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RESUMO

KUPINSKI, Jéssica Brovedan. Planejamento Estratégico: Um estudo aplicado em
uma Cooperativa de Agricultura Familiar do Extremo Sul de Santa Catarina.
2015. 62 p. Orientador: Realdo de Oliveira da Silva. Trabalho de Concluséo de
Curso de Ciéncias Contabeis. Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.
Criciima — SC.

A disputa de espaco dentro do mercado e o reconhecimento em ser uma empresa
de sucesso, exige que as instituicdes tomem sempre decisdes precisas diante de
seus produtos ou clientes. Para isso, a mesma deve estar planejada e focada na
concorréncia e no tempo necessario para a tomada de decisbes com base no
planejamento estratégico, ndo fugindo a regra nenhuma espécie de empresa ou
porte, sendo que o trabalho buscou elencar um planejamento para uma cooperativa
de agricultura familiar do Extremo Sul Catarinense. No primeiro momento busca-se
apresentar a fundamentacao tedrica do planejamento estratégico, obedecendo os
passos ja estabelecidos para que a empresa chegue ao sucesso esperado. Na
sequéncia foi elaborado um estudo de caso, iniciando com a criagcdo do diagndstico
estratégico trazendo a identidade da empresa e finalizando o mesmo com o plano de
acdo, onde a necessidade de pbér em pratica as ideias abordadas, traz
reconhecimento dos gestores e de todo o mercado.

Palavras-chave: Planejamento. Estratégia. Decisfes. Sucesso.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho busca proporcionar uma andlise do sistema
organizacional administrativo de uma cooperativa de agricultura familiar, apontando
as necessidades de aplicacdo de um planejamento estratégico na organizacao e
demonstrando as vantagens e desvantagens ocorridas na entidade.

Nesse primeiro capitulo serdo abordados o tema e o problema do
trabalho; em sequéncia, o objetivo geral e especifico e também a justificativa da

pesquisa em analise.

1.1 TEMA E PROBLEMA

Inicialmente deve-se elencar a importancia do cooperativismo e seu
significado dentro da sociedade atual. Cooperativa vem do termo cooperar, é a unido
de um grupo de pessoas em busca de atendimento as necessidades dos cidadaos
com todos os beneficios possiveis. E uma organizacdo na qual os associados
possuem vez e voz nas tomadas de decisdes, sendo elas decididas em conjunto
para o bem estar em geral. O sdcio possui dois papéis fundamentais dentro de uma
cooperativa, 0 de usuario dos servicos prestados e o de dono da instituicao.

A formacdo de uma cooperativa nos moldes atuais da sociedade esta
cada vez mais complexa, pois as grandes empresas tomaram muito espaco e,
consequentemente, poder de mercado. A intervencdo cooperativista dentro da
sociedade precisa ser lenta e direta nos seus usuarios. A busca de espaco precisa,
primeiramente, que a organiza¢do cooperativa busque conscientizar o seu socio e
seus usuarios externos de gue todas as decisdes precisam visar o beneficio de todo
0 grupo e que o individualismo de poder dentro de uma cooperativa precisa ser
extinto.

O procedimento de conscientizacdo e a extingdo do individualismo dos
atos sociais dos usuarios sao lentos, pois a sociedade estd domada pelo poder das
minorias, sendo que na maioria das empresas os administradores buscam apenas
os lucros dentro de uma sociedade e acabam esquecendo-se daqueles que
efetivaram esses lucros, desde a estruturacdo do servico dentro da empresa até o

usuério final desse servigo.
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Para que os procedimentos sejam feitos de forma eficaz, a cooperativa e
sua estrutura administrativa precisam estar organizadas. Todos 0sS sOcios possuem
poder de intervengdo nas tomadas de decisdes, mas essas intervengdes precisam
ser avaliadas anteriormente pelo corpo administrativo da organizacédo e analisadas
com seus principios estratégicos.

Toda sociedade precisa estar munida de estratégias e preparada para
oferecer aos seus usudrios um servico eficiente e demonstrar aos seus
administradores e investidores 0s seus resultados.

O planejamento estratégico dentro de uma instituicdo cooperativa é
fundamental para a realizacdo de seus atos sociais. Diante disso, questiona-se:
quais etapas devem ser implantadas para elaboracdo de um planejamento

estratégico de uma cooperativa de agricultura familiar?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

Nos topicos seguintes apresenta-se o objetivo geral da pesquisa e 0s

objetivos especificos do trabalho.
1.2.1 Objetivo Geral

Busca-se neste trabalho apresentar um modelo de planejamento
estratégico de uma cooperativa de agricultura familiar, elencando etapas que devem
ser implantadas na proposta para elaboracgéo.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos propostos na pesquisa que visam atender o

objetivo geral consistem em:

1. Descrever as vantagens e desvantagens na implantacdo do
planejamento estratégico;

2. Apresentar etapas de implantacdo do planejamento na cooperativa;
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3. Aplicacdo de um estudo de caso evidenciando as etapas
implantadas da estratégia dentro de uma cooperativa de agricultura

familiar.

1.3 JUSTIFICATIVA

A implantacé@o do processo de planejamento estratégico como ferramenta
gerencial em uma organizacdo € essencial para a empresa que busca organizar
seus servicos e, consequentemente, buscar novos resultados dentro de uma
instituicao.

O trabalho permite evidenciar quais as etapas que uma cooperativa
precisa implantar para chegar a esses resultados, demonstrando suas maiores
dificuldades de implantacéo e visando as vantagens primarias da execucao. Além de
a ferramenta ser importante para os gestores nas tomadas de decisdes, a estratégia
inova os atos de uma organizacgao.

Conforme Gramacho e Rodrigues (1997), o processo de globalizacéo da
economia, as mudancas no cenario econdmico nacional e o inevitavel aumento da
competitividade global vém exigindo das cooperativas brasileiras uma revisdo de
seus principios e doutrinas, como forma de se adaptarem a esses novos tempos.
Rever seus produtos, suas estratégias e estruturas administrativas sdo acbes que
visam a aumentar a eficacia e a competitividade dessas organizacoes.

Com base nesses estudos, verifica-se que, para manter-se nho mercado
de forma competitiva, a organizacao precisa estar preparada para as dificuldades
que o mercado venha oferecer, principalmente uma organizacédo que € administrada
por todos os seus sécios, onde as decisbes sdo tomadas em conjunto e precisam
ser planejadas de forma eficaz, de forma a beneficiar todos os usuarios.

O estudo visa auxiliar novas pesquisas e ampliar ainda mais 0s
conhecimentos relacionados ao tema, podendo contribuir com o0s gestores de
entidades cooperativas dando consciéncia de que reformular as bases da
organizacédo € de extrema importancia para a gestdo da organizacao.

A contribuicdo também se reflete no meio social, pois com a implantacao

do planejamento estratégico na empresa e, consequentemente, o0s resultados
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obtidos por uma melhor gestdo e organizacdo dentro da entidade trardo novos
valores, tanto sociais quanto econémicos, beneficiando a instituicdo e a sociedade.
Assim, pode-se concluir que o planejamento estratégico é essencial para
as organizagcoes que buscam competitividade. Na empresa elencada, de forma
especifica, a pesquisa € necessaria para a estruturacdo da organizacado, pois a
empresa se encontra em um mercado competitivo e necessita conhecer todas as
suas dificuldades e oportunidades, almejando sempre o beneficio de seus

associados.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sera apresentado o surgimento do cooperativismo, 0S
principais conceitos e as etapas que devem ser seguidas para implantacdo de um
planejamento estratégico dentro de uma entidade.

A busca de crescimento pelas empresas faz com que as mesmas invistam
em inovacao, tanto no processo tecnolégico de seus produtos quanto investimento
em novas estratégias de mercado. Para isso, a instituicdo precisa estar interligada
em todos os setores e com 0 mesmo objetivo, tracando um planejamento em

comum.

2.1 SURGIMENTO DO COOPERATIVISMO

Ha muitos relatos em épocas distintas que registram o surgimento do
cooperativismo, mas muitos historiadores levam esse acontecimento para o inicio do
século passado, onde surgiram as primeiras cooperativas nos paises da Inglaterra e
Alemanha.

Muitos ainda associam o significado de cooperativa com grupos
organizados de séculos passados, que se reuniam para garantir seus direitos, como
agricultores escravos do antigo Egito. Porém, o significado de cooperativa realmente
se consolidou no século XIX, quando comecou a ganhar forma a partir de
pensadores socialistas.

A mais antiga cooperativa tem sua existéncia documentada em 1760, na
Inglaterra, criada por trabalhadores da producéo de cereais em busca de menores
precos nos moleiros que dispunham do monopdlio local.

No Brasil, o desenvolvimento cooperativista surgiu por volta de 1880, no
periodo em que o pais passava por grandes transformacdes, como a abolicdo da
escravidao, o socialismo e outros grandes marcos que ficaram na historia, trazendo
junto com o pensamento revolucionario a ideia do cooperativismo.

S6 em 1887 foi fundada a primeira cooperativa brasileira, sendo uma
Cooperativa de Consumo dos Empregados da Companhia Paulista, na cidade de
Campinas. Dai em diante surgiram outras novas entidades com o mesmo objetivo de

cooperacao.
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Por volta de 1960, o cooperativismo brasileiro de consumo sofreu uma
grande reviravolta por conta do mercado e das 2.240 cooperativas existentes, sendo
gue apenas 292 sobreviveram ao impacto econdémico.

Conforme Veiga (2001, p. 28):

Até 1930, o cooperativismo no Brasil engatinhava. O governo reconhecia a
utilidade das cooperativas, mas ndo a sua forma juridica distinta de outras

entidades. A Revolugédo de 30 criou condigbes para que o0 cooperativismo
fosse reconhecido como uma necessidade nacional.

A partir de entdo, iniciou-se 0 processo de constituicdo das leis que iriam
reger o cooperativismo, sendo o primeiro Decreto (n° 22.239) lancado por Getulio
Vargas, dando liberdade para criacdo e funcionamento das cooperativas no Brasil.
Houve muitas modificacdes, incentivos e golpes contra as cooperativas até o ano de
1971, quando o governo Médici lancou o Decreto-Lei 5.764, que regula até os dias
atuais as organizacoes.

A Lei 5.764/71, feita pelos militares, impds uma estrutura muito rigida na
organizacdo das cooperativas e, ao contrario de permitir o desenvolvimento do
modelo cooperativista, acabou por impor tantos limites que tornou dificil a sua
constituicdo e funcionamento (RECH, 2000).

Conforme os estudos, a abertura e a continuidade de uma cooperativa
dentro do mercado capitalista sdo muito burocraticas, mas ainda existem muitos
registros de formacédo de grupos que comecaram a revolucionar suas atividades com
0 cooperativismo, todos com a mesma intencdo: melhores condicdes de trabalho e
busca por valorizacédo de seus produtos.

Na abordagem de Veiga (2001), [..] o cooperativismo visa ao
aprimoramento do ser humano em todas as dimensbes — social, econémica e
cultural -, preocupa-se com a qualidade de seus produtos e servi¢os, busca o preco
justo, preocupa-se com seu entorno e com 0 meio ambiente e busca construir uma
sociedade mais equitativa, democratica e sustentavel.

Conforme Arruda (1996, p. 47):

A cooperagdo e a solidariedade sao principios do cooperativismo e sao
valores relacionados com sociedades do futuro — do terceiro milénio! Uma
redefinicdo de solidariedade requer um movimento do lago natural que nos
conecta no sentido de uma solidariedade consciente, que nos interliga por
meio de uma decisdo diariamente renovada. A cooperagdo é fundada no
reconhecimento mutuo, respeito, reciprocidade e receptividade.
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A cooperacdo entre individuos € um sistema de ideias, valores e forma de
organizacdo de produtos e servigos em busca de protecdo da economia e ampliacéo
do mercado da empresa para realizacdo de seus objetivos. Para isso, precisam estar

organizadas com seus principios e valores para uma melhor gestéo.

2.2 ESTRATEGIA

As metas e 0s objetivos tracados por uma empresa precisam estar
alinhados com a estratégia definida pela organizacédo para alcancar positivamente o
futuro desejado, sendo elas criadas internamente e direcionadas com o pensamento
da entidade.
Fernandes e Berton (2005, p. 07) definem estratégia da seguinte forma:
Estratégia empresarial € o conjunto dos grandes propésitos, dos objetivos,
das metas, das politicas e dos planos para concretizar uma situagdo futura

desejada, considerando as oportunidades oferecidas pelo ambiente e os
recursos da organizagao.

Segundo Andrews (1992), quando a organizacdo estabelece uma
estratégia, estd acolhendo o seu carater, formando a sua imagem institucional,
estabelecendo uma individualidade organizacional e definindo o seu papel no
mercado.

Schmidt e dos Santos (2009) lembram que, na formulacdo das
estratégias, deverdo ser analisados fatores externos e internos a entidade, suas
oportunidades de negbcios, os riscos, os pontos fortes e fracos inerentes a
atividade, buscando a harmonizacdo de capacidades internas e oportunidades
externas, buscando atingir a sua missao.

Para Lincoln, “se pudéssemos, de inicio, saber onde estamos e aonde
nos dirigimos, poderiamos melhor julgar o que fazer e como fazé-lo.” (LINCOLN
apud ANSOFF, 1983, p. 54).

Nesse mesmo sentido, afirma Bateman e Snell (2009, p. 121) que
estratégia € “um padréo de agdes e alocacdes de recursos projetados para atingir os

objetivos da organizagao”.
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A empresa que delimita uma estratégia para seu negocio observa todos
seus pontos fracos e fortes e também as oportunidades e ameacas que o mercado
Ihe impde.

Portanto, cada empresa tem sua estratégia, seu caminho pré-
estabelecido, sem uma receita pronta que possa ser aplicada a todas as
organizacoes; parte-se de como ela esta e para onde quer chegar, planejando suas

acOes para o alcance de sua missao.

2.3 PLANEJAMENTO

As mudancas enfrentadas diariamente pelas organiza¢cées sdo desafios
para se manterem fortes dentro do mercado competitivo que se encontram e, para
gue continuem no processo, precisam estar em constante evolucao tecnoldgica e
administrativa. Em meio a esse processo de concorréncia, as empresas precisam
planejar suas estratégias, definir quais 0s objetivos precisam percorrer para alcanca-
las, criar novos meios de controlar a organizagdo e apresentar seus resultados
selecionando as melhores opc¢des de planejamento.

Segundo Pereira (2010, p. 46):

Planejamento é a formulagéo sisteméatica de estratégias, acbes estratégicas
e a escolha da melhor acdo no momento certo para a organizacdo e por
isso mesmo pode até ser confundido com o processo de tomada de
decis0es.

s

O planejamento é utilizado como uma ferramenta administrativa e
apresenta aos gestores a realidade da entidade, estabelece metas, caminhos e
propde a empresa maneiras de atingir os objetivos propostos. Se bem organizado, o
processo de planejar garante a organizacdo 0 Seu sucesso continuo e a prepara
para eventuais surpresas do mercado.

Para Serra, Torres e Torres (2004, p. 30):

O planejamento [...], € um processo pela qual os acontecimentos futuros
serdo antecipados, de maneira que as acdes sejam implementadas para
atingir os objetivos organizacionais. O planejamento, se bem executado,

ajudara o empreendimento a concretizar a sua visao, a corrigir 0s rumos e a
encontrar oportunidades.
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Para Oliveira (2002, p. 36), “o exercicio sistematico do planejamento
tende a reduzir a incerteza envolvida no processo decisorio e, consequentemente, a
provocar o aumento da probabilidade de alcance dos objetivos, desafios e metas
estabelecidas para a empresa”.

Ainda, de acordo com Ackoff (apud KICH; PEREIRA, 2011, p.11)
planejamento é: “(..) algo que fazemos antes de agir, ou seja, tomada antecipada de
decisdo; € um processo de decidir o que fazer, e como fazé-lo, antes que se requeira
uma agao”.

Portanto, um planejamento criado e implementado em conformidade com
os valores e objetivos da empresa, trard ao corpo da organizacdo informacoes
concretas e auxiliard nas tomadas de decisdes, mostrando sempre a realidade do

mercado e da empresa, trazendo perspectivas e resultados futuros.

2.4 NIVEIS DE PLANEJAMENTO

O planejamento significa definir os objetivos e escolher antecipadamente
o melhor curso de acdo para alcanca-los com o minimo de esfor¢co e custo que a
empresa possa obter. Define também onde se pretende chegar, o que deve ser feito
para alcanca-lo, quando e como executar.

Para isso divide-se o processo de planejamento em 3 niveis: estratégico,

tatico e operacional, conforme pode-se observar na Figura 1:

Figura 1: Niveis de deciséo e tipos de planejamento

NiVE_L Decisoes Planejamento
ESTRATEGICO Estratégicas Estratégico
NIVEL Decisoes Planejamento
TATICO Taticas Tatico
NIVEL Decisoes Planejamento
OPERACIONAL Operacionais Operacional

Fonte: Adaptado de Oliveira (2002, p. 45).
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A figura 1 apresenta a forma hierarquica que o planejamento esta
subdividido. Assim, cada nivel atua basicamente da seguinte forma na empresa: o
nivel estratégico é executado em longo prazo e trabalha na entidade como um todo,
buscando decisdes estratégicas futuras. O nivel tatico busca trabalhar cada
departamento da organizacédo, focado especificamente em cada area, tomando as
decisGes necessarias e detalhadas. Por fim, o nivel operacional busca efetivar as
atividades que precisam ser executadas e que foram apresentadas nos niveis

superiores da piramide.

2.4.1 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico relaciona-se com os objetivos de longo prazo
e com as maneiras de alcanca-los dentro da empresa; esse nivel envolve e afeta a
organizacdo como um todo. Normalmente, o planejamento estratégico € de
responsabilidade dos diretores da organizacdo, e deve ser levada em conta a
situacdo da empresa tanto internamente quanto externamente, bem como qual a
evolucdo esperada para o plano para serem colocados em acao.

De acordo com Bateman e Snell (2009, p. 121), planejamento estratégico
€ o “conjunto de procedimentos para tomada de decisdo sobre os objetivos e as
estratégias de longo prazo”

Para Oliveira (2002, p. 47):

Planejamento estratégico € o processo administrativo que proporciona
sustentacdo metodoldgica para se estabelecer a melhor dire¢cdo a ser
seguida pela empresa, visando ao otimizado grau de interacdo com o
ambiente e atuando de forma inovadora e diferenciada.

Schmidt e Santos (2009, p. 32) descrevem que o plano estratégico busca
“tracar em termos gerais as caracteristicas e os objetivos da entidade. Ele inicia-se
com o periodo presente e estende-se ao periodo mais remoto selecionado como
sendo til e possivel para os propésitos do planejamento da entidade”.

Uma das maiores dificuldades da implantacdo do planejamento € que sua
introducdo na empresa sofre resisténcias, pois implica mudancgas e adaptacbes na
organizacdo, sendo necessario que toda a entidade esteja comprometida com o

Novo cenario, pois, caso contrario, nao tera sucesso.
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Para Pereira (2010, p. 44), planejamento estratégico é:

Um processo que consiste na analise sistematica dos pontos fortes
(competéncias) e fracos (incompeténcias ou possibilidades de melhorias) da
organizacdo, e das oportunidades e ameagas do ambiente externo, com o
objetivo de formular (formar) estratégias e acdes estratégicas com o intuito
de aumentar a competitividade e seu grau de resolutividade.

Com isso, o entendimento e a implantacdo do planejamento estratégico
na organizacdo devem ser percebidos de maneira ampla sobre a gestdo, pois ela
direciona a empresa para o crescimento de sua administracdo e controle de seus

resultados.

2.4.2 Planejamento Tatico

Diferentemente do planejamento estratégico, o tatico visa aperfeicoar
determinada area de resultado para a empresa e ndo a organizagdo como um todo.
Normalmente, a responsabilidade de execucdo é da média geréncia, buscando
objetivos e metas para determinados departamentos, sendo estabelecido um
periodo médio de 1 (um) a 5 (cinco) anos.

Conforme Bateman e Snell (2009, p. 122), planejamento tatico é o
“conjunto de procedimentos para traduzir objetivos estratégicos abrangentes em
objetivos e planos especificos relevantes para determinada parte da organizagao”.

Segundo Fernandes (2005, p. 08), “as decisbes taticas se dao
normalmente no nivel gerencial e geralmente consistem em decisfes para
operacionalizar as grandes decisfes estratégicas tomadas pela direcdo da
empresa”.

Oliveira (2002, p. 49) ressalta que o planejamento tatico:

€ desenvolvido em niveis organizacionais inferiores, tendo como principal
finalidade a utilizacdo eficiente dos recursos disponiveis para a consecucao

de objetivos previamente fixados, segundo uma estratégia predeterminada,
bem como as politicas orientativas para o processo decisério da empresa.

Portanto, o planejamento tatico analisa todas as dificuldades e ameacas
de cada setor e avalia 0os objetivos conforme estabelecido no plano tatico. Cada

responsavel do departamento analisado tomara a decisdo de suas modificacoes.
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2.4.3 Planejamento Operacional

O planejamento operacional busca a execucdo das atividades propostas
no planejamento estratégico e tatico em curto prazo, pois nao seréa eficiente apenas
estar no papel, precisa-se colocar em pratica.

Para Bateman e Snell (2009, p.122), planejamento operacional é o
“processo de identificar procedimentos e processos especificos requeridos nos
niveis mais baixos de uma organizagao”.

Oliveira (2007, p. 19) destaca que, para obter maior eficiéncia nos

planejamentos operacionais, é importante que alguns pontos sejam abordados:

. Os recursos necessarios para o seu desenvolvimento e implantacéo;
. Os procedimento basicos a serem adotados;

. Os resultados finais esperados;

. Os prazos estabelecidos e 0s responsaveis por sua execucao e
implantagéo.

Segundo Chiavenato (2005, p. 207), o planejamento operacional é
focalizado para o curto prazo e abrange cada uma das tarefas ou operacoes
individualmente. Preocupa-se com “o que fazer’ e com o “como fazer” as atividades
cotidianas da organizacdo. Refere-se, especificamente, as tarefas e operacdes
realizadas no nivel operacional.

Portanto, o planejamento operacional basicamente € a materializagdo das
decisfes estratégicas e taticas envolvendo cada atividade da empresa e pondo em

pratica as ideias elaboradas nos processos anteriores.

2.5 ETAPAS DE IMPLANTACAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Apds o0 entendimento dos niveis de planejamentos existentes, precisa-se
formular a implantacdo do processo na empresa, sendo subdivididos em
planejamento, execuc¢ao e controle.

De acordo com Oliveira (2002), para desenvolvimento do planejamento
estratégico define-se primeiramente onde a empresa deseja chegar e como a

empresa pretende chegar a situacao desejada de sucesso.
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Para Andrade (2012), ao iniciar os procedimentos que serdo adotados
para a implantacédo do planejamento estratégico, alguns pontos devem ser definidos

antes mesmo da aplicagcéo das etapas de implantacao, sendo eles:

° Definir o grupo de gestores responsaveis pelo planejamento;

. Participacdo dos colaboradores que exercam cargos de lideranca na
empresa;

. Elaborac¢&o do plano fora das dependéncias da organizacéo;

° Elaboracéo do planejamento com conselheiros e consultores externos
para melhor definicdo de metas;

) Definicdo do planejamento com abrangéncia de periodo de 05 a 20
anos.

Analisando os pontos repassados, da-se inicio as etapas de implantacao
do planejamento a serem adotadas, apresentando seus conceitos e explanando de

forma ilustrativa, conforme Figura 2, quais as fases a serem percorridas:

Figura 2: Etapas para elaboragéo do planejamento estratégico

STt TT T s T T T T T T T T T T T T T T ! rTTTTToTommmmmmEm e mE e m e 1
1 ! ! 1
. 1 1 2na . .
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| ! ! Delineamento de Estratégias |
1 [}
1 ! ! 1
! Valores | i Objetivos !
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Fonte: Adaptado de Muller (2014)

Conforme Figura 2, as etapas para elaboracdo do planejamento devem
ser definidas em varios niveis, iniciando pela identidade da empresa, identificando
guais seus objetivos futuros e, com base em suas respostas, sdo determinadas as
etapas posteriores para implantacédo do planejamento de forma concreta e eficaz.

Na sequéncia, abordam-se os conceitos de negocio, missao, valores e

visdo na definicdo da primeira fase, os quais estdo englobados no conceito de
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diagndstico estratégico. Na segunda fase analisa-se 0 ambiente que a empresa esta
inserida e na fase final deste capitulo busca-se abordar o delineamento das

estratégias e objetivos que serdo definidos para a organizacao.

2.5.1 Diagnéstico Estratégico

Esta € a primeira parte analisada para a elaboracdo do planejamento
estratégico, quando a empresa procura definir a sua realidade, o cenério atual que
se encontra, definindo, assim, quais serdo as estratégias adotadas.

O diagnostico esta subdividido em quatro fases que, juntos, apresentarao
a ideologia que a empresa ira adotar. Na sequéncia, apresentam-se 0s conceitos de
cada divisdo desse planejamento.

2.5.1.1 Negdécio

A definicAo de negécio envolve diretamente a area de atuagdo que a
empresa se encontra, sendo 0 primeiro passo observado na criagdo do
planejamento estratégico. E nesse conceito que estdo inseridos o que se deseja
oferecer aos clientes, quais serdo 0s concorrentes, quais as oportunidades que o
mercado pode oferecer, trazendo diferencial competitivo diante do mercado.

Diante disso, Tavares (1991, p. 82) enfatiza o negécio como sendo “os
desejos ou necessidades que ela satisfaz quando o usuéario ou o consumidor compra
seus produtos ou utiliza seus servicos, e ndo se devem ater a sua razao social,
contratos ou estatutos”.

Conforme Muller (2014, p. 24), “negdcio reflete os elos comuns que dao
coeréncia e um carater especial a empresa e, ao mesmo tempo, criam uma fronteira
em torno de suas ambicdes de expansao e diversificagao”.

ApOs os estudos, conclui-se que se deve tomar muito cuidado ao definir o
negécio, ndo restringindo apenas aos produtos e servigcos, pois poderia limitar a
visdo de oportunidade e ameacgas que a empresa possa sofrer.

Portanto, negécio € mostrar ao publico o que a empresa tem a oferecer a
seus clientes, ampliando a satisfacdo de seu publico e diferenciando-se da

concorréncia.
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2.5.1.2 Missao

Missdo é a razdo de ser de uma organizagdo. Estabelece o compromisso
e o dever diante da comunidade, onde demonstra qual a razdo da existéncia da
organizacao.

Para Muller (2014, p. 25), a definicdo de missao delimita e permite a
busca pela competéncia. Na declaracdo da missdo, deve-se responder as
perguntas:

e O qué? (associado ao negdcio).
e Para quem? (mercado, cliente).
¢ Como? (desafio, diferencial).

A missdo dever ser escrita ap0s discussdo por todos os niveis da
empresa, pois servird de base a todos os integrantes, e precisa ter a mesma
finalidade e significado da entidade, sempre considerando as tradicdes e crencas
trazidas pela empresa.

A missdo de uma organizacao significa a razdo de sua existéncia, é a
finalidade ou o motivo por qual a organizacao foi criada e para o qual ela deve servir.
A definicdo da missdo organizacional deve responder a trés perguntas basicas:
Quem somos nos? O que fazemos? E por que fazemos? No fundo, a misséo
envolve os objetivos essenciais do negocio e esta geralmente focalizada fora da
empresa, ou seja, no atendimento a demanda da sociedade, do mercado ou do
cliente (CHIAVENATO, 2004).

Serra, Torres e Torres (2004, p. 48) definem como objetivo de uma
missao “[...] difundir o espirito da empresa, que esta ligado a sua visdo e a de todos
0os membros da organizacdo, de forma a concentrar esforcos para alcancar seus
objetivos. A misséo é a razdo da existéncia da organizagao”.

Apoés definir a missdo, um processo que nao € rapido nem facil, a
empresa consegue estabelecer metas e estratégias em busca de melhores

resultado, sem temer esfor¢os para alcancar seus objetivos.
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2.5.1.3 Visao

Depois de estabelecida a missdo, a empresa busca a visdo da
organizacdo. Ela mostra a direcdo na qual a entidade esta caminhando, apontando
também os caminhos para o futuro e procura fazer com que a empresa queira
chegar la.

Conforme Pereira (2010, p. 88):

Visdo é imagem compartilhada daquilo que os gestores da organizacao
guerem que ela seja ou venha a ser no futuro. Ela pode ser uma ou duas

frases que anunciam aonde ela quer chegar ou traca um quadro amplo do
futuro que as pessoas desejam para a organizagao.

A visdo constréi cendrios e objetivos a serem buscados pela empresa em
médio prazo, observando as atuais tendéncias do mercado e visando a sua
competitividade.

Serra, Torres e Torres (2004, p. 42) definem a visdo como sendo “a
percepcdo das necessidades do mercado e os métodos pelos quais uma
organizacao pode satisfazé-las”.

Pereira (2010) diz que para ser elaborada a visdo € necessario seguir
alguns elementos para ndo torna-la irreal:

tem que motivar os funciondrios da organizagéo;
precisa ter forca e caminhar em dire¢do a grandeza;
tem que ser clara e concreta;

adaptar-se aos valores da organizacéo;

ser facil de comunicar, ser simples, mas poderosa;
mostrar onde a organizacao quer chegar;

chamar a atencéo das pessoas;

ser desafiadora;

Esses elementos demonstrados sdo de extrema importancia para a
criacdo da visdo, pois demonstrar aos seus colaboradores, aos acionistas e ao
publico quais os caminhos que a empresa realmente quer seguir € essencial para

alcancar o sucesso de seus propositos.
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2.5.1.4 Valores

Depois de criada a missdo e a visdo da empresa, € a vez de mostrar
quais os valores que a empresa enfatiza. Eles trazem consigo crencas e principios
essenciais para alcancar os objetivos da organizacao.

Oliveira et al. (2002, p. 137) apresenta seu ponto de vista a respeito deste

tema:
As crencas e o0s valores pelos quais cada entidade norteia seus negécios
refletem os atributos apresentados por seus fundadores e
proprietarios/responsaveis. No mundo atual, consideracdes de meio
ambiente, de qualidade, de ética no relacionamento com clientes e
fornecedores, de respeito aos funcionarios, etc., sdo aspectos que causam
impacto em todas as decisfes. A forma como a entidade interage com

esses fatores espelha as crencas e os valores nos quais seus dirigente
acredita.

Chiavenato (2004, p. 221) afirma que os valores e crencas representam
“[...] os principios béasicos da organizacdo que balizam a sua conduta ética,
responsabilidade social e suas respostas as necessidades do ambiente”.

Para Lucca (2013, p. 140):

“[...] os valores podem ser traduzidos como um conjunto de regras, normas
ou principios socioculturais praticados por pessoas, equipes, organizacdes
ou pela sociedade como um todo. Dentro das organizacdes, os valores
devem guiar as atividades e comportamentos das pessoas diariamente para
gue possam realizar a misséo e alcancar a visdo organizacional’.

Enfim, baseado nos estudos chega-se a conclusédo de que a empresa é a
imagem de seu dono, pois enfatiza as crencas e valores de seus fundadores e

representa para a sociedade os ideais da organizacao.

2.5.1.5 Cenérios

A andlise de cenarios perante um mercado de alta competitividade é
importante para empresas que buscam projetar acdes futuras com eficiéncia. Esse
processo visa compreender possiveis mudancas num futuro proximo de curto e

médio prazo, possibilitando um apoio fundamental para a tomada de decisfes.
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Segundo Cavalcanti (2007, p. 146) as analises dos cenarios devem ser

efetuadas da seguinte maneira:

[...] planejada, mas ndo com o propdsito de prever o futuro, e, sim como
uma procura das diferentes forcas que podem manipular esse futuro. Sdo
ferramentas que ajudam a organizacdo a concentrar-se em diferentes
futuros plausiveis considerando “o que seria se...” no ambiente
organizacional. Assim, permite que a organizacdo passe a ter maiores
possibilidades de ser agil e desempenhar com éxito em eventos futuros.

A analise de cenarios esta interligada com a avaliacdo do ambiente
interno e externo do processo de planejamento estratégico, pois indica & empresa
quais os problemas podem vir a ocorrer através de informacdes passadas.

Segundo Oliveira (2007), o cenario € dividido em mddulos que facilitam a
sua criacdo e, como consequéncia, a sua aplicacdo. Esses mddulos sé&o

subdivididos em:

Quadro 1: Médulos para elaboracéo de cenarios

Produtos e servicos: Analisa as tendéncias do conjunto de produtos e servigos
oferecidos no que se refere aos seus multiplos aspectos de capacitacdo em infraestrutura e
de operacdo.

Tecnologico: Abordam as principais tendéncias tecnolégicas, o0s potenciais de
desenvolvimento de novas aplicacdes e as respectivas capacitacdes necessarias.

Sociocultural: Estuda as evolu¢des do quadro social e cultural, principalmente quantos aos
valores que apresentam maior interacdo com os outros modulos.

Politico-econdmico: Estuda as projec6es dos objetivos e da realidade da macro e da
microeconomia, traduzidas nas pressf@es externas e internas, diretas e/ou indiretamente
agindo sobre o setor de atuacdo da empresa.

Fonte: Adaptado de Oliveira (2007).

Cenarios nao sao previsdes, nem objetivos ou visao. Construir um cenario
é imaginar possiveis futuros que podem vir a acontecer.

Observando os modulos repassados, com essas informacgdes a empresa
terd maior facilidade na elaboracéo e estudo de seu cenario e, consequentemente,

melhores op¢des de decisbes a serem tomadas com maior grau de acertos.



29

2.5.1.6 Fatores Chaves de Sucesso

A proxima etapa a ser definida sdo os fatores chaves de sucesso. Esse
processo é proprio de cada empresa, porém, quem realiza as definicbes desses
fatores € o proprio mercado, pois € necessario estar sempre atento ao que o
mercado esta pedindo naquele momento.

Pereira (2010, p. 94) define os fatores chaves de sucesso da seguinte
maneira:

€ um conjunto especial de condi¢cbes baseadas na andlise do setor e nas
forcas que a organizagdo identificou como responsaveis pela estrutura do
seus negodcio. Podem ser inclusive diferentes para organizagbes de um

mesmo setor da economia [...] em resumo sdo aquelas condi¢bes que a
organizacgdo tem que ter para sobreviver.

Para o Planejamento Estratégico ser bem sucedido é preciso analisar
quais os fatores criticos do sucesso sSao necessarios para atingir os objetivos
propostos pela empresa, ou seja, 0s aspectos diretamente ligados ao sucesso da
organizacdo. (CHIAVENATO, 2005).

Serra, Torres e Torres (2004, p. 80) definem como “as variaveis ou
atividades de uma empresa que sdo decisivas para 0 sucesso competitivo em
determinado segmento dos negdcios”.

Portanto, os fatores chaves de sucesso podem ser definidos como um
elemento essencial da empresa que se torna decisivo para 0 sucesso competitivo
da organizacédo, variando conforme seu mercado de atuacdo e se encaixando nas

regras do setor.

2.6 ANALISE AMBIENTAL

A andlise ambiental dentro da organizagdo traz & empresa a real situacao
em que ela esta inserida.
Segundo Serra, Torres e Torres (2004, p. 57), analise ambiental
pressupde que:
[...] toda organizacdo € um sistema aberto, sofrendo influéncias externas.
Portanto, uma empresa que ja constituida e que tenha definido sua misséo

deve estar sempre atenta ao que a cerca, analisando o ambiente com
frequéncia, para que avalie permanentemente sua posi¢do competitiva.
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Portanto, conhecer o ambiente em que atua € fundamental para o alcance

do sucesso empresarial.

2.6.1 Analise Interna

A andlise interna tem a finalidade de avaliar a parte interna da empresa,
onde serdao evidenciados os pontos fortes e fracos da organizacdo, ou seja,
demonstrar as forcas e fraquezas que a empresa possui em comparacdo aos
concorrentes. Consideram-se pontos fortes as caracteristicas favoraveis em relacao
ao mercado competitivo.

Para Pereira (2010, p. 109):

€ uma situacdo que lhe proporciona uma vantagem no ambiente
organizacional. Em tese, é uma variavel controlavel, pois a organizacao

pode agir sobre o problema ou situacdo, ou seja, pode interferir mais
rapidamente.

Em relacédo aos pontos fracos, a analise interna esta relacionada com as
falhas que a empresa possui, sdo pontos desfavoraveis que merecem atencéo
especial da gestdo da empresa, pois contribuem negativamente com os objetivos da
organizacao.

Serra, Torres e Torres (2004, p. 89) enfatizam que: “pontos fracos sao
caréncias dentro da organizacdo que precisam ser melhoradas visto que colocam a
organizacdo em desvantagem em relacao a concorréncia”.

Por fim, para melhorar internamente suas acbes a empresa precisa
evidenciar suas deficiéncias e qualidades e coloca-las em foco para reparar suas

falhas e continuar sua trajetéria em busca do sucesso.

2.6.2 Analise Externa

A andlise externa visa identificar quais as oportunidades e ameacgas que 0
mercado externo pode vir a acarretar no andamento da organizagdo e, com isso,
procurar novas maneiras de defender a empresa de suas ameacas e manter-se em

constante melhoria para as novas oportunidades ofertadas.
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Para Koontz, O’'Donnell e Weihrich (1986, p. 99):

Todos os administradores, quer atuem numa organizacdo privada, num
6rgdo publico, numa organizacao religiosa, numa fundacéo de caridade ou
numa universidade, devem, em graus variados, levar em consideracdo os
elementos e as forgas do ambiente externo. Embora talvez ndo sejam
capazes de afetar sensivelmente essas forgcas, eles ndo tém outra
alternativa sendo reagir a elas. Devem identificar, avaliar e reagir as for¢as
externas a instituicdo e que afetam suas atividades.

Segundo Valadares (2002), oportunidades sédo definidas como forcas,
variaveis ou situacdes externas, dentro de um determinado cenario, ndo controlavel
pela empresa e que podem favorecé-la além de seu desempenho esperado, desde
que sejam identificadas e aproveitadas satisfatoriamente em tempo habil.

Para Oliveira (2002, p. 91), “ameacas sao forgas ambientais incontrolaveis
pela empresa, que criam obstaculos a sua acao estratégica, mas que podem ou hao
ser evitadas, desde que reconhecidas em tempo habil”.

Portanto, oportunidade define-se por tudo aquilo que é favoravel a
empresa, sem que esta tenha o controle, e que traz lucratividade a entidade. Ja as
ameacas sado desfavoraveis a organizacdo e podem vir a prejudica-la, mas a
empresa precisa estar preparada para conhecé-las e administra-las de forma

coerente com a sua realidade.

2.6.3 Analise SWOT

Também conhecida como matriz FOFA (Pontos Fortes, Oportunidades,
Pontos Fracos e Ameacas), que corresponde a Matriz SWOT (Strenght,
Weaknesses, Opportunities e Threats), tem como objetivo reunir as partes mais
importantes da andlise externa e interna, onde se relacionam os pontos fortes e
fracos, oportunidades e ameacas, sendo uma ferramenta muito utilizada nas acoes
estratégicas.

Para Chiavenato (2003, p. 188), a funcdo do modelo SWOT “é cruzar as
oportunidades e as ameagas externas a organizagdo com seus pontos fortes e
fracos”.

Conforme Serra, Torres e Torres (2004, p. 86), “a fungao primordial da

analise SWOT é possibilitar a escolha de uma estratégia adequada — para que se
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alcancem determinados objetivos — a partir de uma avaliacéo critica dos ambientes
interno e externo”.
Na Figura 3 esta identificada em forma ilustrativa a matriz SWOT, onde

estédo elencados os pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas:

Figura 3: Matriz SWOT

AMBIENTE INTERNO
PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
DESENVOLVIMENTO CRESCIMENTO

n

L

(@) ~

<D( e De mercado e Inovacéao
@) z e Diversificacéao e Parceria
pd )
ﬁ E e De capacidade e Expanséao
; o
i e
LIJ ~ ~
E MANUTENCAO SOBREVIVENCIA
L
)
2 ey
< e Estabilidade e Reducdo de Custos

e Nicho e Liquidacdo de negécio
e Especializacéo e Desinvestimento

Fonte: Adaptado de Valadares (2002)

Portanto, apds a analise e entendimento sobre a real funcdo da matriz
SWOT, verifica-se que esta é de grande importancia para a organizacao, pois cruza
0s pontos fortes e fracos, as oportunidades e ameacgas e faz com que a empresa
inicie os procedimentos de melhoria aos pontos fracos e de aperfeicoamento nos

pontos fortes, buscando sempre os melhores resultados para a entidade.

2.7 VANTAGENS E DESVANTAGENS DE IMPLANTACAO DO PE

Toda e qualquer mudanca de habitos ou procedimentos dentro de uma

empresa provoca muitas vezes divergéncias de opinides. Os processos internos,
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quando afetados pela implantacdo do novo sistema, delimitam vantagens e
desvantagens, néo sendo diferente para a implantacdo do planejamento estratégico,

sendo apresentado na sequéncia do trabalho.

2.7.1 Vantagens

Todo e qualquer processo, quando implementado dentro de uma
organizagdo de forma ampla e eficaz, traz vantagens no andamento das atividades
da empresa e se executado de forma dinamica.

Pereira (1986 apud GREENLEY,2010) caracteriza muitas vantagens do

planejamento estratégico, sendo elencados alguns deles:

. Transforma a organizacéo reativa em proativa;

) Permite a integrag&o de todas as areas funcionais da organizacdo em
um plano Unico;

. Minimiza os recursos e o tempo que devem ser dedicados a corrigir
erros;

. Permite a obtencdo de melhores resultados operacionais;

) Orienta e agiliza o processo decisorio;

. Aponta os problemas que podem surgir antes que eles ocorram;

. Ajuda os gestores a serem comprometidos com a organizagéo.

De acordo com Oliveira (1986), o planejamento estratégico, quando
utilizado adequadamente, reflete positivamente em toda a empresa, impulsionando-a
na dire¢ao do crescimento e desenvolvimento, da diversificagéo e inovagao.

Portanto, a utilizacdo do processo de planejamento estratégico se torna
indispensavel quando utilizado de maneira correta e executado pelos membros da
organizacdo de forma integrada e para um fim comum, pois cada decisdo tomada
com base nesse novo método tera reflexo nos demais setores da organizacgéao,

sendo ele utilizado como ponto inicial das tomadas de decisdes pelos gestores.
2.7.2 Desvantagens
Como existem 0s pontos positivos de um processo, surgem também as

desvantagens ou limitagdes da sua implantacao.

Pereira (2010, p. 50) ressalta algumas desvantagens:
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° Resisténcia interna: [...] alguns membros da organizacdo podem
enxergar no Planejamento Estratégico uma ameaca ao seu emprego, cargo,
responsabilidade, poder e todas as demais crengas irracionais dos seres
humanosl...];

. Capacitacdo gerencial: quando em uma organizagdo ninguém
consegue tocar a implantacdo do processo de Planejamento Estratégico,
transformando a organizagéo refém do consultor externol...];

. Desafio: o planejamento & “dificil’, melhor dizendo, € um grande
desafio. O inicio é mais complexo, pois desconhecemos o novo, mas depois
gue a organizacdo aprende a lidar com o processo [...], tende a fluir de
maneira mais tranquila;

. LimitagBes de processo: ha limitacdes impostas pela maneira de
conduzir o processo (a) Top-Down — construgdo das etapas do
Planejamento Estratégico somente com a cUpula da organizacdo, ou seja,
de cima para baixo; (b) Botton-up — construcdo das etapas do planejamento
com todos os membros da organizacéo; ou (c) Misto — representantes de
toda a organizacao [...];

. Dispendioso: podemos dizer que o planejamento é dispendioso, ja
gue a organizacao tera que dispensar tempo para se reinventar.

Mintzberg (2004) ressalta que o planejamento estratégico esta voltado ao
futuro da empresa, e o futuro € imprevisivel. Essa imprevisdo se da devido aos
fatores do ambiente que estdo em constantes mudancas.

Enfim, mesmo com as posi¢cdes de desvantagens, o planejamento bem
elaborado e executado consegue ultrapassar todos o0s pontos negativos

evidenciados, trazendo resultados positivos para a organizacao.

2.8 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

O posicionamento estratégico € uma das principais decisfes apos a
implantacédo do planejamento estratégico dentro da empresa, pois orienta a empresa
a apresentar seu valor diante de seus clientes e driblar as dificuldades de
concorréncia do mercado.

Na definicdo de Porter (1986, p. 45):

O conhecimento das capacidades da companhia e das causas das forcas
competitivas colocard em destaque as areas em que a companhia deve
enfrentar a concorréncia e aquelas em que deve evita-la.

Para Porter (1989), a esséncia da formulacdo de uma estratégia

competitiva é relacionar uma empresa ao seu ambiente. A meta é encontrar uma
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posicdo no setor em que a empresa possa melhor se defender das forcas
competitivas ou influencia-las a seu favor.

Para isso Porter (1989) formulou trés estratégias competitivas que toda
empresa que queira entrar no mercado competitivo precisa adotar e com elas a
definicdo de que a empresa precisa saber onde quer competir e como fazer isso,
para que a estratégia seja completada com sucesso.

Na Figura 4 estdo representadas de forma ilustrativa as estratégias
genéricas de competicdo criadas por Porter (1980), sendo na sequéncia elencadas

suas defini¢des:

Figura 4: Estratégias Genéricas de Competicao

Vantagem estratégica

Unicidade observada Posicao de
pelo cliente baixo custo

Lideranca em
custo

Diferenciacao

-

egico
No ambito de

toda a industria

Foco

Alvo estrat

=k
»
S £
c

29
g0

Fonte: Adaptado de Porter (1986)

Conforme apresentado na figura 4, as estratégias criadas sao a
diferenciacdo e a lideranca de custo, que visam apresentar a inddstria como um
todo, e durante o processo dessas estratégias surge o foco, que alavanca as
mudancas para o sucesso da empresa.

Para Lobato et al. (2009, p. 113) “a estratégia de lideranga no custo total

dever ser utilizada conjuntamente com a padroniza¢ao do produto, visando a criagao
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de um padrdo na industria, ou realizando esforcos no sentido de desenvolver um
desenho de produto que seja intrinsecamente barato”.

A lideranca de custo é a vantagem direcionada pela empresa para
diminuicdo das despesas indiretas da organizacao, trazendo inovacdes tecnoldgicas
aos seus produtos e para isso o controle rigido dos custos de producdo, mesmo com
a rivalidade no setor.

A segunda opc¢ao de estratégia criada por Porter é a diferenciacdo. Esta
busca o destaque dos produtos ou servicos de seus concorrentes, tanto na estrutura
guanto na forma como eles chegam aos clientes.

Para Tavares (2005, p. 286) “a empresa procura ser unica em sua
indastria, [...] Precisa ser comparada com o valor proporcionado por concorrentes
para se tornar efetivamente uma vantagem competitiva. Sem uma diferenciacao
perceptivel o cliente ndo encontrara razdo para comprar o produto da empresa”.

A escolha da diferenciacdo pela empresa faz com que a mesma defina
quais os atributos que ira diferenciar seus produtos e saber procurar todas as
oportunidades que ndo sejam dispendiosas ou que sejam maior do que 0S custos
qgue ira provocar, sabendo sempre qual mercado que esta pisando e se lhe trara
resultados.

A terceira e Ultima estratégia genérica elencada é o enfoque/foco para a
organizacdo. Quando essa opcao for escolhida, significa que a empresa entrou em
um mundo mais restrito e competitivo, sabendo que tera um determinado segmento
de produto ou um grupo de compradores.

Conforme Tavares (2005, p. 287) o enfoque possui duas variantes:
Uma é a busca continua de reducdo no custo no seu segmento-alvo,
mantendo-se na diferenciacdo, ou uma diferenciagdo maior, mantendo-se o
mesmo custo ou com menor variagdo na diferenciacéo por um custo inferior.
Reduzir custo ndo é mesma coisa que obter vantagem de custo: a empresa

pode reduzir custos até o ponto em que estes ndo sacrifiquem a
diferenciacgéo.

A estratégia de enfoque quando absorvida pela organizagdo mostra que é
capaz de atender de forma eficaz seus clientes em relacdo aos seus concorrentes,
trabalhando de forma ampla a lideranca de custo e a diferenciagdo de seus

produtos.
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Portanto, qualquer empresa que queira obter vantagens competitivas
deve escolher entre as opcdes das estratégias geneéricas e investir de forma
coerente seus recursos, sempre num mesmo caminho enfrentando as forgas

competitivas.

2.9 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Os objetivos visam a transformacdo da visdo da empresa em realidade,
sdo a busca de resultados pré-definidos em tempo determinado ou aqueles
identificados em um longo periodo.

Para Lobato (2009, p. 182) os objetivos caracterizam-se da seguinte

maneira:

Por ser resultados quantitativos e qualitativos que a organizacdo precisa
alcancar em prazo determinado, devendo estar alinhado pelos principais
referenciais estratégicos da organizacdo: a filosofia estratégica, a andlise
ambiental e o estudo de cenérios.

Tavares (2005, p.312), explica que os objetivos “refere-se aos alvos que
deverdo ser conquistados para transformar a visdo em realidade, através da
canalizacéo de esforcos e recursos ao longo de periodos de tempo predefinidos”.

Andrade (2012) evidencia alguns objetivos estratégicos conforme Quadro
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Quadro 2: Objetivos Estratégicos

Area Objetivos Estratégicos

Gestao de Clientes Aumentar o nivel de satisfacéo dos clientes;
Ampliar a carteira de clientes;

Produto mercado e imagem Aumentar o volume de vendas;

Melhorar a imagem da empresa perante a

sociedade;
Organizacdo, tecnologia e | Melhorar a agilidade e a eficiéncia dos
processos processos administrativos e de vendas;

Aumentar a eficiéncia dos processos de

producao;

Gestéo de Pessoas Melhorar a qualificag&o profissional;
Aprimorar a dedicacdo dos empregados;

Financas Aumentar a lucratividade;
Aumentar o retorno sobre o capital
empregado.

Fonte: Adaptado de Andrade (2012)

Para alcancar resultados precisos, 0s objetivos devem ser claramente
entendidos por seus colaboradores, suas fontes totalmente utilizadas e sua
abrangéncia, prazo e forma estabelecidos de forma prioritaria, podendo ser
estabelecido dentro e fora da organizagao.

2.10 PLANO DE ACAO

Essa etapa do processo estratégico é essencial para o desenvolvimento e
materializacdo da estratégia. O processo de elaboracdo dos objetivos e das
estratégias é de fundamental importancia, mas o plano de ac¢do coloca-os em
pratica.

Conforme Lobato et al. (2009, p. 192):

o plano de acdo é formado por um conjunto de objetivos gerais,

estabelecidos em funcao da misséo que, por sua vez, sdo desdobrados em
estratégias. Cada estratégia sinaliza como o objetivo deve ser atingido, qual
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0 prazo de inicio e término, quem é o responsavel por sua execucédo e quais
0S recursos necessarios para implantacao.

Segundo Oliveira (2002), plano de acé&o consiste em uma ferramenta
auxiliar na execugéo de atividades ou projetos. Nele sdo destacados os diversos
pontos especificos que deverdo ser cumpridos para a execucdo das tarefas
pertinentes aquele projeto.

Para elaboracdo do plano, normalmente utiliza-se formularios para
programar quais 0s objetivos, estratégias, prazos, responsaveis e recursos que

serdo organizados, sendo demonstrado abaixo um modelo, conforme Figura 5:

Figura 5: Formulario Plano de A¢do 5W2H

Formulario Plano de A¢do 5W2H

HOW
WHAT WHY WHERE WHEN WHO HOW
MUCH
o ~ Local de L ] . Custo
Objetivos | Por qué? . Previsdo | Responsavel | Acdes _
Aplicacéo Estimado

Fonte: Adaptado de Lucca (2013)

Esse formulario identifica de forma rapida os elementos necessarios que
precisam ser implementados no plano de acao, indica os objetivos para o processo,
guem sera o responsavel pelo planejamento, quando sera elaborado, onde sera
executado, o porqué da execucao, como sera feito e quanto custara para realizar os
objetivos.

Desenvolvido o plano para execucao, todos os colaboradores da
instituicdo devem estar comprometidos igualmente para o alcance dos resultados

esperados.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo apresentara a metodologia a ser utilizada na elaboracdo do
estudo, oportunidade em que ser& conceituado cada método empregado, a fim de

melhor direcionar a pesquisa e alcancar os objetivos propostos.

3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

Para realizacdo e aprofundamento de forma mais abrangente no estudo
elencado, serdo necessarios alguns procedimentos de pesquisas para chegar a
respostas mais precisas do trabalho.

Para Gil (1999, p. 42), a pesquisa tem um carater pragmatico, € um
“processo formal e sistematico de desenvolvimento do método cientifico. O objetivo
fundamental da pesquisa é descobrir respostas para problemas mediante o emprego
de procedimentos cientificos”.

Existem classificacbes diferentes de pesquisa que abordam métodos

distintos, representado pelo Quadro 3 a sequir:

Quadro 3: Métodos de Pesquisa

ABORDAGENS METODOS EXISTENTES
Problema Quantitativa Qualitativa
Objetivos Exploratéria Descritiva Explicativa

Procedimentos | Bibliografica | Documental | Experimental | Levantamento
Técnicos

Estudo de Caso Participante

Fonte: Elaborada pela autora.
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Na sequéncia do estudo sera apresentada a conceituacdo dos tipos de
pesquisa e também apresentados os métodos que serao utilizados para a realizacao

do trabalho.

3.1.1 Abordagem do Problema

Sao classificados no método de abordagem do problema dois tipos de
pesquisa: a quantitativa e a qualitativa.

A pesquisa quantitativa, como seu nome ja expressa, busca quantificar as
informacdes, ou seja, transformar em nameros as opiniées coletadas. Esse método
utiliza instrumentos estatisticos como percentagens, média, desvio-padréo etc.

O quantitativo, conforme o proprio termo indica, significa quantificar
opinides, dados, nas formas de coleta de informacfes, assim como com o emprego
de recursos e técnicas estatisticas, desde as mais simples, como percentagem,
média, moda, mediana e desvio-padrdao, até as de uso mais complexo, como
coeficiente de correlacdo, andlise de regressédo, etc., normalmente utilizados em
defesas de teses. (OLIVEIRA, 1999, p. 115)

J4 a pesquisa qualitativa € descritiva, exige que o pesquisador esteja
ligado aos fatos, pois a coleta de dados é o ambiente natural. Busca entender os
fatos e contribuir para a sua resolugao.

Conforme Oliveira (1999, p. 117):
As pesquisas que se utilizam a abordagem qualitativa possuem a facilidade
de poder descrever a complexidade de uma determinada hip6tese ou
problema, analisar a interacao de certas varidveis, compreender e classificar
dindmicos experimentados por grupos sociais, apresentar contribuicdo no
processo de mudancga, criagdo ou formacdo de opinides de determinado

grupo e permitir, em maior grau de profundidade, a interpretacdo das
particularidades dos comportamentos ou atitudes dos individuos.

No estudo em questdo sera utilizado o método de pesquisa qualitativa,
por meio do qual serdo analisados todos os procedimentos dentro da empresa,
observando quais os maiores desafios da administracdo e apresentando as

contribui¢cdes do trabalho para melhoria da organizacéo.

3.1.2 Abordagem dos Objetivos
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Na abordagem sobre os objetivos sdo encontradas as opcbes de
pesquisa exploratoria, descritiva e explicativa.

A exploratoria é utilizada quando h& pouco conhecimento de determinado
assunto, nao requer formulacdo de hipdteses para serem testadas e € utilizada
normalmente por quem n&do conhece o tema pesquisado.

Pesquisa exploratoria é recomendada quando ha pouco conhecimento
sobre o problema a ser estudado (CERVO; BERVIAN; DA SILVA, 2007, p. 61).

Na pesquisa descritiva busca-se descrever as caracteristicas do grupo ou
comunidade que esta sendo pesquisado, através da coleta de dados por pesquisa
de opinido ou questionarios.

Para Gil (1991) a pesquisa descritiva propde descrever as caracteristicas
de determinada populacdo ou fendbmeno ou o estabelecimento de relagbes entre
variaveis. Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario
e observacao sistematica.

A pesquisa explicativa propde identificar fatores que contribuem para a
ocorréncia dos fatos e se aproxima melhor da realidade dos fen6menos.

Gil (1994) ressalta que as pesquisas explicativas buscam identificar os
fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia dos fenémenos. Por
explicar a razdo e o porqué das coisas, este é o tipo de pesquisa que mais
aprofunda o conhecimento da realidade. Pode-se dizer que o conhecimento
cientifico estd assentado nos resultados oferecidos pelos estudos explicativos.

Analisando todos os estudos para a escolha do método a ser utilizado na
abordagem dos objetivos, concluiu-se que o melhor sistema para contribuir com o

estudo foi o método descritivo.

3.2 PROCEDIMENTO PARA COLETA E ANALISE DE DADOS

Na coleta e andlise de dados abrangem os tipos de pesquisa:
bibliografica, documental, experimental, levantamento, estudo de caso e participante
que podem ser utilizados no trabalho para elaboragdo do mesmo. Buscou-se
conceituar cada op¢ao no Quadro 4 e em seguida demonstrar qual se enquadra

melhor no estudo.
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Quadro 4: Métodos de pesquisa dos procedimentos técnicos

Bibliografica

Elaborado através de material ja existente, como livros e artigos cientificos.

A pesquisa bibliografica, [...] tem por finalidade conhecer as diferentes formas de
contribuicdo cientifica que se realizaram sobre determinado assunto ou fendmeno.
(OLIVEIRA 1999, p. 119).

Documental

E realizada por meio de documentos uma investigacdo, com o objetivo de descrever e
comparar 0s costumes, comportamentos tanto da realidade presente, como do passado.
Segundo Silva e Grigolo (2002), a pesquisa documental vale-se de materiais que ainda nao

receberam nenhuma andlise aprofundada.

Experimental

Ocorre quando manipula-se diretamente as variaveis relacionadas com o objeto de estudo.
Permite analisar e observar um fenémeno sob condi¢cfes determinadas.
Para Gil (1989, p. 73), “de modo geral, o experimento representa o melhor exemplo de

pesquisa cientifica”.

Levantamento

Envolve diretamente a pesquisa em grupo de pessoas querendo conhecer o comportamento
das mesmas e através de meios quantitativos obter as conclus@es dos dados.
Conforme Gil (1991), levantamento € quando a pesquisa envolve a interrogacao direta das

pessoas cujo comportamento se deseja conhecer.

Estudo de Caso

Visa conhecer a profundidade do tema pesquisado para analisar aspectos variados.
Para Gil (1991) o estudo de caso prop8e o estudo profundo e exaustivo de um ou poucos

objetos de maneira que se permita o seu amplo e detalhado conhecimento.

Participante

E a interacdo entre o pesquisador e os investigados. Promove a interacdo com o objeto de
pesquisa.
Pesquisa Participante é quando se desenvolve a partir da interacdo entre pesquisadores e

membros das situacdes investigadas. (GIL, 1991).

Fonte: Elaborada pela autora.
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Depois de explanados todos os meétodos possiveis de pesquisa dos
procedimentos técnicos, sera utilizado o método de estudo de caso para
contribuicdo no trabalho, a fim de realizar uma anélise do ambiente e verificar quais

procedimentos devem ser elaborados para melhoria do desempenho da empresa.
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4 ESTUDO DE CASO

No desenvolvimento desse capitulo sera elaborada uma proposta de
planejamento estratégico para uma cooperativa de agricultura familiar da regido do
extremo sul catarinense, de forma a apresentar suas caracteristicas iniciais para

formulacdo do planejamento.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Por opcdo da administracdo, a identidade da empresa foi mantida em
sigilo. Assim, ela sera identificada como cooperativa “Cooperar”.

A cooperativa Cooperar esta localizada na cidade de Turvo/SC, criada em
20 Agosto de 2010, inicialmente composta por 22 socios, sendo eles amigos e
agricultores de uma comunidade do interior da cidade, com intuito de melhores
precos para as suas producdes. Hoje possui em seu quadro social, em média, 200
associados, sendo uma pequena cooperativa da regido trabalhando no ramo da
agricultura familiar, explora a comercializacdo de produtos para seus associados, a
compra da producdo dos agricultores para venda em conjunto, assim recebendo
melhores ofertas.

E uma empresa enquadrada no regime de tributacdo lucro presumido e é
composta por cotas vendidas aos seus socios, onde todos possuem as mesmas
responsabilidades e direitos na sociedade.

Na sequéncia serdo elencados de forma abrangente os produtos e

servigos efetuados pela empresa e demais assuntos para o planejamento.

4.1.1 Produtos e Servigos

A cooperativa atualmente desenvolve os trabalhos nos ramos de gado
leiteiro, arroz, hortifrati, pitaya, entre outras producdes. Seu principal objetivo é
buscar melhores precos nas compras de insumos para utilizacdo nas lavouras e
também a venda dos produtos de seus associados com melhores precos ao

mercado.
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Na compra de insumos seu trabalho € negociar junto aos fornecedores
melhores precos e a revenda a seus associados com o mesmo fim, sempre
buscando a compra em conjunto para conseguir negociagdes ainda melhores, assim
gerando mais lucros aos seus associados.

Na esfera que a empresa se encontra, hoje sua principal renda mensal é
proveniente da compra da producdo dos agricultores, revendendo ao mercado
destino, sendo que por essa atividade a cooperativa cobra de seus associados uma
taxa de administracao para sua manutencgao.

Sua proposta de trabalho se concretiza de forma eficaz, sempre visando
ao beneficio que sera gerado a todos os soécios, ndo diferenciando o porte dos seus

produtores e sempre levando em pauta realmente o sentido de cooperativa.

4.1.2 Clientes

A empresa Cooperar € regida pela Lei das Cooperativas n® 5.764/71 e
também pelo seu Estatuto Social. Um dos pontos elencados nas normas das
cooperativas é o ato cooperado, isto é, a venda ou a prestacdo de servicos
diretamente a seus sdcios sendo a finalidade da empresa.

A empresa ndo esta impedida de vender ou prestar servicos a terceiros,
mas, nesse caso, perdera os beneficios da imunidade, isencdo e ndo-incidéncia da
tributacdo de alguns tributos relacionados a essas atividades, quando nao exercido o
ato cooperado.

Hoje a instituicdo trabalha apenas com seus associados na compra de
suas producdes para revenda, sempre visando o beneficio a quem acredita que
realmente cooperar é a melhor forma de estar em sociedade.

Seus clientes na compra das producdes sdo empresas do ramo leiteiro e
hortifrutigranjeiro, que compram os produtos explorados pelos associados por

intermédio da empresa Cooperar.

4.1.3 Organograma

A atual estrutura organizacional da empresa é reduzida, mas ja pré-

definida, tendo em seu quadro 03 (trés) colaboradores que recebem remuneracao
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fixa, sendo distribuidos em 01 (um) colaborador no setor administrativo, 01 (um) no
setor da area técnica e o presidente da cooperativa recebendo pro-labore.
Na sequéncia serd demonstrado o organograma da cooperativa, que

exibe como a empresa se distribui:

Figura 6: Organograma da empresa

Assembleia Geral

I ]
Conselho de Conselho Fiscal

Administragcao

Contabilidade Externa :

Area Técnica

AL

Auxiliar Administrativo }

Fonte: Elaborado pela autora.

O organograma de uma cooperativa se diferencia por iniciar com a
assembleia geral, em que as tomadas de decisdes sao realizadas por seus
cooperados, 0s quais Sse reunem uma vez ao ano para aprovar as contas
executadas e o novo planejamento para 0 ano seguinte, sendo eles os principais
gerenciadores da instituicao.

O presidente é quem representa todos 0s sécios em reunides e decisdes

diarias, sendo que ndo ha possibilidade de reunido semanal ou mensal para
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decisbes em conjunto com todos os socios. A contabilidade é terceirizada, sendo

avaliada mensalmente pelo Conselho Fiscal da organizacgao.

4.2 ETAPAS DO ESTUDO

Conhecendo melhor a empresa e a partir do desenvolvimento do
referencial tedrico sobre planejamento, apresentaremos na sequéncia do trabalho o
estudo de caso aplicado através da implantacdo do planejamento estratégico com

inicio no ano de 2016 a 2021, representado pela figura 8:

Figura 7: Etapas do estudo de caso
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Fonte: Elaborado pela autora

Esta primeira etapa do planejamento inicia-se com o diagnostico
estratégico, onde sera determinado qual o negocio da instituicdo, a misséo, visao e
valores da empresa, especificando quais os principios que serdo seguidos para
implementagcdo desses passos. Essa etapa forma a imagem da organizacao diante
do mercado, onde os principios, crencas e valores dos préprios socios formam a
instituicdo a sua maneira.

Depois de concluida a primeira fase, iniciamos a constru¢cao dos cenarios,
onde a iniciativa € projetar acdes futuras, sempre observando e avaliando o
ambiente que a empresa se encontra para a melhor escolha nas tomadas de
decisdes.

Em decorréncia da criacado dos cenarios busca-se a definicdo dos fatores
chaves de sucesso, sendo um elemento essencial para o sucesso competitivo no
setor que a empresa trabalha e buscando maiores oportunidades para inovagédo no
seu setor.

Com isso, sera definida a andlise do ambiente buscando conhecer a real
situacdo que a empresa se encontra, assim criando a matriz SWOT. Essa fase
demanda andlise interna da empresa, conhecendo quais os pontos fortes e fracos, e
com isso analisando também o ambiente externo, visando conhecer quais as
oportunidades e ameacas que a instituicdo possui.

Na sequéncia, define-se 0 posicionamento e objetivos estratégicos da
empresa. No posicionamento estratégico a iniciativa € apresentar aos clientes seu
valor diante do mercado e no objetivo estratégico € buscar que a visdo elaborada
seja transformada em realidade em um periodo pré-estabelecido e executado de
forma prioritaria.

Portanto, apds determinar todas as fases iniciais do planejamento chegou
0 momento de executarmos o0s objetivos que foram elaborados, sempre
evidenciando o maior nimero de detalhes possiveis para por em pratica a execugao

do plano de agéo.
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4.3 ELABORACAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Para iniciarmos a construcdo do planejamento da empresa Cooperar
precisamos elaborar o Diagndéstico Estratégico da instituicdo. Nele definiremos o
negocio, a missao, visdo, valores, fatores chaves de sucesso e 0S cenarios,

conforme demonstrados a seguir:

4.3.1 Negocio

Comercializacéo e intermediacdo de produtos agricolas.

4.3.2 Missao

Produzir maior retorno financeiro aos seus associados, visando sempre 0

crescimento da agricultura familiar.

4.3.3 Visao

Ser reconhecida como modelo do verdadeiro cooperativismo, pela

qualidade de seus servicos e produtos e pela integridade diante de seus associados.

4.3.4 Valores

v Qualidade;

v Transparéncia;

v' Valorizacao de seus associados;
v Confianca;

v Resultados.
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4.3.5 Fatores Chaves de Sucesso

Figura 8: Fatores Chaves de Sucesso

Qualidade no Produtos Inter-relagéo

atendimento diferenciados entre os socios

Participacao efetiva

do associado

Fonte: Elaborado pela autora

4.3.6 Cenarios

A seguir serdo apresentados 0s cenarios social, tecnoldgico, sociocultural

e politico-econémico, conforme quadro a seguir:
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Quadro 5: Cenarios

CENARIOS

Divulgagéo dos trabalhos por meio das
redes sociais e associados.
Social Novas propostas de evolucdo
administrativa abrindo portas a novos

associados.

Investimento em novas estruturas para
Tecnoldgico melhoria dos servigos;
Aquisicao de sistemas técnicos para

agilidade nas operacdes.

Apoio das entidades para o

Politico _ .
desenvolvimento interno e externo;
Aumento das obrigacgdes tributarias.
Créditos disponiveis para investimentos
Econdmico de novas estruturas;

Juros baixos nas linhas de créditos;
Novos mercados.

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme demonstrado no quadro 5, as projecbes dos cenarios sao
essenciais para novos futuros. Com a empresa adotando os pontos e executando de
forma eficaz, os cenarios serdo executados corretamente e as decisbes serao

tomadas com maior seguranca.

4.4 ANALISE AMBIENTAL

O ponto seguinte do nosso processo de planejamento é a analise do

ambiente que a empresa esta inserida. Na sequéncia serdo determinados quais 0s
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pontos fortes e fracos da empresa e em seguida as oportunidades e ameacas que 0

mercado |he oferece.
4.4.1 Andlise Interna

Sendo analisada internamente, a empresa pode encontrar pontos fortes e
fracos que tendem a atrapalhar o seu desenvolvimento econémico. Se conhecermos
e trabalharmos para desenvolver os pontos fortes e melhorar os pontos fracos
conseguiremos chegar aos resultados esperados.

Na sequéncia sera demonstrada através da Figura 9 a analise interna da

empresa Cooperar:

Figura 9: Pontos Fortes e Fracos

f v Produtos diferenciados; N

v" Relacionamento com associado

diferenciado;
v' Transparéncia nos servicos;

v" Fidelidade com seus clientes. ).

=

Falta de estrutura tecnoldgica e comercial;

v
v' Margem de lucro baixo;
v Logistica.

v

Falta de assisténcia técnica.

HN m 4 W O m »nw O 4 2 O T

.

Fonte: Elaborado pela autora

Conforme apresentado através da analise interna, existem pontos fortes e
fracos que prejudicam e favorecem o desenvolvimento dos trabalhos da entidade,
mas para que a empresa melhore suas ac¢des primeiramente precisa reconhecer as
deficiéncias e as qualidades, e trabalha-las para buscar o sucesso.

Outro ponto que deve ser observado sdo as oportunidades e ameacas

gue o setor traz a empresa, 0s quais serdo apresentados na sequéncia.
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4.4.2 Andlise Externa

Figura 10: Oportunidades e Ameagas

(

v' Projetos estruturais em desenvolvimento;

v' Crescimento de vendas de 70% em 5 anos;
v Novos investimentos em projetos
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v Reconhecimento do cooperativismo pelos

associados.

7

v Mercado concorrido;

v' Crise econO0mica;

v Dificuldades de producéo pelo clima.

|

Fonte: Elaborado pela Autora

Na analise externa existem muitas oportunidades e ameacas que a
empresa precisa identificar, sabendo quais irdo prejudicar diante o mercado e tentar
blogueéa-las ou trazé-las para dentro do negdcio para 0 seu sucesso quando houver
oportunidades, buscando sempre ser coerentes com a realidade da empresa.

Com base nas informagfes da andlise interna e externa precisamos
determinar quais os pontos que serdo adotados através da criacdo da matriz FOFA

ou matriz SWOT, apresentado no item a seguir.
4.4.3 Analise SWOT
Com as informacdes da analise ambiental finalizadas, precisamos cruzar

as oportunidades e ameacas e o0s pontos fortes e fracos, pois através desses

resultados conseguimos elaborar a matriz SWOT, conforme figura 11:
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Figura 11: Matriz SWOT

AMBIENTE EXTERNO

Produtos diferenciados;
Relacionamento com  associado
diferenciado;

Transparéncia nos servigos;

Fidelidade com seus clientes.

PONTOS FORTES

Fonte: Elaborado pela autora

Observando a matriz SWOT existem muitos pontos que precisam de
maior atencdo pela instituicdo para realizar seus objetivos. Pode-se observar que 0s
pontos fracos e ameacas da empresa Cooperar sdo predominantes tanto
internamente como externamente, pois as dificuldades como concorréncia, margem
de lucro baixa e crise econémica afetam muito o setor em que ela se encontra.

Os pontos elencados devem ganhar muita atencdo dos gestores, pois
driblar essas dificuldades néo é tarefa facil no momento de crise em que o mercado
se encontra, mas a implantacdo de novas ideias e oportunidades trardo a
cooperativa novas forgcas para continuar no mercado competitivo.

N&o podemos esquecer que existem pontos fortes e oportunidades dentro
da instituicdo, os quais devem ser trabalhados ainda mais para que continuem
predominando dentro da cooperativa. S&o oportunidades influentes que podem fazer
a organizacdo crescer ainda mais, como projetos estruturais em desenvolvimento
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gue criardo novos servicos, como estocagem de sementes, fabricacdo para
alimentacdo animal, entre outros trabalhos para os associados, sempre levados
através de um rigoroso planejamento financeiro para desenvolver com tranquilidade.

Portanto, desenvolver novos planos e oportunizar novas possibilidades
aos seus soOcios é um dos principais objetivos que a cooperativa prioriza, mas
levando sempre em conta as dificuldades que podem aparecer no decorrer do
processo. Para que esses planos sejam realizados precisamos ter estratégias e

objetivos para iniciarmos o processo, 0s quais serdo demonstrados no proximo item.

4.5 OBJETIVOS E ESTRATEGIAS

Para que os resultados sejam alcancados de forma eficaz, precisamos
estar fundamentados em objetivos e estratégias. Na sequéncia serdo demonstrados
0s objetivos estratégicos que foram definidos pela empresa Cooperar para iniciar o

alcance de seus resultados:



Tabela 1: Objetivos Estratégicos
AREA

OBJETIVOS ESTRATEGICOS
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Gestao de Clientes

Aumentar a fidelidade;

Aumentar a satisfacdo dos clientes;

Produto, mercado e imagem

Aumentar o volume de vendas;
Divulgar a marca da empresa para ser

ainda mais reconhecida;

Organizacéo, tecnologia e processos

Aumentar o processo tecnoldgico
através de sistema ERP para melhor

gestéo;

Gestao de Pessoas

Financas

Fonte: Elaborado pela autora

Depois de repassados todos o0s objetivos e estratégias que a empresa

Aumentar a capacitacao de seus
funcionarios;

Contratar servigo técnico agricola;

Investimentos em novas estruturas;

Aumento da lucratividade;

deseja alcancar com éxito, essas informacdes tendem a ser repassadas a todos os

integrantes que administram e fazem parte da cooperativa, para que entendam e

cologuem em pratica os objetivos.

4.6 PLANO DE ACAO

Iniciamos o processo do plano de acdo, que € a etapa de concretizacao
das estratégias e dos objetivos que foram elaborados. O plano de acédo da
cooperativa Cooperar sera evidenciado conforme quadro 5 e por ser um trabalho

académico sera apresentado apenas um plano para o estudo:
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Plano de Acédo
Objetivo: Aumento das vendas
WHAT WHY WHERE WHEN WHO HOW
MUCH
Estratégias Meta Logal d~e Previsao Responsével C_u sto
Aplicacéo Estimado
Contratacao de Aumento das Setor de Vendas Agosto Presidente R$
colaborador do vendas em 70% 2016 2.000,00
setor em 5 anos
Aumento das Crescimento da Administrativo e Novembro Administracao R$
estruturas com empresa em 03 Financeiro 2016 600.000,00
local apropriado anos
Melhorias Melhor Administrativo Janeiro 2016 | Administracédo R$
tecnoldgicas e desempenho do 1.500,00
comercial setor
administrativo
para acompanhar
0 crescimento da
empresa
Criacédo de site e | Divulgacéo da Administrativo Janeiro 2016 | Administracao R$
divulgacgéo da empresa para 2.000,00
empresa por aumento das
redes sociais vendas

Fonte: Elaborado pela autor
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Os objetivos propostos sédo todos voltados para o aumento das vendas
conforme estratégia inicial do plano de acdo. Esses objetivos ja foram discutidos
internamente pela administragdo da cooperativa e colocados no papel para
execucao, e a partir do momento em que esses objetivos forem executados na
pratica, cada acdo deve ser executada pelo seu responsavel e 0s objetivos seguidos
rigorosamente no periodo programado e com 0 orgamento proposto.

Assim, sendo elaborado com todos os interessados nas mudancas e
executado de forma concreta, o plano de acédo trara os resultados esperados pela

instituicao.
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5 CONCLUSAO

A importancia do planejamento estratégico vinculado as técnicas
administrativas, esta ligado positivamente nos processos que serdo utilizados para
tomada de decisGes na instituicdo. A utilizacdo desse sistema de gestdo auxilia no
desenvolvimento das empresas e acelera o crescimento da mesma junto com a
precisdo necessaria para as decisoes rapidas e eficazes.

O alvo principal do trabalho foi a elaboragdo de um planejamento
estratégico onde foram abordados as estratégias, 0s objetivos estratégicos
implantando as acdes, metas e objetivos, criados em conformidade com as
informagdes internas e externas da instituigao.

O objetivo principal do estudo foi a formulacdo de um modelo de
planejamento estratégico em uma cooperativa de agricultura familiar, onde a
contribuicdo da sua aplicacdo fez com que o0s gestores da instituicdo vejam a
relevancia da sua implantacao.

Os objetivos foram alcancados a partir da elaboragéo do capitulo 4, onde
a montagem do planejamento estratégico através do estudo de caso teve inicio,
sendo levados em conta os principios e ideologias da empresa, onde foram
definidos o neg6cio da instituicdo, a missao, visdo e valores e na sequéncia 0s
passos seguintes da implantacdo, conforme elencado na fundamentacéo teorica.

Percebeu-se no decorrer do planejamento as dificuldades que surgiram
na criacao desses pontos que sao extremamente importantes para que os resultados
esperados sejam alcancados, pois as empresas que nao possuem uma estrutura
ainda pré-definida para administragdo das estratégias sofrem ainda mais, sendo o
caso da empresa em estudo.

Por fim, foi proposto para a finalizacao do planejamento um plano de acao
para que 0s objetivos sugeridos sejam executados de forma concreta e seguidos
rigorosamente conforme itens sugeridos.

Desta forma, os resultados do estudo foram realizados de forma positiva e
satisfatoria, onde todos os pontos foram realizados junto a administracdo da
empresa e propostos para serem implantados nos proximos anos de trabalho da
organizacdo, melhorando sempre que houver necessidade e que traga ainda mais

resultados para a empresa.
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