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RESUMO

PERDONA, Luciana da Silva. Proposta de Implantacdo do Planejamento
Estratégico para uma Oficina Mecanica no Municipio Morro da. 2016. 54 p.
Orientador: Realdo de Oliveira da Silva. Trabalho de Conclusdo do Curso de
Ciéncias Contabeis. Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC. Criciima —
SC

Este trabalho tem por objetivo propor a implantacdo do planejamento estratégico em
uma oficina mecanica, com finalidade de ser uma ferramenta de gestdo. O presente
estudo apresenta na sua fundamentacdo tedrica uma visdo geral sobre
planejamento estratégico, seus niveis estratégicos suas etapas de elaboracédo, a
analise ambiental e também contempla as estratégicas genéricas de Porter, e 0
balanced scorecard. Na sequéncia foi realizado o estudo de caso no qual esti
demonstrando o histérico da empresa, seus produtos e servicos oferecidos, o
mercado de atuacdo no qual esta inserido e sua arquitetura estratégica, ou seja, a
proposta do planejamento estratégico que ainda contém o balanced scorecard e o
plano de acdo no qual € uma ferramenta de auxilio para os gestores.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico. Estratégia. Objetivos Estratégicos.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1- Niveis OrganiZaCiON@ls ...........coouiiiuuuireiieeaa e ieiiiiieeee e e e e e s sisbereeeeaaeeeeaaans 17
Figura 2 - Esquema de Implantacdo do Planejamento Estratégico................ccceeeee. 21
Figura 3 - DIMENSE0 00 NEGOCIO......uuiiiiiieiiieeiiiis e e e e e e et e e e e e e eeannes 23
Figura 4 - Trés Estratégicas Genericas de POrter ............cccuvvviiiiieiiiiiiiiiiiiiieeee e 30
Figura 5 - Perspectivas do Balanced Scorecard ...............cceeeiieeeeiieieiiiiiiiieeeeeeeeeeeanns 34
T [0 r= W I @ o T= g oo [ir= 11 1 F- U 41
Figura 7 - Etapas dO EStUAO...........uueiiii it e e e e eeaaees 44

Grafico 1- Mercado de AtUAGCAO .........coeveivviiiiii et e e e e 43



LISTA DE QUADROS

Quadro 1- Formulario para o desenvolvimento do Plano de AG&0............cccuvvveeeenen. 36
Quadro 2 - Linha de Produtos e Servicos da Organizacao ............cccceeeveeeeeveeeennnnnnnnn. 42
QUAAIO 3 - ANALISE SWOT ... ittt et e e e e e e et e e e e erbeeeeens 46
Quadro 4 - Objetivos EStratégiCOS........ccoeeeeeeiee e 47
Quadro 5 - Balanced Scorecard da empresa Comercial Elétrica Claudio Ltda. ........ 48

QUAAIO 6 - Plan0o € AGAO0 ........uuiiiieeeeeieeeie e et e e e e e e e 49



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

BSC - Balanced Scorecard
SWOT- Strenght, Weakness, Opportunities, Threats
AMREC — Associagdo do Municipios da Regido Carbonifera



SUMARIO

LN R0 ] 510070 LT 12
1.1 TEMA, PROBLEMA E QUESTAO PROBLEMA .......oooeiiteeeeee e 12
1.2 OBJIETIVOS DA PESQUISA ... eaas 12
LB JUSTIFICATIVA ettt et e e e e e e et e e e e e e e e s e bbb e eeeaens 13
1.4 ESTRUTURAS DO ESTUDO ......cuttiiiiiiieeeeiiiiiiiiieee e e e e e e e snnavaeeeee e s 13
2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA ......ooueeeeeeeeee et 15
2.1 EVOLUGAO DA ESTRATEGIA .....c.oiiveeeeeeee et en e 15
2.2 CONCEITO DE GESTAO ESTRATEGICA ......ooviiiiieceeeeeeeeee e, 16
2.3 CONCEITOS DE PLANEJAMENTO ...coiiiiiiiiiiiiiiiieeee et e e 16
2.4 NIVEIS ESTRATEGICOS......coiiiiiiiiiteeete ettt 17
2.4.1 Planejamento EStrat@giCO......ccuuuiiiiiiiiiiiiiiiieeiecee e 18
2.4.2 PlanejamentO TALICO.......cciiii i e e 19
2.4.3 Planejamento Operacional .............ciiiiiiieiiiiiiicie e 19
2.5 CULTURA ORGANIZACIONAL .. oottt e e e 20
2.6 ETAPAS DE IMPLANTAQAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO................ 20
2.6.1 Etapas de Implantacdo do Planejamento Estratégico.............ccccceeeeeeeeeenn. 20
2.6.1.1 DiagnOStiCO ESrat@giCO.......ccceiiiiiiiiiiiii e et e e 22
W2 Tt 2 \\[= T o Tox o TSSO 22
B2 TRt R 1V 1 7 T LS 23
B TNt O Y 13- T P 25
2.6. 1.5 ValOrES ... 25
A A N\ W ST =3 LY@ 1 R 26
2.7.1 Andlise do Ambiente INTErNO .........uuiiiiii e 27
2.7.2 Andlise do AMbBiente EXTEINO........uuiiii i 28
2.8 FATORES CRITICOS DE SUCESSO ......cocoiiiiieiiieiecee e, 29
2.9 AS TRES ESTRATEGIAS GENERICAS DE PORTER .......cccoooiiiiiniiiieieeennes 29
2.10 POSICIONAMENTOS ESTRATEGICOS ..o 31
2.11 OBJETIVOS ESTRATEGICOS ...ttt 32
2.12 BALANCED SCORECARD- BSC.....ciiiiiiiiiiiiiiiiiieee et 32
P A R T ] o =T o] £ V2= 1S 33

W A e - Vg Vo T 0 [ A o T LU 35



2.13 INDICADORES DE ACOMPANHAMENTO......ccvtiiiiiiieeiiiieee e 36

3 METODOLOGIA DA PESQUISA . ... 38
3.1 ENQUADRAMENTOS METODOLOGICOS......c.coiiiiieeieeeeeeeeee e ee e, 38
3.2 PROCEDIMENTOS PARA A COLETA E ANALISE DOS DADOS ..........c.......... 39
A ESTUDO DE CASO ..ottt et e e e et e e e e e ean s 40
4.1 HISTORCO DA EMPRESA ..ottt 40
R R @ 1o =T [o T =1 1 1 = PP 41
4.1.2 ProdULOS € SEIVICOS ..uuuiiieeiiiiieiiiiie e e e e e e e ettt s e e e e e e e e e e et e e e e e e e e eeessaa e e eeees 42
4.1.3Mercado de ALUBGEO .......cevviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee et 42
4. 1.4 Formade TribUutagaO .......oooviiiiiiiiiii 43
4.2 ETAPAS DO ESTUDO ....uiiiiiiiiiiieiiiiiiiiiiiit ettt e e e e e e aee e e e e e s e s ennnnnees 43
4.3 ARQUITETURA ESTRATEGICA ..ot 45
e I R \\T=To o T o] o PO UPPTTR 45
I T 1Y 1 =17 T U 45
O G Y TS o PR 45
.34 VAIOTES ..o 45
B AN o - = 301 L N 45
4.3.6 Posicionamento EStrat@giCo .....ooouuuiiiiiiiieiiiiiiiieece e 47
4.3.7 ODjetiVOS EStrat@giCOS . ..uuiiiiiiaiiiiiiiiiieie et e e e e 47
4.3.8 Balanced Scorecard- BSC ... 48
4.3.9 Plano 0@ AGA0.......cuuueiii it 49
5 CONSIDERACC)ES FINAILS e 50

REFERENCIAS ...ttt 52



12

1 INTRODUCAO

Neste capitulo apresenta-se o tema e o problema que serdo abordados
no projeto de estudo, que tem como finalidade mostrar a importancia do
planejamento estratégico em uma oficina mecénica. O objetivo geral e os

especificos, e por fim a justificativa da pesquisa.

1.1 TEMA, PROBLEMA E QUESTAO PROBLEMA

Com o constante aumento da concorréncia e do avango econdémico, na
maioria das vezes as pequenas e médias empresas estdo crescendo sem nenhum
planejamento. Em consequéncia disso muitas vezes ndo alcancam o seu objetivo de
aumentar e ou manter seu lucro, manter-se no mercado e ser competitiva. Para
continuamente poder ampliar seu negécio, ou seja, crescer, 0 que pode
comprometer o futuro da empresa.

Sendo assim, para ndo comprometer a continuidade da empresa 0s
gestores podem utilizar o planejamento estratégico como uma ferramenta
administrativa que auxilia no desenvolvimento das estratégias e das tomadas de
decisbes, que, se bem executadas levam ao sucesso, podendo atingir os objetivos
almejados.

O setor de oficinas automobilisticas esta em constante expansdo, pois
passam de uma simples oficina mecéanica para um centro de reparagdo, onde suas
especificacdes e modalidades de trabalho estdo mais focados em satisfazer o cliente
atentos as novas tecnologias, pois o0s veiculos cada dia evoluem mais estando muito
tecnolégico. Sabendo disso, uma oficina mecanica deve se especializar e planejar o
gue ela vai oferecer para seus clientes, pois 0 mercado esta em busca do diferencial
e da agilidade que ela oferece. Por isso a empresa deve utilizar o planejamento
estratégico, para assim criar diretrizes no qual deveréo ser seguidas ao longo prazo.

Diante do exposto, surge a seguinte questdo problema: Qual a
contribuicdo do planejamento estratégico aplicado a uma microempresa que presta

servico de oficina mecanica automotiva?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA
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O objetivo geral consiste em elaborar uma proposta para implantacao de
planejamento estratégico para uma empresa de pequeno porte no ramo de oficina
mecanica e elétrica, situada no Municipio de Morro da fumaca, sul de Santa
Catarina.

Os objetivos especificos para atingir o objetivo geral consistem em:

o Descrever o Planejamento Estratégico suas etapas de implantacao;

o Identificar e analisar o ambiente interno e externo da empresa;

o Apresentar um modelo de planejamento estratégico através de
estudo de caso para a empresa em estudo.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho justifica-se pela importancia do planejamento estratégico no
desenvolvimento de uma empresa pois ird contribuir para o seu processo de gestao.
Pois segundo Muller (2014) existe varias vantagens para a empresa com
planejamento, tais como: o conhecimento sobre a organizacdo, mercado/clientes,
concorrentes, parceiros e fornecedores e agilidade e fundamentagéo nas decisoes,
pois cria um consenso natural entre lideres, direciona para 0 mesmo caminho todos
com objetivos comuns.

Desta forma, a proposta deste estudo ird contribuir para que o0s
administradores da empresa estudada conhecam esta importante ferramenta. No
qual bem elaborada levara a empresa se orientar para o futuro, podendo entao
tomar suas decisdes com mais seguranca e confiabilidade, sendo assim poder
cumprir seus objetivos no curto médio e longo prazo sua missao e visdo focando
assim realizar seus objetivos. E assim poder ser um exemplo para outras empresas

do ramo.

1.4 ESTRUTURAS DO ESTUDO

ApoOs finalizar o capitulo introdutério, o trabalho segue estruturado de
acordo com os seguintes capitulos: fundamentacéo teérica; o estudo de caso; os
procedimentos metodolégicos; e as consideracdes finais. Na revisdo de estudos
tedricos e empiricos sdo apresentados o tema do trabalho, abordando o

planejamento estratégico. ApOs esta fase sdo propostos 0s procedimentos
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metodologicos com o método, abordagem, objetivos, estratégia e técnicas de
pesquisa. Posteriormente serdo discutidos o estudo de caso e a proposta de

implantacéo do planejamento estratégico, e por fim a concluséo do trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Sera abordado neste capitulo o conceito, tipos e 0s principios do
Planejamento Estratégico sua importancia para a empresa conforme estudos e

pesquisas bibliogréficas.

2.1 EVOLUCAO DA ESTRATEGIA

A estratégia esta historicamente fundamentada nos conceitos militares
sobre como vencer o inimigo, sendo assim, Andrade (2012) afirma que muitos dos
conceitos utilizados no mundo dos negocios tém seus antecedentes no campo
militar. Nesta mesma linha Fernandes e Berton (2005) afirmam que o pai da
estratégia o militar Carl von Clausewicz definia trés alvos para vencer o inimigo, o
primeiro era avaliar a for¢ca do inimigo, o segundo avaliar os recursos do inimigo e o
terceiro a sua disposicdo para lutar. Desta forma ele enfatizava os fatores
psicoldgicos, os fatores acidentais e por fim o carater das estratégias.

Assim depois da segunda guerra mundial essas definicbes foram
incorporadas nos métodos de gestdo estratégica quando se tratava de vencer a
batalha por mercado. Porém, o meio empresarial ndo se preocupa somente em
vencer o inimigo, mas em concretizar um futuro desejado, utilizando as
oportunidades que o mercado oferece.

Deste modo hoje em dia conforme Andrade (2012, p. 5), existem varios
conceitos sobre estratégia sendo que:

E possivel afirmar que a estratégia, em termos gerais, lida com a definicio
de linhas de negocio da organizacdo, com a definicdo dos objetivos

organizacionais, com a determinacdo de como desenvolver as atividades
empresariais frente ao ambiente competitivo e como articular as diversas

areas funcionais para facilitar o éxito da organizagéao.

Chiavenato e Sapiro (2003) afirmam que a estratégia precisa ser
planejada, e implementada. E este é o principal desafio, pois, para ser bem
sucedida, ela devera ser colocada em acao por todas as pessoas da empresa.

Desta forma a estratégia, neste trabalho, tem como significado a
determinacdo das metas e dos objetivos nos quais possibilitam a empresa alcancar

o futuro desejado.
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2.2 CONCEITO DE GESTAO ESTRATEGICA

A gestéo estratégica € uma ferramenta essencial, pois € um processo que
planeja, gerencia, executa, acompanha e corrige quando necessario, ou seja, Costa
(2003, p. 54) afirma que “a gestdo é um processo sistematico, planejado,
gerenciado, executado e acompanhado sob a lideranca da alta administracédo da
instituicdo, envolvendo e comprometendo todos 0s gerentes e responsaveis e
colaboradores da organizacao”.

Pinto (2007, p.54) afirma que “a gestdo estratégica €, em sintese, um
conceito abrangente que busca cuidar dos aspectos relacionados a estratégia por
intermédio de acdes coordenadas por profissionais”. No qual seu objetivo principal &
criar, aplicar e controlar a estratégia para levar a empresa para 0 sucesso.

Para Costa (2003), a gestdo estratégica € uma forma de estimular o
crescimento e garantir a sobrevivéncia da empresa, no processo de adaptacdo as
mudanc¢as no seu ambiente interno e externo, ou seja, a gestao estratégica tem por
finalidade contribuir para o crescimento e a continuidade da instituicdo no qual por
meio da estratégia possibilita a empresa a antecipar as mudancgas observadas ou
previstas no mesmo ambiente.

Pode-se afirmar que a gestdo estratégica € uma importante ferramenta
gue os gestores utilizam para levar as organizacdes a realizar seus planejamentos,
no qual a principal ferramenta é o planejamento estratégico que auxilia a empresa

para atingir 0 sucesso.

2.3 CONCEITOS DE PLANEJAMENTO

O planejamento segundo Oliveira (2007, p. 4) “corresponde a um conjunto de
providéncias a serem tomadas pela empresa para obter resultado futuros”. Nesta
mesma linha Serra, Torres e Torres (2004, p. 30) definem planejamento como:

Processo pelo qual os acontecimentos futuros serdo antecipados, de
maneira que as acfes sejam implementadas para atingir os objetivos
organizacionais. O planejamento, se bem executado, ajudarad o

empreendimento a concretizar sua visdo, a corrigir os rumos e a encontrar
oportunidades.

Mintzberg (2001, p. 258) conceitua que "o planejamento ajuda a transformar

as estratégias pretendidas em estratégias realizadas, tomando o primeiro passo que
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leva finalmente a implementac¢ao”. Deste modo, Oliveira (2008, p. 5) diz que o
planejamento pode ser definido como “desenvolvimento de processos, técnicas e
atitudes administrativas, as quais proporcionam uma situacao viavel de avaliar as
implicacdes futuras de decisdes presentes em fungao dos objetivos empresariais”.
Pode-se entdo afirmar que o planejamento serve como uma ferramenta para
que os administradores reduzam as incertezas no processo decisivo, e possam

aumentar a chance de alcancar seus objetivos organizacionais.
2.4 NIVEIS ESTRATEGICOS

O planejamento organizacional € composto por trés niveis organizacionais
diferentes, o qual segundo Andrade (2012), esta dividido em niveis hierarquicos no
qual o primeiro é o nivel estratégico, o segundo o tatico e o terceiro o operacional. A

qual a Figura 1 apresenta a concepc¢ao do autor.

Figura 1- Niveis Organizacionais

Responsavel pelas decisdes que
afetam a organizacdo com um

todo.

Planejamento
Estratégico

Responséavel pelas decisdes que
afetam cada uma das areas
funcionais.

Planejamento
Tatico

Responséavel pela programacao e

Planejamento .
pela execucédo de tarefas.

Operacional

Fonte: Adaptado de Andrade (2012, p. 13)

A Figura 1 representa os trés niveis hierarquicos da empresa. O nivel
estratégico é formado pelos principais dirigentes da empresa e estao ligados os
responsaveis pela formulacdo da estratégia. Ao nivel tético, encontram-se o0s

responsaveis pelo controle de execucdo da estratégia, e ao nivel operacional as
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pessoas que tem como principal responsabilidade a execu¢do das varias rotinas e
tarefas.

2.4.1 Planejamento Estratégico

O processo de planejamento estratégico surgiu no meio empresarial pela
década de 1960, onde passou a ser uma ferramenta de interesse para muitos
executivos, pois houve a necessidade de as empresas realizarem projecdes futuras,
ndo somente baseadas no crescimento histérico, mas também as constantes
modificagdes do cendrio competitivo.

Andrade (2012) enfatiza que o planejamento estratégico € uma funcéo
dos principais administradores, pois qualquer organizacdo atribui a eles a
responsabilidade de visualizar, iniciar e alcancar objetivos.

O planejamento estratégico é responsavel em definir o caminho que a
empresa devera seguir, ou seja, define a missao, visdo, posicionamento, metas e
objetivos (BIAGIO E BATOCCHIO, 2005).

Chiavenato e Sapiro (2003, p. 39) comentam que o “planejamento deve
maximizar os resultados e minimizar as deficiéncias utilizando principios de maior
eficiéncia, eficicia e efetividade”. Nesse contexto Biagio e Batocchio (2005, p. 33)
definem a “pré-atividade como a grande vantagem do planejamento estratégico, ou
seja, por intermédio dele a empresa consegue antecipar problemas”. Nessa mesma
linha Oliveira (2008) enfatiza a tendéncia do planejamento a reduzir a incerteza
envolvida no processo decisério e, consequentemente, provocar 0 aumento da
probabilidade de alcance dos objetivos, desafios e metas estabelecidos para a
empresa.

Muller (2014) afirma que as empresas buscam a competitividade com o
objetivo de sustentacdo e sobrevivéncia no longo prazo, ou seja, essa
competitividade esta ligada simultaneamente aos requisitos de mercado, clientes,
fatores competitivos e aos requisitos internos da empresa. Nos dias de hoje a gestéo
empresarial ndo € mais suficiente para gerenciar a empresa como um objetivo
especifico, € necessario gerenciar o negocio da empresa, envolvendo fatores,
influéncias, recursos e variaveis externas e internas.

Desta forma afirma-se que o planejamento estratégico é formado pelos

principais dirigentes da empresa, onde sdo tomadas as principais decisées. No qual
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levard a empresa a identificar tracar seus objetivos e suas metas para assim poder

alcanca-los.

2.4.2 Planejamento Tatico

O planejamento tatico esta subordinado ao estratégico e nele séo
formuladas as estratégias funcionais, pelos gerentes de divisdes ou departamentos,
nos quais as decisfes estao restritas somente a suas areas especificas.

Andrade (2012) diz que o planejamento tatico abrange todos os
departamentos ou divisées da empresa, no qual é direcionado para o médio prazo.

Este planejamento € mais detalhado que o estratégico, é direcionado para
médio prazo. Sdo exemplos de planejamento tatico: plano de marketing, plano de

recursos humanos e plano financeiro.

2.4.3 Planejamento Operacional

Planejamento operacional € a formalizacéo através de documentos. Desta
forma Oliveira (2008) afirma que, o Planejamento Operacional é executado,
principalmente através de documentos escritos, dos procedimentos de
desenvolvimento e implantacéo de resultados especificos a serem alcancados pelas
areas da empresa.

Andrade (2012) comenta que este planejamento esta hierarquicamente
subordinado ao tatico, incluindo as pessoas que tem como principal
responsabilidade a execucdo das varias rotinas e tarefas. Sendo assim este
planejamento inclui cada grupo de tarefas que necessitam ser executadas, é
bastante detalhado e € direcionado em curto prazo. Neste mesmo contexto
Fernandes e Berton (2005, p. 8) afirmam que:

As decisBes operacionais, de certa forma, representam a materializacdo das
decisfes estratégicas e taticas. Sao decisbes cotidianas e seu impacto, em
teoria, reduz-se no curto prazo. Sdo exemplos: a decisdo de se comprar um
determinado fornecedor, a adogdo de uma politica de descontos em uma

curta temporada para diminuir estoques ou contratar um novo funcionario.
Sua extensao afeta uma 4rea ou setor especifico.

Deste modo o planejamento operacional abrange cada tarefa da empresa,

ele é bastante detalhado e analitico e atua em curto prazo.
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2.5 CULTURA ORGANIZACIONAL

Toda empresa possui uma cultura diferente mesmo sendo do mesmo
ramo, conforme Chiavenato (2005, p. 125) “da mesma forma como cada pais tem a
sua propria cultura, as organizacdes se caracterizam por culturas organizacionais
proprias e especificas. Cada organizagéo tem a sua cultura organizacional ou cultura
corporativa”.

As empresas brasileiras tém em sua maioria origem familiar e nessas
empresas conforme Ferreira e Estol (2006) essa cultura organizacional esta
centrada principalmente na figura de seu fundador, que prescreve seus proprios
valores e comportamentos. Ou seja, o fundador € quem cria a cultura da empresa,
ele é quem geralmente determina os objetivos da empresa.

Deste modo Chiavenato (2005) afirma que a cultura organizacional
envolve normas informais que ndo estdo escritas, porém orientam o comportamento
dos membros de uma empresa no seu dia-a-dia no qual os direcionam a realizar os
objetivos da organizacdo. Desta forma também acontece empresas familiares no
qual o fundador é quem geralmente orienta 0s seus colaboradores como devem agir.

A cultura organizacional em qualquer empresa, mas principalmente em
empresas familiares tem suas bases no fundador o qual tem como funcao ditar as

bases para a formacado da cultura na empresa.

2.6 ETAPAS DE IMPLANTACAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Para uma boa execucdo do planejamento estratégico se faz necessério

seguir algumas etapas no qual serdo descritas a sequir.
2.6.1 Etapas de Implantacdo do Planejamento Estratégico
Como qualquer metodologia, o desenvolvimento de um planejamento

estratégico tem algumas etapas a serem seguidas. Na figura 2 apresenta-se o

esquema de implantacdo do planejamento estratégico.
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Figura 2 - Esquema de Implantacdo do Planejamento Estratégico

1
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IDENTIFICAGAO DA MISSAO E
DEFINIGAO DA VISAO
ESTRATEGICA E DOS VALORES

l

2
ANALISE SWOT
PARTE [: fatores
internos (pontos

fortes e pontos

3
ANALISE SWOT
PARTE Il: fatores
externos (pontos fortes
e pontos fracos)

4
POSICIONAMENTO ESTRATEGICO DA ORGANIZAGAO
Posicionamento da organizagdo frente ao ambiente
competitivo

\

5
OBJETIVOS ETRATEGICOS

: v J J

- PRODUTO ORGANIZAGAO, GESTAO DE
GESTAC DE MERCADD E TECNOLOGIAE PESSOAS FINANCAS
CLIENTES IMAGEM PROCESSOS
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INDICADORES METAS ACOES RESPONSAVEIS PRAZOS RECURSOS

NECESSARIOS

Fonte: Adaptado de Andrade (2012,

A Figura 2 demonstra o processo de elaboracdo do planejamento
estratégico, onde a etapa inicial € o diagndstico estratégico como sera descrito na

sequéncia.
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2.6.1.1 Diagnéstico Estratégico

O diagndstico estratégico € a primeira parte do planejamento estratégico,
segundo Costa (2003, p. 51) este diagndstico “é um processo formal e estruturado
que procura avaliar a existéncia e a adequacdo das estratégias vigentes na
organizagdo em relagcdo ao andamento de transformagao para a constru¢ao do seu
futuro”.

Oliveira (2007), diz que nesta fase deve-se determinar como se esta. E
realizada por pessoas especificas das varias informacdes, que analisam e verificam
todos os aspectos proprios a realidade externa e interna da empresa. Ou seja,
verificar o que a empresa tem de bom, regular ou ruim. Este diagndstico estratégico
deve ter enfoque no momento atual, bem como no proximo momento, no préximo
desafio, a fim de construir uma ampla critica para o sucesso permanente.

Esta fase € a primeira etapa do planejamento estratégico o qual se divide

em outras etapas que serdo apresentadas a seguir.

2.6.1.2 Negécio

A definicdo do negdcio se refere as decisdes relacionadas com o setor em
gue a empresa atua ou deseja atuar. Para Muller (2014, p.24), a “definicdo do
negocio envolve a explicitacdo do ambito de atuacdo da empresa”. Neste contexto
Andrade (2012), diz que a definicdo do negdcio se refere as decisfes que estédo
ligadas com o setor em que a empresa atua e/ou pretende atuar, focando estar
sempre em busca de oportunidades em uma area especifica dentro do mesmo.

Fernandes e Berton (2005, p. 22) afirmam que para definir o negécio a
empresa deve “olhar o conjunto de empresas que atendem um mesmo grupo de
clientes, visando satisfazer as necessidades semelhantes desses clientes, com base
em tecnologia ndo muito distintas”.

Chiavenato e Sapiro (2003, p.58) definem o negdcio em trés dimensdes

conforme mostra a figura 3:
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Figura 3 - Dimensao do Negdcio

Nescessidade

do cliente Tecnologia

Fonte: Elaborado pela autora.

Deste modo conforme a figura, o grupo de clientes significa ter intimidade
com o cliente, necessidade de clientes é fornecer produtos de ponta, tecnologia é ter
exceléncia operacional.

A definicdo do negécio é o que irA demonstrar qual o caminho a empresa
devera seguir. Para isso os dirigentes devem delimitar um espaco dentro do setor
em que atua para identificar as oportunidades de mercado, identificar a habilidade
da empresa para satisfazer seus clientes de forma diferenciada e saber o que seus
clientes esperam de beneficios ao adquirir os produtos ou servigos.

2.6.1.3 Missao

Uma empresa é definida pela sua misséo, e assim a missdo demonstra a
razao de existir da organizacéo, definindo os objetivos claros e realistas da empresa.
Para Biagio e Batocchio (2005) a misséao deve evidenciar as atividades da
empresa, incluido os mercados que ela atende, as areas nas quais atuam o0s
produtos e servigcos 0s quais ela oferece. Chiavenato e Sapiro (2003) dizem que

missdo € o0 componente que traduz as responsabilidades e pretensdes da
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organizagdo junto ao ambiente e define o “neg6cio”, limitando o seu ambiente de
atuacao.

Muller (2014), diz que a missdo esclarece o compromisso e dever da
empresa para com a sociedade. Essencialmente, ela define o que a empresa faz
dentro de seu negdcio. E a proposta para qual, ou razdo pela qual a empresa existe.
Oliveira (2008) retrata a missdo como a forma de interpretar os valores e crengas em
termos de negocio e areas basicas de atuacdo, considerando as tradicbes e
filosofias da empresa.

Para Muller (2014, p. 25) a definigcdo da misséo delimita e permite a busca
da competéncia. Na declaracédo da missao devem-se responder as perguntas:

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

Sendo assim, segundo Andrade (2012) a primeira pergunta pode ser
respondida sabendo os beneficios que o cliente espera ao obter ou a adquirir, ao
utilizar o produto ou servico, ja a segunda deve-se identificar o publico que mais
interessa a empresa e a terceira deve-se saber o que o cliente espera de maior
beneficio da empresa.

Para Fernandes e Berton (2006) uma missdo bem-definida contém
vantagens que ajudam todos a compreenderem o que fazem na empresa e a igualar
os esforcos de todos os colaboradores no que é fundamental para empresa. Oliveira
(2008, p. 110) acredita que a “missao deve ser entendida como uma identificacdo a
ser seguida, mas nunca algo especifico a ser alcancado”. Andrade (2014, p. 32) diz
gue a missao:

Deve ter credibilidade, tanto para os que comp&em a organizacdo como
para 0s que recebem os seus servicos. Todos quantos trabalham na
organizagdo devem conhecer a missdo, compreendé-la, vivé-la e sentir-se
atraidos e comprometidos pessoalmente com o seu éxito durante muito
tempo. Do mesmo modo, o0s beneficiados pelos produtos ou servicos da

organizacdo devem perceber, dia a dia, que o que se proclamou e se
oferece é autentico.

Sendo assim, pode-se concluir qgue a missdo € um caminho para atingir a
visdo, ou seja, ela tem como objetivo definir a razdo da empresa porém, a missao
pode ser alterada da forma em que se adaptarem as novas diretrizes, ou novas

estratégias da empresa.



25

2.6.1.4 Visao

Andrade (2012, p. 32) diz que a “visdo é uma definicdo de uma situacao
futura desejada em longo prazo que se caracteriza como uma meta, que possa
servir como guia para a definicdo dos objetivos e realizagdo da missdo”. Para Biagio
e Batocchio (2005, p. 34) “visado sao as intencdes e a direcado que empresa pretende
seguir”. Costa, (2008, p. 35) define visdo como um “conceito operacional muito
preciso que procura descrever a autoimagem da organiza¢do: como ela gostaria de
se ver, ou melhor como ela gostaria de ser no futuro”.

Serra, Torres, Torres (2004, p. 42) dizem, que

Visdo pode ser definida como a percepc¢édo das necessidades do mercado e
0s métodos pelos quais uma organizagdo pode satisfazé-las. Entdo a visao
ajuda a empresa a unir-se em torno dos valores comuns que possibilitam

direciona-la para o aproveitamento de uma oportunidade, com vantagem
competitiva.

Jéa Oliveira (2008) considera visdo como limites que os responsaveis pela
empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e uma
abordagem mais ampla. Chiavenato e Sapiro (2003) afirmam quanto mais a visao do
negocio estiver alinhado aos interesses das pessoas com quais estabelecem
comunicacdes, mais ela pode atender seus propésitos. Porém Costa, (2008, p. 36)
acredita que a “visdo deve ser definida de maneira simples, objetiva, abrangente,
mas compreensivel para todos, envolvidos com a organizacao”.

Costa (2008, p. 36) conclui que:

Uma visdo compartilhada tem um valor inestimavel para a organizacéo, pois
sua funcéo é explicar o que a empresa quer ser, unificar as expectativas,

dar um sentido de direcao, facilitar a comunicacéo, ajudar no envolvimento e
comprometimento das pessoas, dar energia as equipes de trabalho, inspirar

as grandes diretrizes e balizar as estratégicas e demais a¢des da empresa.

Pode-se entdo afirmar que a visdo € o caminho que a empresa quer se
direcionar para obter sucesso futuro, com a percep¢do do mercado e de seus

colaborados para assim poder atender as necessidades de seus clientes.

2.6.1.5 Valores

Os valores impactam intensamente a organizagdo em suas Vvarias

dimensdes, promovendo uma ordem social no sistema da empresa orientando-a.
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Para Oliveira (2008, p. 67) valores representam o “conjunto dos principios
e crencas fundamentais de uma empresa, bem como fornecem sustentacdo para
todas as suas principais decisées”. Nesse pensamento, Chiavenato e Sapiro (2003,
p. 69) definem valores como um “conjunto de conceitos, filosofias e crencas gerais
aos que a organizacao respeita e emprega e esti acima das praticas cotidianas, na
busca de ganhos de curto prazo”.

Oliveira (2008, p. 67) afirma que “os valores se tornam tdo mais
importantes para empresa quanto a alta administracdo se envolve, profissional e
motivacionalmente, com as questées do modelo de gestdo da empresa”. Chiavenato
e Sapiro (2003, p. 69) dizem que “os valores organizacionais correspondem aos
atributos e as virtudes da organizacdo, como pratica da transparéncia, respeito a
diversidade, cultura para a qualidade e respeito ao meio ambiente”.

Sendo assim, pode-se afirmar que os valores sédo de suma importancia
para a empresa no qual resultam no respeito entre todos buscando sempre estar

alinhado a seus principios e crencas.

2.7 ANALISE SWOT

Esta analise € um instrumento de muita utilidade na organizacdo do
planejamento estratégico, pois por meio dela é possivel relacionar as forcas, as
fraquezas, as oportunidades e as ameacas no qual ajudara os dirigentes avaliar o
desempenho da empresa. Segundo Serra, Torres e Torres (2004, p. 86) “0 nome
SWOT é um acrénimo que tem origem em quatro palavras do idioma inglés: Strenght
= forca; Weakness = fraqueza; Opportunities = oportunidades e Threats = ameacas”.

O autor afirma que a funcéo primordial da anélise SWOT é possibilitar a
escolha de uma estratégia adequada para que se alcancem determinados objetivos
a partir de uma avaliacéo critica dos ambientes interno e externo da empresa.

Atualmente existem varios modelos de matriz SWOT, porém todos
utilizam da mesma ideologia, que é comparar os pontos fortes, os pontos fracos, as

oportunidades e as ameacas.
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2.7.1 Anélise do Ambiente Interno

A analise do ambiente interno € uma auto avaliacdo da empresa, onde se
identificam as forcas e as fraquezas da organizacdo unificando as perspectivas
internas e divergentes. Nesse contexto Oliveira (2008, p. 81) indica que:

Andlise interna tem por finalidade colocar em evidéncia as deficiéncias e
qualidades da empresa a qual esta sendo analisada, ou seja, os pontos

fortes e fracos da empresa devem ser determinados diante da atual posi¢ao
de seus produtos ou servigos versus segmentos de mercado.

Andrade (2012), diz que esta primeira etapa da analise SWOT trata de
diagnosticar o potencial de recursos e das capacidades da organizacao. [...] assim, a
principal finalidade da analise interna € identificar as possiveis fontes de
diferenciacédo e vantagem competitiva.

Segundo Muller (2014), os pontos fortes séo forcas internas controlaveis
da empresa, que se bem utilizadas permitem alcancar uma vantagem competitiva
sobre seus concorrentes. E os pontos fracos séo forcas internas que se expostas ao
ambiente, dificultam alcancar vantagem competitiva sobre seus concorrentes.

Andrade (2012) diz que os pontos fortes se referem aos fatores positivos,
gue atuam como facilitadores de sua capacidade para atender suas finalidades, no
qual pdem a empresa em uma situacgéo privilegiada comparada com a concorréncia.
E nos pontos fracos os fatores negativos séo inibidores da capacidade para atender
as finalidades da empresa, ou seja, ela fica desfavoravel quanto aos seus
concorrentes.

Biagio e Batocchio (2005), dizem que o ponto mais importante envolve a
obtencdo de informacdes que permitam decidir se 0 negocio ficara limitado as
oportunidades nas quais a empresa desenvolveu as forgas necessarias, ou se a
empresa devera transformar algumas fraquezas em forcas para explorar novas
oportunidades. Nesta linha Costa (2008, p. 113) “A primeira tarefa para uma analise
interna é elaborar uma lista irrestrita de pontos fortes, fracos e 0s que precisam ser
melhorado, ou seja, aqueles que favorecem e os que prejudicam a instituicao”.

Oliveira (2008), conclui que se bem analisado os pontos fortes, fracos
bem como as oportunidades e ameacas, proporcionara uma ferramenta para o

executivo ter uma visdo geral da empresa e seu ambiente, bem como comecgar a
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estabelecer onde a empresa devera chegar e como essa nova posicdo sera

alcancada.

2.7.2 Analise do Ambiente Externo

A anadlise externa verifica as ameacas e oportunidades que estdo no
ambiente da organizacao, ela define as melhores maneiras de evitar e usufruir de
tais circunstancias.

Andrade (2012, p. 57) diz que,

Esta analise consiste na identificacdo de oportunidades e ameagas que
possibilitem o desenvolvimento de estratégias de acdo com a finalidade de
precaver-se contra as ameacas antes que elas se tornem problemas, e tirar

0 méaximo possivel de proveito das oportunidades oferecidas pelo meio
externo.

Oliveira (2008) afirma que a analise externa tem por objetivo estudar a
relacdo entre a empresa e seu ambiente em medidas de oportunidades e de
ameacas. Porém as empresas devem procurar aproveitar as oportunidades, bem
como procurar diminuir ou absorver as ameacas ou, simplesmente, conviver com
elas.

Costa (2008) considera as oportunidades fatores externos previsiveis para
o futuro que, se ocorrerem, afetardo positivamente a empresa. E as ameacas séo
fatores externos previsiveis para o futuro que, se ocorrerem afetardo negativamente
a empresa.

Hitt, Ireland e Hoskisson (2002) dizem que, a oportunidade € formada por
uma oportunidade no ambiente geral que pode ajudar a empresa a alcancar
competitividade estratégica. E as ameagas sao representadas por qualquer
oportunidade no ambiente geral que possa vir a prejudicar os esforcos da empresa
para alcancar a competitividade.

Oliveira (2008, p. 74) classifica as oportunidades e ameacas como:

. Oportunidades naturais sdo as incorporadas a natureza da empresa.

. Oportunidades de evolucdo sdo proporcionadas a empresa através
da formacdo e consolidagdo gradativa de condi¢cbes e circunstancia que
tendem a concretizar uma vantagem competitiva definida e concreta.

. Oportunidade sinérgicas situacdes complementares, e adicionais para
a empresa.
. Oportunidades de inovacdo, normalmente, modificam as

caracteristicas econémicas fundamentais e a capacidade da empresa e
requerem grandes esfor¢os.
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. Ameacas naturais sdo as incorporadas a natureza da empresa.

° Ameacas aceitaveis sdo as que a empresa permite aceitar, sendo
importante analisar até que ponto a situacao é aceitavel.

. Ameacas inaceitaveis sdo as que a empresa ndo se permite aceitar

devido a sua incapacidade para explorar uma situacdo de éxito quanto esta
ameaca existir.

Deste modo esta andlise deve ser bem executada para que as
oportunidades possam ser aproveitadas e as ameacas verificadas para nao

prejudicar a empresa.

2.8 FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Os fatores criticos de sucesso sdo fatores que tém alta influéncia no
delineamento das estratégias. Serra, Torres e Torres (2004, p. 80), esclarecem que
“fatores criticos de sucesso podem ser definidos como as variaveis ou atividades de
uma empresa que sao decisivas para 0 sucesso competitivo em determinado
segmento de negdcio”. Esses fatores sao diferentes para cada empresa, pois cada
uma tem uma estratégia para atingir o sucesso no que sao estabelecidos com base
nos fatores externos e internos

Oliveira (2007) diz que os fatores criticos de sucesso identificam e
analisam os fatores que cada executivo considera como mais importantes para a
empresa. Por tanto Serra, Torres e Torres (2004, p. 80), afirmam que os fatores

criticos de sucesso podem ser determinados pelas respostas de trés questdes:

. Quais sao os critérios dos clientes para a escolha dos produtos?

. Quais sdo os recursos e capacidades competitivas necessarias para
se ter sucesso?

. O que € necessario para obter vantagem competitiva?

Desta forma os fatores criticos de sucesso podem ser definidos como
elementos vitais para melhorar o funcionamento da empresa no qual sao

identificados e analisados, complementando assim a analise do ambiente.

2.9 AS TRES ESTRATEGIAS GENERICAS DE PORTER

Porter criou trés estratégicas genéricas, bem sucedidas no qual consistem

em criar uma posi¢cao defensiva em longo prazo e superar concorrentes em seu

mercado de atuacdo. As estratégias para superar as outras empresas sao de
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diferenciacao, lideranca no custo total e enfoque. A figura 4 ilustra o pensamento do

autor.

Figura 4 - Trés Estratégicas Genéricas de Porter

VANTAGEM ESTRATEGICA

Unidade Observada

pelo cliente Posicéo de baixo custo
No ambito de Lideranca no
toda a industria Diferenciacéo Custo Total
Apenas um
segmento Enfoque
particular

Fonte: Porter (2004)

A primeira estratégia segundo Porter (2004), é a lideranca no custo total
no qual “consiste em atingir a lideranga no custo total em uma inddstria por meio de
um conjunto de politicas funcionais orientadas para esse objetivo basico”. O autor
ainda afirma que o custo baixo em relacdo aos concorrentes é o tema central de
toda estratégia, porém outras areas como o de qualidade e assisténcia entre outras
nao podera ser ignorada.

Serra, Torres e Torres (2004) dizem gque a vantagem em custo deve ser
voltada para melhorar a competitividade e, com isso aumentar a participacdo no
mercado. Para conseguir a vantagem deve-se executar com muita eficiéncia cada
atividade da empresa, reduzindo assim 0s custos ou inovar as atividades.

Para essa estratégia se concretizar € fundamental que a empresa tenha
uma cultura consciente voltada para o custo das operacoes.

A segunda estratégia genérica € a diferenciacdo que tem como principal
objetivo conforme Porter (2004, p.39) “diferenciar o produto ou servigo oferecido pela
empresa, criando algo que seja considerado Unico.” Neste mesmo pensamento
Serra, Torres e Torres (2004) dizem que as empresas que escolhem essa estratégia
devem dispor de servicos ou produtos com caracteristicas mais atraentes, para que

os clientes os escolham independentemente do valor.
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Porter (2004, p.39) afirma que “a diferenciacdo, se alcangada € uma
estratégia viavel para obter retornos acima da média”. Serra, Torres e Torres (2004,
p. 101):

As empresas que empregam a estratégia podem utilizar sua vantagem
competitiva para cobrar um valor maior pelo que fazem ou, praticando

precos similares aos dos concorrentes, aumentar sua participacdo de
mercado e criar lealdade a marca.

Porém como qualquer estratégia a forma de diferenciacdo deve ser muito
bem elaborada para que os clientes percebam o diferencial da empresa, e nao
ocasione um projeto mal sucedido.

A Ultima estratégia genérica criada por Porter € o enfoque no qual tem
como objetivo enfocar um segmento da linha de produtos, ou um mercado
geografico. Serra, Torres e Torres (2004, p. 102) afirmam que essa estratégia se
“concentra em uma parcela restrita do mercado, um nicho que ela tenha condi¢cdes
de atender melhor ou com precos mais baixos do que a concorréncia”. No entanto a
estratégia de enfoque é arriscada, pois os concorrentes podem focar no mesmo

objetivo e também atrair os mesmos clientes.

2.10 POSICIONAMENTOS ESTRATEGICOS

Para que a empresa possa seguir rumo aos seus objetivos pretendidos, €
necessario considerar tanto as andlises internas quanto as externas, para que assim
ela adote um posicionamento estratégico que tera como finalidade orientar a
definicdo dos objetivos e das acdes estratégicas.

Segundo Johson e Scholes (1996, p. 72 apud Andrade 2012, p. 77):

Posicionamento estratégico consiste em posicionar a empresa em relagao
as demais organizacdes que estdo competindo pelos mesmos clientes,
levando em conta alguns fatores tais como (1) a analise dos competidores,
(2) analise das semelhancas e das diferencas entre as estratégias adotadas
pelas empresas concorrentes, (3) andlise dos segmentos de mercado nos
guais a empresa possa Vvir a ter maior possibilidades de éxito, (4) analise do
potencial de crescimento do mercado onde a empresa atua e/ou pretende
atuar e (5) andlise de atratividade do mercado em funcdo da posicéo
competitiva das demais organizacdes.

A andlise desses fatores tem como proposito compreender as
oportunidades que devem ser aproveitadas e as ameacas que devem ser superadas

e evitadas, ou seja, escolher corretamente o posicionamento estratégico.
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Porém Costa (2003, p. 39) diz que:

As empresas que conseguiram um sucesso duradouro em seus respectivos
mercados e atividades destacam-se por concentrar sua atencéo e seu foco
em uma das trés opcdes estratégicas: fornecimento de produtos e servigos
de ponta; busca da exceléncia operacional e estreitamento de seu

relacionamento e intimidade com seus clientes.

Para Andrade (2012, p. 78), “0 posicionamento estratégico implica na
decisdo de se localizar a empresa em determinado dominio em termos de
produto/mercado”.

Deste modo o posicionamento estratégico serve para que a empresa siga
um caminho no qual possa facilitar a elaboracdo dos objetivos estratégicos e assim

nao correr o risco de ficar em uma situacéo indesejavel.

2.11 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

O objetivo estratégico segundo Serra, Torres e Torres (2004, p. 96) “sao
marcos que definem o desempenho desejado em relacdo aos aspectos estratégicos
e auxiliam a empresa a ter como foco os resultados”. Ou seja, buscar lucratividade e
longevidade do negdcio.

Andrade (2012, p. 86), diz que este objetivo tem como funcao esclarecer
para onde queremos ir, e qual o tamanho do passo que podemos dar. Serra, Torres
e Torres (2004, p. 96) afirmam que “para poder definir um rumo preciso, as
empresas devem estabelecer uma missdo e ter objetivos claros. Porém para
alcancar os objetivos e continuar no rumo do sucesso € necessario conceber
estratégias que diferenciem da concorréncia”.

Para a empresa se diferenciar no mercado competitivo em relacédo aos
demais devem considerar a organizacdo como um todo, ou seja, considerar a
missdo a visao, a analise ambiental, para que assim possa se definir um objetivo que

possa se concretizar e alcancgar o sucesso desejado.
2.12 BALANCED SCORECARD- BSC
Kaplan e Norton foram os fundadores do BSC que teve inicio na década

de 90. Segundo eles BSC é “uma ferramenta completa que traduz a viséo e a

estratégia da empresa num conjunto coerente de medidas de desempenho”. Neste
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mesmo pensamento Fernandes e Berton (2005, p.184-185) dizem que “o BSC
procura criar uma estrutura, uma linguagem para comunicar a missao e a estratégia,
utilizando indicadores de desempenho para informar funcionarios sobre os vetores
do sucesso atual e futuro”.

Chiavenato e Sapiro (2003, p. 389) falam que o BSC “corresponde a um
sistema de avaliagdo do desempenho organizacional que leva em consideragédo que
os indicadores financeiros, por si mesmos, nao refletem perfeitamente a efetividade
da organizacgao”.

Deste modo conforme Fernandes e Berton (2005, p. 186):

O BSC pode ser uma ferramenta adequada para avaliar e controlar a
execucdo dos objetivos tracados para a empresa, mas, primordialmente, é

um instrumento para provocar a mudanca e tornar a empresa mais flexivel e
transparente.

Serra, Torres e Torres (2004, p.117) relatam que “BSC baseia-se na
representacdo equilibrada de indicadores financeiros e operacionais segundo quatro
perspectivas: financeiras, dos clientes externos, dos processos internos e do

aprendizado e crescimento”.

2.12.1 Perspectivas

O BSC é representado por quatro diferentes perspectivas que segundo
Fernandes e Berton (2005, p. 186), “representam as principais variaveis que, em
equilibrio, asseguram as condi¢cBes para 0s gestores nos processos de planejamento
e controle das agbes estratégicas”. As perspectivas estdo classificadas conforme a

figura 5.



34

Figura 5 — Perspectivas do Balanced Scorecard

Aprengizado Perspectivas

Crescimento BSC

Processos
Internos

Fonte: Elaborado pela autora

A perspectiva financeira segundo Chiavenato e Sapiro (2003, p. 389),
demonstra “‘como a organizacdo € vista por seus acionistas ou proprietarios. Os
indicadores devem mostrar se a implementagcdo e a execucdo da estratégia
organizacional estdo contribuindo para a melhoria dos resultados”. Na mesma linha
Fernandes e Berton (2005, p. 187), dizem que a “primeira perspectiva de que trata o
BSC corresponde aos aspectos financeiros da organizacao, principalmente no que
diz respeito aos impactos das decisfes estratégicas da empresa nos indicadores e
metas estabelecidas nesse campo”.

Chiavenato e Sapiro (2003, p. 389), afirmam que a perspectiva do cliente
diz como a organizacéo é vista pelo cliente e como ela pode atendé-lo da melhor
maneira possivel. Os indicadores devem mostrar se 0s servi¢cos prestados estdo de
acordo com a missao da organizacao.

A terceira perspectiva conforme Chiavenato e Sapiro (2003, p. 389) é a
perspectiva dos processos internos no qual demonstra “os processos de negodcios
que a organizagdo precisa ter exceléncia. Os indicadores devem mostrar se 0s

processos e a operagao estao alinhados e se estao gerando valor”.
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A perspectiva do aprendizado e crescimento demonstra segundo
Chiavenato e Sapiro (2003, p. 389) “a capacidade da organizacdo para melhorar
continuamente e se preparar para o futuro. Os indicadores devem mostrar como a
organizacao pode aprender e se desenvolver para garantir o crescimento”.

Para Fernandes e Berton (2005, p.189) esta perspectiva “corresponde a
capacidade que a empresa possui em manter seu capital intelectual com elevado
grau de motivacao, satisfacdo interna e produtividade”. O mesmo autor afirma que
esse sistema significa um grande avanco na comunicacéao interna da empresa, tendo

assim um grande beneficio no processo decisorio.

2.12.2 Plano de Acéao

O plano de acdo é o ultimo processo do planejamento estratégico. No
qual descreve Andrade (2012, p.100):
Os planos de agdo lidam com questdes taticas e operacionais, voltadas para
0 médio e curto prazo, e procuram traduzir e moldar as decisGes
estratégicas em planos mais concretos, capazes de serem entendidos e

executados dentro de uma linguagem mais detalhada e especifica para
cada um dos diversos setores que constituem a empresa.

Costa (2003, p.206), afirma que, “para cada objetivo ou meta, deve haver
planos de acao especificos para assegurar que as acdes e passos hecessarios para
a implantacdo das estratégias combinadas sejam executadas e acompanhadas por
pessoas previamente alocadas”.

Segundo Andrade (2012, p.101) os objetivos estratégicos devem ser
desdobrados em planos mais detalhados, capazes de serem entendidos e
executados dentro de uma linguagem mais detalhada e especifica. Conforme mostra

0 quadro a seguir:
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Quadro 1- Formulério para o Desenvolvimento do Plano de A¢éo

Formulario para o Plano de Acgéo

Campo (1) Area

Neste campo, indicar a area chave a qual o objetivo estratégico se
enquadra (1) gestdo de clientes, (2) produto, mercado e imagem, (3)
organizacdo, tecnologia e processos, (4) gestdo de pessoas e (5)
financas

Campo (2) Objetivo
Estratégico

Indicar o objetivo estratégico a ser detalhado.

Campo (3) Indicador

Os indicadores séo palavras-chave a partir das quais as metas podem
ser definidas.

Campo (4) Metas

As metas sdo os resultados fixados para o curto e médio prazos (cada
uma das metas deve ser quantificada a ter um prazo estabelecido para o
seu cumprimento).

Campo (5) Estratégias
de Acao

Neste campo, devem ser indicadas as estratégias de acdo necessérias
para cumprimento das metas.

Campo (6) Responsavel
pela estratégia de agdo

Neste campo deve ser indicado um responsavel para cada uma das
acOes definidas.

Campo (7) Prazo de
acéo.

Indicar o prazo para cada uma das ac¢fes definidas. Indicar prazo de
inicio e fim para cada acéao.

Campo (8) Recursos
necessarios

Indicar nesta campo o montante de recursos financeiros necessarios
para desenvolver cada uma das acoes.

Fonte: Adaptado de Andrade (2012, p. 102)

Deste modo a elaboracéo do plano de acéo é estabelecida conforme cada

objetivo estratégico, que consiste em um processo mais detalhado.

2.13 INDICADORES DE ACOMPANHAMENTO

Para acompanhar se a empresa esta alcancando suas metas se faz
necesséario a utlizacdo de indicadores. Conforme Souza (2008, p. 50) “toda e
gualquer atividade requer, necessariamente, uma forma de medir o desempenho,
seja ela rotina da fungao ou de execugao do plano de agao”.

Serra, Torres e Torres (2004) dizem que a escolha e a definicdo dos
indicadores devem suportar a estratégia, no qual a quantidade deve ser a menor
possivel para ndo sobrecarregar de informacdes.

De acordo com Berliner e Brimson (1992, apud Muller 2014, p.87) os

indicadores de acompanhamento devem:
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. Suportar (ser coerente com) as metas da empresa e considerar tanto
os fatores internos quanto os externos necessarios para alcanca-las.

° Ser adaptaveis as necessidades do negécio.

. Ser eficientes do ponto de vista de custos.

. Ser faceis de entender e aplicar (treinamento).

° Ser visiveis para e aceitos por todos os niveis da organizacao, a fim

de receberem atencéo e encorajarem a melhoria do desempenho.

Os indicadores de acompanhamento estéo classificados em dois grupos:
os indicadores financeiros e os indicadores néo financeiros.

Os indicadores financeiros sdo os indicadores mais utilizados para
avaliarem como estd o desenvolvimento de uma empresa no qual Oliveira, Perez
Junior e Silva (2015, p.144) “contextualizam que as medidas financeiras de
desempenho indicam se a estratégia de uma empresa, sua implementacdo e
execucao estdo contribuindo para a melhoria dos resultados financeiros”.

Oliveira, Perez Junior e Silva (2015, p.144) afirma que os indicadores
financeiros essenciais sdo o da “receita operacional, retorno sobre o investimento ou
valor econdmico agregado, lucratividade, aumento de receitas e produtividade da
reducao dos custos”.

J& os indicadores ndo financeiros que recentemente também comecou a
ser utilizado para avaliarem o desempenho, sdo segundo Oliveira, Perez Junior e
Silva (2015, p.136), necessarios nos relatérios adicionais, com enfoques
diferenciados, para facilitar o atingimento dos objetivos estratégicos. Os mesmos
autores ainda afirmam que os indicadores néao financeiros devem se basear nas
estratégias da empresa.

Oliveira, Perez Junior e Silva (2015) afirmam que esses indicadores tém
como objetivo:

) Mensurar o grau de eficiéncia e eficacia com que as atividades da
empresa estdo sendo executadas, em relagdo a metas e objetivos
previamente estabelecidos e aprovados durante a fase do processo de
planejamento estratégico; e

. Oferecer adequados subsidios ao processo e eliminacdo de
desperdicios e aprimoramento de rotinas inadequadas.

Esses indicadores sdo de suma importdncia no qual medem o
reconhecimento interno, o treinamento, satisfacdo do funcionario, qualidade do
produto e do servico, satisfagcdo do cliente entre outros, que se nao estiverem com

valores positivos poderao afetar o financeiro da empresa.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo, apresenta-se o enquadramento metodolégico do trabalho.
Logo apds sera descrito os procedimentos para coleta e analise de dados da

pesquisa.

3.1 ENQUADRAMENTOS METODOLOGICOS

No que se refere a abordagem do problema pode-se afirmar que ela é
qualitativa pois segundo Kaurk, Manhaes e Medeiros (2010, p. 26):
Considera que ha uma relagdo dinamica entre o mundo real e o sujeito, isto
€, um vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do
sujeito que ndo pode ser traduzido em ndmeros. A interpretacdo dos
fenbmenos e a atribuicdo de significados s@o bésicas no processo de
pesquisa qualitativa. Nao requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O
ambiente natural € a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador € o
instrumento-chave. E descritiva. Os pesquisadores tendem a analisar seus

dados indutivamente. O processo e seu significado sdo os focos principais
de abordagem

Em relacdo aos objetivos gerais deste trabalho ele estd enquadrado
metodologicamente no modelo de pesquisa descritivo, pois, segundo Gil (2002, p.
42), “as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno ou, entdo, o0
estabelecimento de relacdo entre variaveis”. Desta forma este trabalho descreve
como é realizado o planejamento estratégico, suas etapas, como € a atuacao da
empresa no mercado e como sera a implantacao deste planejamento.

Quanto aos procedimentos utilizados séo abordados o estudo de caso e a
pesquisa bibliogréfica. Segundo Martins e Lintz (2007, p.23) o estudo de caso é:

Uma técnica de pesquisa cujo objetivo é o estudo de uma unidade que se
analisa profunda e intensamente. Considera a unidade social estudada em
sua totalidade, seja um individuo, uma familia, uma instituicdo, uma
empresa, ou uma comunidade, com o objetivo de compreendé-los em seus
proprios termos. E uma investigacdo empirica que pesquisa fendmenos

dentro do seu contexto real. O estudo retine o maior nimero de informacgdes
detalhadas, por meio de diferentes técnicas de coleta de dados.

Ja a pesquisa bibliografica para Martins e Lintz (2007, p.15) “procura

explicar e discutir um tema ou um problema com base em referéncias teoricas
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publicadas em livros, revistas, peridédicos etc. Busca conhecer a analisar

contribuicdes cientificas sobre determinado tema”.

3.2 PROCEDIMENTOS PARA A COLETA E ANALISE DOS DADOS

Para efetuar o planejamento estratégico serd utilizado as informacdes
sobre a empresa, no qual assim sera possivel fazer uma analise geral sobre a
Comercial Elétrica Claudio.

Os dados da empresa necessarios para elaboracdo desse trabalho, sdo
fornecidos pelo proprietario, o qual se disponibiliza a dar informacgdes e responder a
guestionamentos diretos.

A empresa foi escolhida, por ser uma organizacdo familiar, além de
possuir um perfil ideal para tracar um planejamento estratégico. Apresentando

assim, potencial para obtencao de resultados significativos.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 HISTORCO DA EMPRESA

Em 1979, o atual proprietério iniciou seu negocio com uma fabrica de
baterias recondicionadas juntamente com seu irméo, a pequena fabrica atendia com
o nome de Baterias Satélites, utilizava uma sala alugada atrds de uma oficina
mecanica de caminhdes, e contava apenas com a mao de obra dos socios, que
produziam baterias para carros e caminhdes.

Em 1981 ainda fabricando baterias agregaram junto ao negd6cio uma
oficina elétrica, mas apdés um ano com o novo empreendimento, ocorreu um
desentendimento entre os socios fazendo com que José Claudio, se afastasse deste
ramo por um ano.

Retomando com o servico de baterias, agora sem 0 sécio, contratou um
auxiliar, em 1983, alugou uma sala ao lado de uma borracharia e abriu a Auto
Elétrica Claudio Ltda. J& contava com dois eletricistas e uma pessoa para fazer
baterias recondicionadas. A oficina trabalhava com carros, caminhdes e tratores
agricolas. Em 1990, adquiriu a sede propria e contava com cinco funcionarios.

Até o ano de 2005 a empresa ndo deu grandes passos, mas a partir
desse ano ela comecou a trabalhar com a parte mecanica de carros, primeiramente
falhas e regulagens e foi quando a empresa teve um aumento consideravel em
tamanho e numero de funcionarios. Em 2006 ja contava com 12 funcionérios,
aumentou o prédio e adquiriu dois elevadores de veiculos e informatizou seu
escritorio e estoques. Em 2007 a empresa adquiriu um aparelho de diagnéstico de
injecdo eletrénica e instalou uma sala de geometria e balanceamento.

Em 2008 passou o nome de Auto Elétrica Claudio Ltda. Para Comercial
Elétrica Claudio Ltda. Nesse ano a empresa construiu um galpdo, aumentou suas
instalacdes, e adquiriu seu oitavo elevador de veiculo.

Em 2009 a empresa adquiriu um novo aparelho de inje¢éo e atualizou sua
sala de geometria com um aparelho digital, construiu uma nova sala de lavacéo, com
processo de reaproveitamento do aditivo de limpeza e da agua.

Em 2012 a empresa adquiriu um caminhao para trabalhar como guincho,

no suporte para atendimento de veiculos e pensando numa nova receita, o que se
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confirmou. Com falta de espaco e o crescimento do negdécio foi preciso uma
ampliagéo, foi efetuada entdo a compra do terreno ao lado.

Em 2014 foi adquirido um novo aparelho de diagndéstico de injecdo mais
moderno, buscando maior precisdo e o diagnostico correto da falha de veiculos,
investiram também em uma maquina de limpar bicos e testar TPS. A empresa
ganhou o prémio de Empresa Destaque Ambiental, por concluir as obrigacdes
ambientais.

Em 2015 foram adquiridos dois elevadores no qual foi um investimento
necessario para atender com mais agilidade os clientes. E hoje conta com 18

funcionérios.

4.1.1 Organograma

A empresa esta dividida em dois setores conforme a figura 6:

Figura 6 - Organograma

Diretor

Geréncia
Administrativa
financeiro

Encarregado

Geral

Setor Elétrico Setor Mecéanico Setor Financeiro

Fonte: Elaborado pela autora.

A gestdo da empresa é realizada pelos sécios, eles dividem a empresa
em trés setores; parte elétrica, parte mecéanica e setor financeiro. As decisdes

sempre sdo tomadas com o consenso dos dois. Por ser uma pequena empresa e
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familiar, varias fungbes sdo elaboradas por uma mesma pessoa, como 0 gerente
financeiro tem obrigacdo de administrar area de cobranca, de vendas, de compras e
ainda atende no balcéo.

O presidente fica monitorando o andamento geral da empresa, e auxilia
na parte de compras, quando é preciso efetuar compras de pecas que possuem
urgéncia ao cliente e a empresa.

No atendimento no balcdo, o gerente financeiro tem o auxilio de trés
pessoas, elas fazem orcamentos, entregam pecas para os colaboradores e ajudam
na organizacao do estoque.

E no setor de elétrica e mecéanica o encarregado geral realiza o primeiro
atendimento ao cliente, ele tem a funcdo de diagnosticar o problema do veiculo,
passar o servico a ser feito para um bloco de orcamento, e em seguida encaminha o
veiculo para o profissional mais qualificado para resolver o problema antes

diagnosticado.

4.1.2 Produtos e Servigcos

Os produtos e servigcos oferecidos pela empresa estdo descritos no
quadro 2 a seguir.

Quadro 2 - Linha de Produtos e Servicos da Organizacéo

Servi¢cos de Mecéanica Servicos de Elétrica Venda de Pecas e Acessorios

v' Suspensédo v' Parte elétrica de v' Peca parte mecanica
veiculos, caminhdes e

v' Motor maquinas pesada v' Peca parte elétrica

v"Injecéo Eletrbnica v' Alarmes v' Acessorios para

veiculos
v Geometria v' Travas elétricas
v" Regulagem v Som

Fonte: Elaboracéo da autora

4.1.3 Mercado de Atuacgéo

A Comercial Elétrica Claudio dispde de clientes por toda regidao da

AMREC, eles se dividem da seguinte maneira: 71% de seus clientes estédo
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localizados em Morro da fumacga, 17% na cidade de Sangéo, 3% em Treze de Maio,
2% em Icara e 7% estéo distribuidos em outras cidades. Conforme o grafico a baixo.

Grafico 1- Mercado de Atuacgao

3% 2%

= Morro da Fumaca

= Sangdo

= Treze de Maio
Icara

Qutros

Fonte: Elaborac&o da autora.

Deste modo esses clientes sdo compostos por 90% do sexo masculino,
sendo que 70% sao de pessoa Fisica e 30% pessoa Juridica. Os clientes nao
buscam apenas preco, e sim servicos bem feitos e pecas de qualidade. Cerca de

70% pagam a prazo no crediario ou com cheque, 20% a vista e 10% no cartéo.

4.1.4 Forma de Tributacéao

A empresa optante pelo Simples Nacional, e toda a parte tributaria é
realizada pelo contador terceirizado, a empresa fornece as notas de entradas e

saidas e toda documentacao necessaria.

4.2 ETAPAS DO ESTUDO

Apés a contextualizacdo do tema, foi preciso analisar a organizacdo como
um todo para que a elaboracdo da proposta do planejamento estratégico fosse
realizada, no qual sera idealizado no periodo de 2016 a 2021. Esta dividida em

etapas conforme demonstra a figura 7:
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Figura 7 - Etapas do Estudo

ARQUITETURA ESTRATEGICA

o N N
sszo LA vaores |

ANALISE DE AMBIENTE

PONTOS PONTOS
FORTES FRACOS

OPORTUNIDADES AMEACAS
PLANO DE ACAO
E
INDICADORES

POSICIONAMENTO E

OBJETVOS
ESTRATEGICOS

Fonte: Elaborado pela autora

Inicialmente a primeira etapa € revisar o negocio da empresa, diagnosticar
a missdo, visdo e os valores da organizacdo no qual € a parte inicial de qualquer
planejamento.

Logo apOs definidos aonde a empresa quer chegar deve-se analisar o
ambiente no qual a empresa esta inserida, revendo seus pontos fortes, pontos
fracos, oportunidades e ameacgas, no qual se resume na analise SWOT.

A préxima etapa sera definida o posicionamento estratégico da empresa e
seus objetivos estratégicos no qual sempre terdo como base para elaboragdo a
missao e a visdo no qual é definido na primeira etapa do planejamento estratégico.

E para finalizar o planejamento sera realizado o plano de acdo e os
indicadores no qual auxiliaram a empresa como uma ferramenta de controle se os

objetivos estdo sendo alcangados.
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4.3 ARQUITETURA ESTRATEGICA

4.3.1 Negocio

Prestacao de servigos elétricos e mecanicos.
4.3.2 Misséao

A missdo da empresa é oferecer um servigo de qualidade, proporcionando

aos clientes conforto, confianca e seguranca.

4.3.3 Visao

Acompanhar o desenvolvimento automobilistico e ser uma oficina de
referéncia entre Municipios da AMREC até 2020. Elevar o faturamento em 80% em
relacéo ao ano de 2015.

4.3.4 Valores

Atendimento
Comprometimento
Respeito
Qualidade

Etica

AN N N N NN

Rapidez.

4.3.5 Analise SWOT

A andlise SWOT representa um resumo da analise do ambiente no qual

demonstra o quadro abaixo:
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Quadro 3 - Analise SWOT

Pontos Fortes Pontos Fracos
Localizacao;
Diversificacdo dos servicos;
Atendimento;

Profissionais experientes

Anédlise
Interna

Modificacdo frequente de tecnologia

automotiva;

Aumento de novos concorrentes.

Anédlise
Externa

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme a figura o ponto forte da localizagdo é por estar na avenida
principal da cidade, diversificacdo de servico por oferecer varios servicos em um so
lugar, o atendimento por ter uma pessoa prépria somente para atender o cliente ao
chegar no estabelecimento, e profissionais experientes que sabem diagnosticar
corretamente o problema do veiculo.

O ponto fraco o estoque acumulado no qual poderia ser capital de giro,
custo elevado para a manutencdo do estoque no qual ha variaveis de pecas por
marcas de carros, custo elevado em treinamento de funcionarios, pois os carros
estdo se modificando a cada instante, e inadimpléncia no qual seria necessario um
cadastro mais rigoroso.

E as oportunidades estdo no aumento da frota de carro na regido no qual
também necessita de manutencdo periodica, e 0 aumento de atacadistas de pecas
na regido no qual favorece a empresa a ndo acumular tanto estoque.

E as ameacas estdo centradas na mudanca frequente da tecnologia
automotiva no qual a empresa tem que estar sempre se atualizando, e o aumento de
concorrente no qual as pessoas geralmente buscam servicos perto de suas

residéncias.
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4.3.6 Posicionamento Estratégico

O posicionamento estratégico escolhido para empresa buscar o aumento
de clientes apds a analise do ambiente sera através da diversificacdo de produtos e
de servicos. A empresa buscara estar sempre atenta as tecnologias
automobilisticas, para oferecer ao cliente o que ha mais novo no mercado, ou seja,

sempre oferecer um servico diferenciado.
4.3.7 Objetivos Estratégicos

A definicdo dos objetivos estratégicos € importante para que direcione a
empresa para alcancar seus resultados desejados de forma eficiente, pois ajudara o

controle através do plano de agéo, no qual sera demonstrado no préximo tépico.

Quadro 4 - Objetivos Estratégicos

Area Objetivos Estratégias
Financeira Reduzir o indice de inadimpléncia; Diminuir os cadastros, efetuando uma
Aumentar o faturamento; analise de crédito mais rigorosa;
Diminuir o estoque. Produtos e servicos diferenciados;

Criar um site de vendas para vender as
pecas que tem menos giro no estoque.

Clientes Fidelizacdo dos clientes; Implantar acdes corretivas para 70% das
Satisfacéo dos clientes; reclamacdes dos clientes;
Congquistar novos clientes. Aderir ao cartdo fidelidade;

Ter sempre uma boa imagem da empresa.

Processos Servigos Inovadores; Qualificar nossos funcionérios, oferecendo
Internos Parcerias com fornecedores cursos de capacitacdo e inovagdes do setor
automobilistico; parceria para melhorar os
precos dos produtos.

Aprendizado | Motivagéo e alinhamento dos Reconhecer o bom desempenho dos
e colaboradores com as premissas da | profissionais com premiacdes de metas e
Crescimento | empresa. gratificagdes.

Fonte: Elaborado pela autora

Apos definidos os objetivos estratégicos sera elaborado o BSC e os

planos de agoes.
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Esta etapa terd como objetivo a construcdo do BSC no qual auxiliara a

empresa dentro das quatro perspectivas como uma ferramenta de gestao. Conforme

0 quadro 5.

Quadro 5 - Balanced Scorecard da empresa Comercial Elétrica Claudio Ltda.

Empresa: Comercial
Elétrica Claudio Ltda.

BALANCED SCORECARD -BSC

crescimento

colaboradores
com as premissas
da empresa

Perspectiva Objetivo Indicador Metas e Respons. | Plano de
Estratégico Prazos Acéo
Reduzir o indice Percentual 5% mensal Uesklei Sim
de inadimpléncia | de atraso
Aumentar o Aumento da | 40% anual Margarete | Sim
FINANCEIRA faturamento Receita
Diminuir o Volume de Estoque para | Lucas Sim
estoque estoque. 15 dias
Fidelizagdo dos | Vendas por | 70% anual Elzio Sim
clientes clientes
Satisfacao dos | Retengcdo de | 70% anual Elzio Sim
Clientes clientes clientes
Conquistar novos | Nomero de | 15 por ano Claudio Sim
clientes novos
clientes
Servigcos Novos 15% anual Claiton Sim
Inovadores Servigcos
Processos Internos
Parcerias com | Nomero de |5 Margarete | Sim
fornecedores fornecedores | fornecedores
Motivacdo e | Pesquisa de | 80% anual Claudio Sim
Aprendizado e | alinhamento dos | satisfacé@o

Fonte: Elaborado pela autora.

O balanced scorecard demonstra os objetivos que foram definidos na

etapa anterior, 0os seus indicadores, as metas e 0s responsaveis por analisarem se

0s objetivos estdo sendo alcancados e se ha plano de acao.
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Para que os objetivos sejam concretizados foi elaborado o plano de acao

da Comercial Elétrica Claudio Ltda. Por se tratar de um trabalho académico sera

apresentado apenas um plano de acao para o estudo, conforme o quadro 6.

Quadro 6- Plano de Acao

Plano de Acéo

Objetivo: Aumento do Faturamento

Acdo Responsavel Previséo Inicial Previséo Custo Estimado
Término

Criar um site de Lucas 01/09/2016 01/01/2021 R$ 2.000,00
vendas

Qualificacdes de Margarete 01/01/2017 01/02/2017 R$ 800,00

vendedores

Promocdes Lucas 01/01/2017 01/01/2021 R$ -

Mensais

Marketing em Jeferson 01/09/2016 01/01/2021 R$-

redes sociais

Fonte: Elaborado pela autora.

O plano de agéo foi elaborado com o intuito de aumentar o faturamento,

conforme a estratégia se estabeleceu uma meta que os colaboradores deverdo

atingir na previsao definida pelo plano de acéo, no qual trara resultados esperados

pela empresa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O planejamento estratégico é uma ferramenta administrativa no qual
permite a empresa alcancar seus objetivos e 0 sucesso almejado no periodo de
longo prazo. O planejamento busca compreender a viséo, a misséo, e os valores da
empresa no qual é uma vantagem competitiva para a organiza¢ao pois com a visao
ela sabe o0 que ela quer alcancar a missao a razdo de existir e os valores sdo as
crencas da empresa.

O planejamento também aborda as analises ambientais que identificam os
pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas no qual a empresa observa
onde ela esta e onde precisa ser analisado para melhorar.

Com a importancia dessa ferramenta o estudo teve como objetivo geral
elaborar uma proposta de planejamento estratégico para uma empresa no ramo de
oficina mecénica e elétrica no Municipio de Morro da Fumaca, este foi alcancado da
forma em que os objetivos especificos foram realizados.

O primeiro objetivo especifico foi descrever o planejamento estratégico e
suas etapas de implantacdo no qual foi descrito por pesquisas bibliograficas no
capitulo 2 na parte da fundamentacdo tedrica, onde existem varios autores com
conceitos parecidos que demonstram os niveis de planejamento, a importancia de a
empresa obter o planejamento, e as etapas para a elaboracdo do planejamento.

O segundo obijetivo era analisar o ambiente interno e externo da empresa
no qual foi analisado os pontos fortes que ajudam a empresa, 0s pontos fracos que
atrapalham suas metas, as oportunidades que demonstram as forgcas externas que
irdo contribuir para o crescimento da empresa, e as ameacas que sao os fatores que
deverdo ser acompanhados para ndo comprometer as estratégias da empresa.

O terceiro e ultimo objetivo foi apresentar para a empresa em estudo a
proposta do planejamento estratégico no qual consta no capitulo 4. O planejamento
se iniciou contando o histérico da empresa, como ela esta organizada onde foi
realizado o seu organograma, 0s produtos e servigos oferecidos, o mercado de
atuacao, ou seja, onde estéo localizados os seus clientes e em qual proporcao estao
divididos em pessoa fisica ou juridica. Logo apoOs foi realizado a arquitetura
estratégica onde foi definido o negécio, missdo, visdo, valores, e a andlise do
ambiente. O posicionamento estratégico também foi identificado no qual é levar a

diferenciacdo para os seus clientes, foram definidos também o objetivo estratégico
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este que da uma direcdo para a empresa, ou seja, as metas que a empresa deseja
alcancar, definido os objetivos foi elaborado o BSC este que é uma ferramenta de
acompanhamento no qual ajudara a empresa acompanhar se as metas estao sendo
alcancadas pelo plano de acéo.

Diante do exposto pode se concluir que o planejamento estratégico é uma
ferramenta essencial para que a empresa atinja suas metas. Nota-se que este
estudo é de grande importancia para empresa no qual possibilita aos
administradores aumentarem assim a eficiéncia do negocio. Deste modo a partir
deste trabalho sugerem-se posteriores estudos com a finalidade de aprofundar a
pesquisa.
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