo serdo abordadas a seguir,

conforme a Figura 5.

Figura 5 - Etapas do planejamento estratégico.

Missao e Visao

Valores

Objetivos

Analise interna e externa

Planos de Acao

Fonte: Adaptado de Oliveira (2010, p. 14).

2.4.1 Missao

A missédo é definida como uma expectativa e valores exclusivos que a
empresa propde a satisfazer. E a expresséo de razdo e existéncia no papel que a
organizacdo desempenha, de modo a tornar (til a finalidade da atuacao no mercado
(LOBATO et. al, 2009).

Elaborar a missdo da empresa é complexo e arriscado, mas somente
assim se consegue constituir politicas, desenvolver estratégias, concentrar recursos
e implantar o projeto. Contudo, a empresa pode ser administrada visando um 6timo
desempenho (DRUCKER, 1992).

Na elaboragéao da missao deve se trabalhar com diretrizes, delimitando as
acOes da organizacdo, sendo que este texto explica as causas ou o fundamento de
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forma clara que espera competir no mercado.
2.4.2 Viséo

A visdo expde os desejos e as expectativas que a empresa pretende
alcancar, propondo um grande delineamento do planejamento estratégico a ser
implantado e desenvolvido (OLIVEIRA, 2007).

Segundo Andrade (2012, p. 21) “[...] viséao refere-se a definicdo de uma
situacao futura desejada em longo prazo que se caracterize como uma meta
ambiciosa”. Portanto, a visdo € um guia de objetivos para a realizagdo da misséo.

Paulo Filho e Pagnoncelli (2001) afirmam que missdo complementa a

visdo, porém ambas sao diferentes, conforme o quadro abaixo.

Quadro 1 - Diferencga entre missao e Visao.

Missdo. Visdo

Inclui o Negdcio. F 0 que se "sonha" no Negdcio
E a partida. E "aonde vamos"

E a partida "carteira de identidade" da empresa. F o "Passaporte” para o futuro.
Identifica "quem somos". Projeta "quemn desejamos ser"
D& o rumo a empresa. Energiza a empresa.

E orientado. E inspiradora.

Foco do presente para o futuro. Focalizada no futuro.

Vocagdo para a "eternidade”. E mutdvel conforme os desafios.

Fonte: Paulo Filho e Pagnoncelli (2001, p. 225).

Portanto, a visdo é uma percepcao externa; deve ser expressa em termos
motivadores, como a organizacao quer ser conhecida pelo mundo, ou seja, aonde a
empresa quer chegar e como quer ser (KAPLAN; NORTON, 2004).

2.4.3 Valores

Definem-se como valores o0 que sustenta o modelo de gestdo da empresa,

influencia na qualidade do desenvolvimento e operacionalizacdo do planejamento
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estratégico.

Segundo Lobato et. al (2009), a empresa por si tem seus valores, e eles
devem ser conservados e reconhecidos, podendo ser transformados em
comportamentos especificos e atitudes; precisam ser consistentes com a historia e a
cultura da empresa.

Para estabelecer os principios, a empresa deve analisar sua postura
perante alguns temas, como mostrado no quadro abaixo.

Figura 6 - Principios de valores.

L mamem D

Recursos

. Humanos _

Processos
articipativos

Tecnologia

Fonte: Adaptado de Oliveira (2012, p. 56).

Os valores sdo tdo importantes para a empresa quanto a alta
administracdo. Devem ter uma forte interacdo com as questfes éticas e morais da
empresa. Se os valores por si forem verdadeiros servem para uma vantagem
competitiva da empresa (OLIVEIRA, 2007).

2.4.4 Objetivos
Define-se objetivo como o alvo da empresa. Bethlem (2009) afirma que a

empresa que cumpre 0s seus objetivos € chamada de comumente, ou seja, uma

empresa bem-sucedida.
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Todas as empresas deveriam ser lucrativas, crescentes, sobreviventes e
prestigiosas, porém algumas ndo as querem todo o tempo e outras nem mesmo as
querem. O objetivo estad relacionado com o resultado da organizacdo. Com
transparéncia é possivel determinar uma estratégia adequada.

Os objetivos da empresa ndo podem ser situados em apenas um setor da
empresa, por isso é sempre correto definir a missdo e por decorréncia também os
objetivos (BERTI, 2002).

Segundo Oliveira (2007), a empresa trabalha de maneira distribuida nos
aspectos quantitativos, e com identificacdo nos aspectos qualitativos das
probabilidades dos setores de atuacdo fundadas no item anterior.

2.4.5 Andlise SWOT

A analise SWOT € uma técnica que auxilia na elaboracdo de um
planejamento estratégico para uma organizacdo ou empresa, onde avaliam pontos
fortes e fracos, oportunidades e ameacas, E uma ferramenta (til para consideracées

de uma estratégia de negocio (KLUYVER; PEARCE, 2007).

Figura 7 - Analise SWOT.

Forca Fraqueza

S W

O | T

Oportunidade Ameacas

Fonte: Adaptado de Serra, Torres e Torres (2004, p. 75).

Para Serra, Torres e Torres (2004, p. 86), 0 nome SWOT é um acrénimo
gue tem origem em quatro palavras do idioma inglés:

a) Strenght = forca;
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b) Weakness = fraqueza;

c) Opportunities = oportunidades; e

d) Threats = ameacas.

Uma estrutura bastante utilizada para verificacdo do ambiente ao qual
estd inserida uma empresa, utilizando de quatro pontos importantes a serem

analisados.

Figura 8 - Matriz SWOT.

OPORTUNIDADES AMEACAS
= Falta de vagas observada na regido - Evasdo de empresas
= Aumento da fiscaliza¢éo e reboques = Plano Estratégico regional

= Economia estavel ([compras:expansao) (implementac&o de rodizio e vaga certa)

= Aumento dos casos de furto/roubo = Concoréncia acirrada na regiao

= Duragdo maxima dos contratos

F atores
externos

= Aumento do custo dos sequros
= Desenvolvimento cultural do Centro
- Organizacao deficiente {concorréncia)

-- Falta de seguranca (concomencia)

FORTES FRACOS

= Seguranca = Falta de conhecimento {usuarios) e
haixa visibilidade do ponto

= Localizacdo privilegiada
- ; i = Baixa disponibilidade de vagas (dias
Infra-estrutura / instalagoes adequadas dtels, até 17h) no perfodo mais lucrativo

= Reduzidos custos de operagao

Fatores
internos

= Possibilidade de convénios
- Layout

- Puossibilidade de convénios

POSITIVOS NEGATIVOS
Fonte: Adaptado de Farias (2005, p. 65).

O principal objetivo da analise SWOT é para se obter informacdes sobre o
ambiente interno ou externo, o que possibilita um posicionamento para a obtencéo
de vantagens de determinadas oportunidades do ambiente como impedir ou
minimizar as ameacas (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000).

Santos (2007) afirma que para se obter um bom desempenho na analise
SWOT, € por em prética uma matriz onde sdo cruzados os pontos fortes e pontos
fracos, as oportunidades e ameacgas. Com esse cruzamento a empresa podera obter

informagdes mais exatas dos seus objetivos.
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No ambiente interno ha pontos fortes e fracos, podendo incluir habilidade,

recursos organizacionais, competéncias, vantagens e desvantagens, criando uma
alianca e outros modelos de parcerias (KLUYVER; PEARCE, 2007).
Segundo Tavares (2005), para se obter um bom resultado em uma

analise interna depende do modelo organizacional que a empresa escolher: o apoio

de liderancas, obtencdo de

resultados,

pessoas comprometidas para o

desenvolvimento dos processos organizacionais.

O quadro abaixo visa facilitar uma boa realizacdo de analise interna.

Apresenta os indicadores potenciais de pontos fortes e pontos fracos.

Quadro 2 - Indicadores de pontos fortes e fracos.

Indicadores Potenciais de Pontos fortes

Indicadores potenciais de Pontos fracos

Competéncia basica em area-chave;
Recursos financeiros adequados;
Bem vista pelos compradores;

Lider de mercado reconhecida;

Acesso as economias de escala;

A N N N N

Isolada (pelo menos um pouco) contra
fortes pressoes competilivas;

Tecnologia patenteada;

Vantagens de custo;

Melhores campanhas de propaganda;
Habilidade de inovacio dos produtos;
Habilidade gerencial comprovada;
Vanguarda na curva de experiéncia;

Melhor capacidade de fabricacao;
Habilidades tecnolégicas superiores;

QOuiros.

L N N . U e

SN N N s

< L < <

v

Falta de rumo estratégico claro;

Instalages obsoletas;

Lucralividade abaixo da media porque...;

Falta de profundidade e talenio gerenciais;
Auséncia de algumas habilidadeschave e
competéncia;

Pouca experiéncias na implementagio de
estratégias;

Existéncia de problemas operacionais intemos;
Afrasada em termos de planejamento e
desenvolvimento;

Linha de produtos muito estreita;

Rede de distribui¢ao fraca;

Habilidade de comercializacae abaixo da media;
Incapacidade de financiamenio das mudancas
necessarias na estratégia;

Qutros

Fonte: Adaptada de Thompson Jr. e Strickland Il (2004, p. 35).
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Conforme Andrade (2012), para a elaboracdo de fatores internos é
necessario identificar os pontos fortes e pontos fracos para formular e programar as

estratégias.

2.4.5.1.1 Pontos Fortes

Para Muller (2014), pontos fortes estdo aliados a oportunidades,
provavelmente uma posicdo de mercado, onde exige a empresa a desenvolvé-la.
Um cruzamento de ameacas e pontos fortes indica uma posicéo de lideranca e uma
estagnacdo do negdcio, e aponta para a manutencdo da empresa, tentando tirar
lucros residuais do negaocio.

Segundo Andrade (2012), um ponto forte € uma qualidade da empresa,
uma habilidade, e também uma capacidade competitiva. Refere-se aos aspectos
positivos da empresa. Esses fatores colocam a empresa em uma posi¢cao boa, ao
comparar com a concorréncia, podendo ser um diferencial para obter uma vantagem

competitiva.

2.4.5.1.2 Pontos Fracos

Pontos fracos seria uma fraqueza da empresa;, uma aplicacéo
equivocada, a inexisténcia de um ponto forte, uma técnica que afeta diretamente no
desempenho da empresa. Pontos fracos seriam como obstaculos a serem
aprimorados ou amenizados.

Segundo Thompson Jr. e Strickland Il (2004 apud ANDRADE, 2012),
ponto fraco é o que a empresa nao tem ou nao faz correto, conforme a concorréncia,
colocando a mesma em desvantagem, ficando vulneravel no mercado.

Pontos fracos se definem como uma empresa sem direcao, lucros baixos,
falta de pessoas capacitadas, sem diversificacdo de produtos, incapaz de inovar e
fazer mudancas, tornando uma empresa sem objetivos de mercado, e sem
diferencial (KLUYVER; PEARCE, 2007).

2.4.5.2 Analise externa

No ambiente externo, que sdo oportunidades e ameacas, situacdes que
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demandam o0s recursos e as competéncias materiais sdo um bom exemplo de
oportunidades e de ameacgas, 0 surgimento de novas tecnologias ou menor custo
(KLUYVER; PEARCE, 2007).

O quadro abaixo apresenta os indicadores de potenciais de oportunidade

e ameacas onde deve ser observados para avaliar a andlise externa.

Quadro 3 - Indicadores de oportunidades e ameacas.

Indicadores potenciais de oportunidades Indicadores potenciais de ameacas

o Servir grupos adicionais de clientes; + Entrada de concomentes estrangeiros com custo

s  Entrar em novos mercados ou segmentos; mais baixo;

e . + Elevagaodas vendas de produlos subslitutos,
* Diversificacio em produtos relacionados; P

¢ Crescimento mais lento do mercado;

* Expandir a linha de produtos para atender uma o Mudancas advesas nas laxas de cambio

faxa maior de necessidades dos clientes; internacionais e nas politicas comeriais de govemos
» Desenvolver integragdo vertical (para frente ou|  estrangeiros;

para fras); +  Exigéncias legais onerosas;
¢ Crescimento no poder de barganha de clientes €

fomecedores;

* Queda de bameiras comerciais em mercados

estrangeiros atrativos;
¢ Mudangas nas necessidades e nos gostos dos

o  Complacéncia entre empresas rivais;
compradores;

o Crescimento mais rapido do mercado; e Mudangasdemogrificas adversas:

e Qutros... +  Qutros...

Fonte: Adaptado de Thompson Jr. e Strickland Il (2004, p. 38).

Para Oliveira (2004) andlise externa sao oportunidades e ameacas que
estdo ao redor da empresa, podendo avaliar e usufruir da melhor situacédo para um

desempenho da empresa.

2.4.5.2.1 Oportunidades

Segundo Valadares (2002), oportunidades sao situacdes atuais ou futuras

que possibilitem a empresa melhorar sua lucratividade, ou forcas da natureza se
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bem aproveitada, podem trazer vantagens competitivas em relacdo aos
concorrentes.

As oportunidades sao variaveis, ndo sao controladas, pode se criar
oportunidades com condi¢cdes favoraveis para a empresa desde que a mesma
usufrua delas (OLIVEIRA, 2004).

As oportunidades sdo chances que a empresa tem de atender suas
necessidades no mercado, ou até mesmo aumentando sua lucratividade, analisando
0 surgimento da oportunidade com uma possibilidade de atingir um bom

desempenho.

2.4.5.2.2 Ameacas

Segundo Oliveira (1991), ameacgas sao praticamente forca ambiental, que
criam obstaculos sem a possibilidade de uma acgéo estratégica, mas se reconhecidas
podera ser evitadas em tempo habil.

Muller (2014) afirma que ameacas sao situacdes atuais ou futuras, que
podem reduzir a lucratividade da empresa, forcas ambientais incontrolaveis, se nao
protegidas, pode trazer perdas irreparaveis, desvalorizando a empresa perante aos
concorrentes.

As ameacas sao condicbes do ambiente que podem fazer a empresa
impedir de competir estrategicamente (HITT; IRELAN; HOSKISSON, 2008).

2.5 BALANCED SCORECARD

O Balanced Scorecard (BSC) surgiu inicialmente com um propésito de
representar uma modalidade de gestdo centrada no futuro da empresa. Foi proposto
por Kaplan e Norton (1996; 1997), com o diferencial de uma avaliacdo no
desempenho da empresa para o reconhecimento dos indicadores financeiros como
nao satisfatérios para uma pratica de gestao eficaz (LEAL FILHO, 2007).

Segundo Kaplan e Norton (2004), hoje em dia, em média, 75% do valor
de mercado das empresas resultam de ativos intangiveis que ndo sdo captados
pelos critérios de avaliacdo tradicional. Estes ativos intangiveis sdo classificados

pelos autores em trés categorias, sendo eles:
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a) capital humano: habilidades, talento e conhecimento dos empregados;

b) capital da informacé&o: bancos de dados, sistemas de informacéo, redes
e infra-estrutura tecnologica; e

c) capital organizacional: cultura, lideranca, alinhamento dos empregados,
trabalho em equipe e gestdo do conhecimento.

Kaplan e Norton (1997), afirmam que o BSC complementa as medidas
financeiras do desempenho passado com medidas dos vetores que impulsionam o
desempenho futuro.

Leal Filho (2007) afirma que o BSC integra as medi¢des financeiras com
estimativa sobre outras perspectivas, tais como: a do cliente, a dos processos de
praticas e crescimento dos funcionarios e da empresa.

Para Bethlem (2004, p. 93) “as empresas que desejarem utilizar-se desse
método de avaliagdo devem primeiro criar e desenvolver um boletim adequado o seu
negécio [...]".

Segundo Tavares (2005, p. 354),

O BSC é uma ferramenta que pode ser muito Gtil ao processo de
implementacdo da gestdo estratégica, uma vez que procura traduzir e
vincular algumas de suas dimensdes em aspectos operacionais e praticos.

Por isso é importante que, alem de sua operacionalizagdo, se tenham claras
suas funcdes e principios.

Para Kluyver e Pearce (2007), o BSC é um conjunto de medidas que
fornece estratégias e uma visao rapida envolvendo os negocios.

O BSC esta ligado em planejar e estabelecer metas e a alinhar acdes
estratégicas. Depois de estabelecer metas organizacionais com relacdo aos clientes,
aos processos internos e as medidas de aprendizado e crescimento, 0S executivos
ficam em condicBes de alinhar suas acdes estratégicas de qualidade, o tempo de
resposta e a reestruturacdo para alcancar os objetivos da empresa (LEAL FILHO,
2007).

Os objetivos de medidas do Balanced Scorecard devem derivar da visédo e
estratégia da empresa, focalizando o desempenho organizacional sob quatro
perspectivas: financeira, do cliente, dos processos internos e de aprendizado e
crescimento.

Essas quatro perspectivas citadas por Kaplan e Norton formam a
estrutura do Balanced Scorecard, como mostrado a seguir.
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Figura 9 - O BSC como tradutor da visdo e da estratégia.

FINANCAS

“Parasermos bem Objetivos

sucedidos -

financeiramente, SELS

como deveriamos Metas

servistos pelos Iniciativas

nossos acionistas?

CLENTE I PROCESSOSINTERNOS
“Para alcangarmos Objetivos VisAo “Parasatisfazermos Objetivos
nossavisdo, como e — nossosacionistas e e
deveriamos ser F E 4 clientes, em que o
Metas . etas
vistos pelos nossos SEATERI processos de negacios
clientes?” Inicit i devemos alcangar St
I exceléncia?

APRENDIZADO ECRESCIMENTO

|
Paraacalcarmas —

- Objetivos
nossavisao, como _

Indicadores

sustentaremos nossa
capacidade de Metas
mudar e melhorar?” Iniciativas

Fonte: Adaptado de Kaplan e Norton (2003, p.10).

Esta forma de visdo estratégica torna possivel aos executivos mensurar
se a organizacdo em estudo ou unidades de negocios gera valores para os clientes
atuais e futuros e, de que maneira devera melhorar sua capacidade interna e
investimento em pessoal, processos e técnicas para que possam desenvolver o

desempenho futuro.

2.5.1 Medidas de Desempenho

Kaplan e Norton (2004) dividiram o BSC em quatro perspectivas,
abrangendo desta maneira a visdo que o0 executivo deveria ter sobre sua empresa,
que ndo mais usaria a analise financeira como a principal medida de desempenho.

Para Kaplan e Norton (2003), embora a multiplicidade de medidas que o
Balanced Scorecard contém possa parecer confusa, scorecards bem elaborados
com todas as medidas apontam para a execu¢do de uma estratégia integrada. A
seguir serdo apresentadas as quatro perspectivas do Balanced Scorecard, conforme

apresentadas pelos autores.
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a) Perspectiva Financeira

A perspectiva financeira possibilita a empresa, analisar se a estratégia
utilizada esta contribuindo para a melhoria dos resultados financeiros. A perspectiva
financeira do BSC utiliza os objetivos financeiros tradicionais, tais como:
lucratividade, retorno sobre ativos e aumento de receita, geracao de fluxo de caixa,
indicando se a estratégia da empresa estd contribuindo para a melhoria dos
resultados (KAPLAN; NORTON, 2004.).

b) Perspectiva dos Clientes

O grande objetivo das perspectivas dos clientes é a criagdo de valor de
maneira integrada, sustentivel e diferenciada para os clientes, satisfazendo suas
necessidades e expectativas, o que implicara de forma direta numa maior
participacdo de mercado para as empresas que o adotam. Esta perspectiva permite
gue as empresas alinhem suas medidas essenciais de resultados relacionados aos
clientes com segmentos especificos de mercado (KAPLAN; NORTON, 2004.).

c) Perspectiva dos Processos Internos

Na perspectiva dos processos internos busca-se a satisfacédo
principalmente, de clientes e acionistas, e para tal a empresa devera levantar
questionamentos sobre 0s processos pelos quais ela deverd alcancar a exceléncia.
Sendo assim, as medidas dos processos internos deverdo estar voltadas para os
processos existentes, aliando medidas baseadas no tempo e na qualidade
(KAPLAN; NORTON, 2004.).

d) Perspectiva de Aprendizado e Crescimento

Os principais objetivos da perspectiva do aprendizado e crescimento é
possibilitar que os planejamentos e metas tracadas nas trés perspectivas anteriores
alcancem vetores de resultados excelentes. Estes estardo ligados a capacidade
organizacional das empresas em preparar 0 ambiente interno para o aprendizado e
crescimento e estes derivam basicamente de trés fontes: as pessoas, 0s sistemas, e
0s procedimentos organizacionais. Podendo investir na reciclagem de funcionarios e
aperfeicoamento de tecnologia de informacgéo e dos sistemas (KAPLAN; NORTON
2004.).

2.5.2 Mapas Estratégicos

O Balanced Scorecard tem em sua metodologia a construcdo de mapas
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estratégicos como ferramenta no auxilio da compreensdo de como as relagbes de
causa e efeito, proporcionadas pelas medidas de desempenho, atuando na criacéo
de valor para empresa.

Os mapas estratégicos sao a representacdo visual da estratégia, pois
mostram de uma forma simples, como o0s objetivos, separados em cada perspectiva
do BSC, se relacionam para descrever a estratégia (KAPLAN; NORTON, 2004).

Figura 10 - Balanced Scorecard é uma etapa de um processo continuo.

MISSAD
Por que existimos

VALORES
O que importante para nos

VISAD
O qQue qUErEmMOos Ser

ESTRATEGIA
Mosso plano de acio

BALANCED SCORECARD
Mensuracio e foco

MAPA ESTRATEGICO
Traduzir a estratégia

METAS E INICIATIVAS
O que precisamos fazer

OBJETIVOS PESSOAIS
O que preciso fazer

RESULTADOS ESTRATEGICO S

Instituigdo Clientes Operagdo Evolugdo
rentavel Satisfeitos eficaz continua

Fonte: Adaptado de Kaplan e Norton (2004, p. 35).

Segundo Kaplan e Norton (2004, p. 32) “O mapa estratégico do BSC
fornece um modelo que mostra como a estratégia liga os ativos intangiveis a
processos que criam valor”.

O mapa estratégico tem como finalidade a visualizacdo da légica da
estratégia estabelecendo relagbes com os objetivos, além de apresentar todos o0s

indicadores, metas e os planos de acao que permitem o cumprimento dos objetivos.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Apresentam-se, a seguir, 0os procedimentos metodoldgicos que serdo
utilizados para a realiza¢cdo de um planejamento estratégico com o uso do Balanced
Scorecard.

A metodologia € o estudo na busca de determinado conhecimento. Trata-
se das formas de se fazer ciéncia cuidando dos procedimentos, das ferramentas e
dos caminhos.

Para Andrade (2012), a pesquisa € 0 conjunto de procedimentos
sistematicos, baseado no raciocinio légico, que tem por objetivo encontrar solu¢des
para problemas propostos, mediante a utilizacdo de métodos cientificos.

O objeto desse estudo € elaborar um planejamento estratégico com o uso
do Balanced Scorecard, descrevendo suas etapas e qual a influéncia do
planejamento estratégico em empresas no ramo de esquadrias; propor essa
implantacédo orientando a empresa a ter uma visdo de futuro; o que ela quer ser e

aonde quer chegar.

3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

Quanto aos fins objetivos, a pesquisa é descritiva porque expbe as
caracteristicas da organizacdo. Vergara (2000) salienta que um estudo descritivo
expbe as caracteristicas do universo ou populacdo observada, sem se preocupar
com a explicacéo a respeito do que se escreve, embora sirva para isso e possibilite
o estabelecimento de correlacdes.

Segundo de Oliveira (1997 p. 114), a pesquisa descritiva,

E um tipo de estudo que permite ao pesquisador a obtencdo de uma melhor
compreensdo do comportamento de diversos fatores e elementos que
influenciam determinado fendbmeno, é certamente o tipo mais adequado
guando o pesquisador necessita obter melhor entendimento a respeito do

comportamento de varios fatores e elementos que influem sobre
determinador fatores.

A pesquisa descritiva € um estudo que descreve as caracteristicas de um
fenbmeno ou de uma experiéncia, que na medida em que é aprofundado pode se

alterar os procedimentos pela busca de solugbes para os problemas da empresa
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3.2 PROCEDIMENTOS PARA COLETA E ANALISE DOS DADOS

Este estudo tem como objeto de pesquisa uma empresa no ramo de
esquadrias, por ser elaborado com dados de uma Unica empresa. Vergara (2000)
afirma que o estudo de caso descrito em poucas unidades, abordado em uma
empresa tem carater de profundidade e detalhamento.

Nos planos qualitativos sera apresentado um estudo de caso no qual
constitui um planejamento estratégico que sera definido, analisado e mediante a um
estudo na empresa escolhida, sera proposta essa implementacao.

Santos (2000) ressalta que pesquisa qualitativa € aquela pesquisa cujos
dados s6 fazem sentido por meio de um tratamento Iégico secundario, feito pelo
pesquisador. Os resultados da pesquisa qualitativa necessitam do tratamento logico,
resultante do “olho clinico” do pesquisador.

Contudo, a elaboracdo do planejamento estratégico ter& um proposito:
destacar o processo decisério composto de varias etapas para uma deciséo futura,

contribuindo para reforcar o desenvolvimento da empresa.
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4 ESTUDO DE CASO

Apbs o estudo bibliografico sobre o planejamento estratégico e seus
fundamentos, sera abordado na sequéncia um estudo de caso com base na
metodologia estudada.

No estudo de caso sera elaborada uma proposta de planejamento

estratégico, onde a empresa em estudo é a JM Moveis e Esquadrias.
4.1 IM MOVEIS E ESQUADRIAS

JM Mobveis e Esquadrias € uma industria de méveis de madeiras de lei.
Esta no mercado desde 2002 e trabalha na fabricacdo de aberturas como portas e
janelas, com produtos diferenciais feitos com madeira, exemplo camas, mesas e

guarda-roupas.

Figura 11 - JM Méveis e Esquadrias.

r

-t

r B _
Fonte: Google Maps - 28.8434185-49.7093637,207m.

E uma empresa familiar e uma das poucas empresas que trabalha com
madeira legalizada com base no Documento Original Florestal (DOF). Localiza-se
em Turvo na estrada Geral Morro Chato, sn, é constituida por 2 sdécios, com 2
funcionarios conta com area de atuacao na regido da AMESC.
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Figura 12 - Organograma da empresa JM Mdveis e Esquadrias.

o
o |

Comercial

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

4.1.1 Produtos
A empresa JM Moveis e Esquadrias oferece a seus clientes, produtos de
alta qualidade, com fino acabamento, tratamento de lixamento apos a fabricacao das

aberturas. Abaixo uma série de produtos, sua especialidade.

Figura 13 - Produto janela em cedro com veneziana.

Fonte: Elaborado pela autora (2015).



Figura 14 - Produto janela em cedro sem veneziana.

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Figura 15 - Produto basculantes em cedro.

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

42
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Figura 16 - Produto porta em carvalho.

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Figura 17 - Produto porta em itauba, decorada e de correr.

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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Figura 18 - Produto mesa em cedro.

Fonte: Elaboradopelaator 2015) R

Esses sdo os produtos que a empresa vende com mais frequéncia, temos
0 objetivo de ampliar a linha de produtos.

4.2 FLUXOGRAMA DO PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO E IMPLANTACAO
DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Apbés uma breve apresentacdo da empresa e de seus produtos, sera
proposto o planejamento estratégico, sendo que a empresa nao possui nenhum
planejamento futuro.

Figura 19 - Fluxograma do desenvolvimento do estudo de caso.

‘I

Matriz SWOT

I Plano de acdes

L 2

Balanced Scorecard

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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4.3 MISSAO

De acordo com o estudo bibliografico realizado, se entende como missao
a esséncia, o propdsito da organizacao, a razdo de ser empresa, que papel exercera
no mercado.

Com esse proposito foi elaborada a seguinte missdo para a empresa JM

Méveis e Esquadrias:

Figura 20 - Missédo da empresa JM Moveis e Esquadrias.

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Com a elaboragdo da missdo foi delimitado o alvo de mercado da
empresa JM Moveis e Esquadrias.

4.4 VISAO

A visdo como citado no referencial desse trabalho, € a direcdo desejada
pela empresa; caminho que pretende percorrer de médio a longo prazo, como
pretende ser vista por todos.

Com base neste estudo, € proposta uma visdo para a empresa JM Moveis
e Esquadrias.

Figura 21 - Visdo da empresa JM Moveis e Esquadrias.

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

A visdo da empresa € proposta levando em consideracdao quatro pontos

essenciais, segue na figura 22.
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Figura 22 - Fatores para elaboracédo da visao.

Produtos: Os produtos com qualidade, para
trazer aos clientes madeiras em 6timo estado.

Inovag@o: Sempre inovar, com detalhes
diferenciados para a satisfagao dos clientes.

Pontualidade: Sempre pontual com os
clientes, deixando a disposicao.

Atendimento: Todo o cliente gosta do bom
atendimento.

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Como a empresa é de médio porte, levara algum tempo para atingir esses
pontos. Existem muitos concorrentes na cidade, com isso dificultando os objetivos da
empresa, por isso o tempo de realizacdo € de 10 anos para a conclusao de toda a

visdo da empresa.

4.5 VALORES

Os valores, como abordado em estudo referencial, s&o fundamentais para
as escolhas que definem os principios que guiam a empresa, tendo como papel
atingir sua missao.

Os valores da empresa JM Mdveis e Esquadrias apresentam-se na figura

abaixo.
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Figura 23 - Valores da JM Modveis e Esquadrias.

Confianca

e
Compromisso Simplicidade e
ambiental qualidade

Valores

————
L ————

Transporte préprio Responsabilidade
e competéncia
____._-————-_.___
Foco em

resultados

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Foram feitas pesquisas e estudos com 0s responsaveis da empresa para
formacdo desses valores e, serdo desempenhados com a missao e a visao da

empresa.

4.6 ANALISE SWOT

Apés a formagédo dos cenérios, a proxima etapa é a confeccdo da analise
SWOT. Por meio de entrevistas com o0s socios, gerentes e funcionarios, foi possivel
fazer um levantamento dos pontos fortes e pontos fracos para a analise interna e,

oportunidades e ameacas para a analise externa.

4.6.1 Andlise interna e externa

A andlise interna conforme mencionada nesse trabalho tem como
principal objetivo elencar os pontos positivos e melhorar os pontos negativos. Os
pontos fortes e pontos fracos sao variaveis internas e sao propostos para analisar a
situacado favoravel e desfavoravel da empresa.

A andlise externa tem como finalidade identificar as oportunidades e
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ameacas, podendo aproveitar dessas ameacas usando as oportunidades. Serdo
elencadas abaixo as oportunidades e ameacas encontradas no levantamento do
guestionario feito com os responsaveis da empresa JM Moveis e Esquadrias.

Depois de apresentados todos os pontos da analise SWOT, € possivel
organiza-la e evidencia-la com seus pontos criticos para a elaboracdo de novas
estratégias. Segue abaixo a matriz SWOT com os dados verificados da empresa JM

Méveis e Esquadrias

Figura 24 - Matriz SWOT da JM Méveis e Esquadrias.

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Por meio do cruzamento de informacdes aplicadas a analise SWOT, foi
possivel avaliar os fatores mais criticos encontrados na empresa, para elaboragéo e
execucao dos objetivos estratégicos, dando grande atencdo as ameacas e pontos

fracos, que podem prejudicar o crescimento e desenvolvimento da empresa.

4.7 POSICIONAMENTO E FORMULACAO ESTRATEGICA

Neste tdpico define-se o posicionamento da empresa perante 0 mercado
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e formulacdo de estratégia para atingir a visdo da empresa.
A empresa JM Mdéveis e Esquadrias busca aumentar a carteira de clientes
conquistando novos mercados e, também, expandir a linha de produtos e investir em

marketing.

4.7.1 Estratégia

A elaboracdo da estratégia serve para direcionar 0s objetivos

estratégicos. Essa elaboracao foi definida com base nas etapas da analise SWOT.

Quadro 4 - Relacao das estratégias JM Moveis e Esquadrias.

ESTRATEGIAS

O aumento no volume de vendas;

Investir em marketing;

Trabalhar com custos competitivos e impostos;
Aumento de producéo e mix de produto;
Implantar sistema de controle financeiro;
Contratacdo de funcionérios; e

Aumentar compras de matéria prima.
Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Com as estratégias definidas, sendo a maioria delas voltadas a parte
financeira da empresa, conforme foi verificado na analise SWOT, e algumas
ameacas sdo voltadas ao fluxo de caixa. Na sequéncia serdo destacados o0s

objetivos estratégicos.

4.7.1.1 Objetivos estratégicos

Definem-se como objetivos estratégicos os resultados que se deseja
seguir, com prazos estipulados para facilitar o controle por meio de plano de acdes.
Para a empresa em estudo foram definidos os objetivos que se pretende alcancar
para o periodo de cinco anos, de 2015 a 2020. Foi realizado o planejamento
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estratégico com a finalidade de retorno em longo prazo.
Para a area administrativa e operacional foram elaborados os objetivos,

conforme o Quadro 5.

Quadro 5 - Area administrativa.

Area administrativa e operacional
Trabalhar com custos competitivos e impostos; e

Implantar sistema de controle financeiro.
Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Para a area comercial e de marketing foram elaborados os objetivos

elencados no Quadro 6.

Quadro 6 - Area comercial.

Aumento de compras de matéria-prima;
Aumentar o faturamento em vendas 1000% nos préximos 5 anos; e

Investir em marketing.

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Para a area industrial e de producdo foram elaborados os objetivos
descritos no Quadro 7.

Quadro 7 - Area industrial.

Aumento de producéo e mix de produtos;

Contratagéo de funcionérios; e

Ampliacéo da fabrica.
Fonte: Elaborado pela autora (2015).

As formulacfes de objetivos estratégicos nos quadros acima mostram o

gque a empresa quer para o seu futuro, sendo aplicados os planos de agdes.
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4.7.1.2 Formulacao das estratégias

Conforme o referencial bibliografico apresentado na pesquisa, a
necessidade de desenvolvimento das estratégias impostas pelo mercado de atuacao
da empresa, consiste em novos objetivos para adaptar-se na competitividade de
mercado.

Para alcancar os objetivos propostos pelo gerente da empresa, com
relacdo a analise interna (pontos fortes) no cenario que esta inserida na analise
SWOT, pode se elencar algumas delas em relacdo aos seus concorrentes, sendo as
seguintes:

a) qualidade de produtos, madeiras de lei;

b) transporte préprio;

c) comprometimento com o cliente; e

d) funcionarios qualificados.

Esses pontos podem ser classificados como valores, qualidades que faz a
empresa se destacar no mercado, pontos que serdo necessarios para obtencdo de
sucesso no planejamento estratégico da empresa.

Nesse contexto serd apresentada e formalizada uma estratégia de
desenvolvimento. A empresa estabelecera pontos importantes, trabalhando baseada
nas analises internas (pontos fracos) e analises externas (ameacas), sendo as
seguintes:

a) inovagdo e diversificagdo de produtos e matéria-prima;

b) trabalhar com controle financeiro;

c) elevacédo dos custos;

d) divulgacao da empresa, marketing; e

e) Infraestrutura inadequada.

Contudo, a principal estratégia utilizada para a obteng&o de seus objetivos
sera a divulgacdo de seus produtos, expansdo das vendas e linha de produtos na
area de imoveis de habitacdo, sendo uma oportunidade para a atuacao da empresa;
trabalhar com outras madeiras classicas como eucalipto, pinus e angelim.

Com essa estratégia, a JM Moveis e Esquadrias ird implantar um sistema
de informatica para o controle de caixa e de estoque e para atender a demanda. A

empresa ird elaborar um projeto de ampliacdo do galpdo industrial objetivando a
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estrutura adequada para estocar nova linha de produtos.
4.7.1.3 Mapas estratégicos
Foram elaborados em um mapa estratégico, 0s passos a serem seguidos
para a obtencédo dos resultados no planejamento estratégico.
Na confeccdo do mapa estratégico foram utilizadas a visdo e as
estratégias, as quais serviram para iniciar os quadros das perspectivas financeiras, a

de clientes, a interna e 0 aprendizado.

Figura 25 - Mapa estratégico da JM Moveis e Esquadrias.

PERSPECTIVA S
S j-,‘\_flNANCElRA{{_K“,- ‘l implantar
custos , SN \
el ( ) ~._ financeiro -~
PERSPECTIVA
2zl j _ DECLIENTE Investir em
area gle Te— _ marketing
- atuacdo - — =
PERSPECTIVA
Inovacio I INTERNA Investir em
de produtor tecnologia
PERSPECTIVA :
_ APRENDIZADO
Investir em
treinamento na
N~ producéo

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

O mapa estratégico da empresa JM Moveis e Esquadrias sera um
referencial para que os responsaveis pela empresa tenham uma percepcao clara de

como as funcgdes estao ligadas com o objetivo geral.
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4.8 PLANOS DE ACOES DA JM MOVEIS E ESQUADRIAS

Sendo desenvolvidas as estratégias, cabera a empresa elaborar seus
planos de acdes para executarem suas estratégias. Abaixo as estratégias que serao
elaboradas para a confeccdo dos planos de acbes da empresa JM Moveis e
Esquadrias:

a) aumentar o faturamento em vendas 1000% nos proximos 5 anos;

b) marketing, divulgacéo da logo da empresa;

c) producédo e imdveis habitacionais;

d) implantagcdo de sistema de informética para controle de estoque e

caixa,;

e) aumentar o quadro funcionarios;

f) ampliacdo da fabrica; e

g) aumento de compras de matéria-prima.

Abaixo os planos de acfes, com 0s objetivos a serem seguidos; as metas

e desafios, todos com prazos estabelecidos para a realizacdo e execucao.
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Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Planejamento Estratégico Plano de Acéo 1. 2016/2020
Diretor: Janete Coordenador da Iniciativa: Ester
Objetivo Estratégico: Periodo 2016 2017 2018 2019 2020 Observacéo:
Aumentar 1000% o Indicador: Faturamento
faturamento. Meta 20% 20% 20% 20% 20%

Etapas (o | Observagao 2016 Observagdo:
Iniciativa | queecomo | Responsavel | Investimento

fazer?) Jan [Fev [Mar [Abr [Mai [Jun [Jul [ Ago |Set| Out | Nov | Dez
Aumentar Participacdo | Ester Aorgar Consultar licitactes
nimero de em licitagfies das prefeituras da
clientes. de regido.

prefeituras e

empresas.
Investir em Em sites, Ester 1.500.00 Consultar o jornal
outros meios | jornais e de mais circulacdo
de vendas. feiras. naregido.
Fazer Contatara Jose Aorgar Construtora de
parceriacom | empresa grande porte.
construtoras. | oferecer

proposta.
Parcerias Contatara José Aorcar Contatar parceria
com empresa para fornecimento
materiais de | oferecer de materiais de
construcéo. | proposta. construgan.




Tabela 2 - Plano de acgéo 02.
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Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Planejamento Estratégico Plano de Agao 2. 2016/2020
Diretor: Janete Coordenadorda Iniciativa: | Ester
Objetivo Estratégico: Periodo | 2016 2017 2018 2019 2020 Observacdo:
Marketing e comercial Indicador Marketing
Meta 20% 20% 20% 20% 20%

Etapas (o que Observagio 2016 Observagdo:
Iniciativa | e como Responsavel | Investimento

fazer?) ut | Nov | Dez
Criaruma Confratar Patricia 500,00 i
logo da pessoas que
empresa. fazem por

conta.
Divulgarem | Emradios ou | Ester 300,00 Valor do honorario
agenciade | jornais de mensal, para
publicidade e | circulacéo divulgacéo em
propaganda. radio.
Fazer Distribuir em | José 400,00 Cada panfleto e
panfletos dos | lojas e 3,33 total 120,00
produtos. conveniéncias panfletos.
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Sobre o plano de acdo 02 foi solicitado que providenciasse a logo da
empresa JM moveis e esquadrias, portanto busquei fazer uma logo que se
adaptasse com a atividade da empresa. Trazendo para o logo algo mais rastico e
criativo.

Figura 26 - Logo da empresa JM Moéveis e Esquadrias.

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Planejamento Estratégico Plano de Agdo 3. 2016/2020
Diretor: Janete Coordenador da Iniciativa: Ester
Obijetivo Estratégico: Periodo 2016 2017 2018 2019 2020 Observacdo:
Aumento de producéo e Indicador: Producio
ampliacéo da fabrica. Meta 20% 20% 20% 20% 20%
Etapas (o que Observagdo 2016 Observagdo:
Iniciativa | ecomo Responsavel | Investimento
fazer?) Jan [Fev [Mar | Abr ut | Nov | Dez
Ampliara Contratar Jose 20.000,00 1.500,00 0 metro
fabrica. construtora. quadrado, sendo
ampliados 13,5 m
Aquisicdo de | Comprarmais | Bruno 40.000,00 Consultar valores
maquinas manquina. de maguinas, e
paraa possiveis
producado. financiamentos.
Aumentode | Abrir vagas Ester Aorgar Analisar o salario
quadro de para pessoal acessivel para o
funcionarios. | gualificado. funcionario.
Capacitagéiio | Pesquisar Ester Aorcar Analisar curso
de treinamento técnico para
funcionarios. | parao capacitagdo de
responsavel funcionarios e
da producao. responsavel.
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Planejamento Estratégico Plano de Agéo 4. 2016/2020
Diretor: Janete Coordenadorda Iniciativa: | Ester
Objetivo Estratégico: Periodo | 2016 2017 2018 2019 2020 Observagéo:
Implantacdo sistema Indicador: Operacional
operacional e aumento de Meta 20% 20% 20% 20% 20%
compras.
Etapas (o que | Observacao 2016 Observacdo:
Iniciativa | ecomo Responsavel | Investimento
fazer?) Jan [Fev [Mar [Abr [Mai [Jun [Jul |Ago Ouf [ Nov [ Dez
Controle de | Contratar Ester 500,00 Para comecar vamos
caixae alguém adotar sistema
estoque. especializado. manual de controle
financeiro.
Aumentode | Realizar Ester Aorcar Outros tipos de
compras. pesquisas produtos, pinus,
com outros eucalipto e angelin.
fornecedores.

Fonte: Elaborado pela autora (2015).



Tabela 5 - Plano de agéo 05.
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Planejamento Estratégico

Plano de Agéo 5. 2016/2020

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Diretor: Janete Coordenadorda Iniciativa: | Ester
Objetivo Esfratégico: Periodo | 2016 2017 2018 2019 2020 Observagdo:
Aumento o mix de produtos | Indicador: Operacional
Meta 20% 20% 20% 20% 20%

Etapas (o que Observagdo 2016 Observagao;
Iniciativa | e como Responsavel | Investimento | |

fazer?) Jan |Fev |Mar |Abr
Trabalhar Produzir Jose Aorcar | | Fabricar outros
com outro produtos com tipos de produtos
tipo de outros tipos de COMO camas,
produto. madeira. armarios, casas

entre oufras.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a elaboracdo do planejamento estratégico foi possivel avaliar a
importancia de planejar uma empresa, sendo a curto ou longo prazo, micro ou
pequenas empresas. O planejamento estratégico ndo € restrito para empresas de
grande porte, como se pode analisar na pesquisa este foi elaborado em uma micro
empresa.

O planejamento estratégico € um processo de formulacdo e
implementacdo de estratégias, onde deve se obter o maximo de aproveitamento das
oportunidades e neutralizar as ameacas, sendo que cada plano de acéo precisa de
acompanhamento, pois sdo esses planos que irdo demonstrar se o planejamento
estratégico esta sendo realizado adequadamente.

A pesquisa foi bibliogradfica onde foram apresentados 0s conceitos
elucidados por diversos autores da &rea; a metodologia e fatores que abrangiam o
planejamento estratégico.

Desta forma, o objetivo foi a elaboracdo e a recomendacdo de um
planejamento estratégico para uma industria de esquadrias: a JM Moveis e
Esquadrias Ltda - ME.

Para a realizacdo do planejamento estratégico foram identificadas: a
missado, a visdo e os valores, por meio de um diagndéstico estratégico. Realizando
uma analise interna e externa, foi possivel identificar os pontos cruciais para a matriz
SWOT e as estratégias do BSC.

Com a andlise foi possivel atingir o principal objetivo do trabalho que
consistia em criar 0s objetivos e metas estratégicas para a elaboracdo do plano de
acao, o qual tera um prazo de cinco anos para que produza os efeitos desejados,
sendo este um resultado de longo prazo.

As informacg@es transmitidas pela empresa séo veridicas, sendo que esta
nao possuia nem um tipo de planejamento estratégico e nem uma visédo de futuro.

A proposta de acdo foi demonstrada para a proprietaria, que analisou
todos os dados abordados no trabalho e posteriormente realizard o
acompanhamento do planejamento estratégico, com a finalidade de atingir os
objetivos estratégicos propostos, e atualizando com novas estratégias para dar

continuidade ao plano de acéo.
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