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RESUMO

MATEUS, Taiz dos Santos. Planejamento Estratégico: uma ferramenta de gestao
proposta para uma empresa do Vale do Ararangua. 2016. 58 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 a proposta de elaboracdo de um planejamento
estratégico para uma microempresa do Vale do Ararangua, visto que o mercado se
encontra cada vez mais competitivo e faz-se necessario a busca de alternativas por
meio de ferramentas gerenciais que auxiliem na formulacdo de estratégias, a fim de
apresentar o melhor caminho a ser seguido. Para atingir o objetivo, foi necessario
apresentar as etapas do planejamento estratégico, para que assim pudesse ser
analisado o ambiente empresarial e apresentado o0s objetivos e estratégias
essenciais para o alcance da visdo e o sucesso do negocio. A metodologia da
pesquisa foi elaborada de forma descritiva com abordagem qualitativa e para
explorar os conhecimentos adquiridos foi aplicado um estudo de caso. O estudo foi
elaborado em uma Microempresa, onde foi realizado um diagndstico e uma analise
das forcas e fraguezas, como também oportunidades e ameacas encontradas no
ambiente empresarial, para que pudesse ser elaborado estratégias a fim de alcancar
0s objetivos propostos. Diante disso, foi possivel atingir os objetivos propostos e
verificar a importancia de ferramentas gerenciais para a perpetuidade do negécio.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico. Ferramentas Gerenciais. Estratégias.
Viséao.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 - Trés Estratégias Geneéricas de POrter. ..........oooovvieiiiii e, 22
Figura 2 - Tipos de Plan€jamento ...........cooiviiiiiiiiiiie e e e e e e e eenanes 27
Figura 3 - Planejamento ESrat@giCo. .......cooiiuuiiiiiiiiiieeiiiiiiiieiee e 30
FIQUIa 4 - MAMHZ SWOT ...ttt eebnnnneee 35
Figura 5 - Produtos da EMPreSa X ....oii e e i e e e et e e e e e e aennnes 45
Figura 6 - Organograma EMPresSa X. ......cooovvviiiiiiiie e eeeeennens 46
Figura 7 - Etapas de ESTUTO. .........uuuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 47
Figura 8 - Negocio, Misséo, Visdo e Valores da Empresa X. .....ccccccovvviviiieeeeeeennnnnns 49
Figura 9 - VISA0 ESrat@giCa. .......cuuuuuiiiii it e e e e eeaaans 50

FIgUra 10 - Matriz SWOT ... .t e e e e e e e e et e e e e e e eeeeanes 51



LISTA DE TABELAS

Quadro 1- Classificacdo quanto ao n°® de FUNCIONANIOS............cccevvvvviiiieeeeeeeeeeiiiinnn, 16
QuAadro 2 - ObjJetiVOS ESIratEgICOS. ......uuurrieiiieeeeiaiiiiii et e e e e e e e e e e e e e e eeeeaeas 40
Quadro 3 - Formulario para desenvolvimento de planos de ag8o: ............cccvvveeeeennn. 41
Quadro 4 - Objetivos e Estratégias da EMpresa X. ......ccccovvveeeviveeiiiiiiiinieeeeeeeeeiiinnnn 52

QUAAIO 5 -Plano € AGAO0. ......uuuuiiii e e e e e e e e e 54



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

IBGE Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
SEBRAE Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas

SWOT  Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats



SUMARIO

N R0 ] 510070 T 12
1.1 TEMA, PROBLEMA E QUESTAOQO DE PESQUISA ......coiieeeeeeeeee e 12
A O 1= | I LY 1 12
LB JUSTIFICATIVA ettt e e e e e e s st e e e e e e e s s e b eeeeeaens 13
1.4 ESTRUTURA DO ESTUDO ......ciiiiiiiiiiiee ettt e e e e e snsnnaeeeee e 14
2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA ......ooueeeeeeeeee et 15
2.1 EMP RES A ..o 15
2.2 CLASSIFICACAO DAS EMPRESAS ......ooviiviieieeeeeeeee e, 15
2.3 PEQUENAS EMPRESAS......ccoi ittt et e e e e ane e e e as 16
2.4 ESTRATEGIA EMPRESARIAL ...ttt 17
2.4.1 Tipos Especificos de EStratégias .........ooocuuuriiiiiieeiiiiiiiiiieeee e 18
2.4.2 Estratégias Genericas de POIEr ......cccciieeeiiiiieiiee e 21
2.4.3 Estratégias Genéricas de Mintzberg.......ccccvvvviiiiii e, 23
2.5 PLANEJAMENTO EMPRESARIAL ..o e 25
2.5.1 DefinigOes de Planejamento ........cooooeeeeiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee 25
2.5.2Tipos de Planejamento ........ccoooeeeiiiie e 26
2.5.2.1 Planejamento EStratégiCo...........cuuuuuiiiiiie e 27
2.5.2.2 Planejamento TAUCO .......coiiie e e e e 28
2.5.2.3 Planejamento Operacional ...........cooooeeeiiieiie e 29
2.6 ETAPAS DE IMPLEMENTACAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO.......... 29
2.6.1 DiagnOstiCo EStratégiCo .....ccoooiiiiiiiiiiiie e 31
P20 200 00 I =T o Tox o TSP 31
D2 TRt O |V [ 7 T LU 32
2.6. 1.3 VIS0 .o i oo 32
2.6. 1.4 VAIOIES ...t e et 33
2.6.1.5 CRNAIOS ..o 33
2.7 FATORES CHAVES DE SUCESSO ......coiiiicieeeee e 34
2.8 MATRIZ SWOT oo e e e e e e e e e e e e e e eanans 34
2.9 ANALISE DE COMPETITIVIDADE: O MODELO DE PORTER ......ccccceevvevennnnee. 36
2.10 FORMULAQAO ESTRATEGICA E OBJETIVOS ....oooiviiiieeeeeeeeeeeee e, 38

2.11 PLANOS DE AGAO ..ottt 40



S METODOLOGIA ..t e e 42

3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO.......cciiiieeieeeeee e 42
3.2 PROCEDIMENTOS PARA COLETA E ANALISE DE DADOS........c.ccceceevennne. 43
A ESTUDO DE CASO ...ttt ettt et e e e e e e e e s s e e e e e e e e s annnnneeees 44
4.1 CARACTERIZAQAO DA EMPRESA ... 44
4.2 PRODUTOS E SERVICOS ...t 44
4.3 FORMA DE TRIBUTAGCAOQ ..ottt ettt eae s 45
4.4 ORGANOGRAMA ... et e e e e e e e e e e e e e e e e e nnnneeees 46
4.5 ETAPAS DE ESTUDO ..ottt e e e e e 47
4.6 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO ..ot 48
4.6.1 DIiagnOStiCO EStrat@giCo .....ccvvvviiiiiiii i 48
4.6.2 ANAlISE dO AMDIBNTE ...cciiiiiiiiiiiie e 50
4.6.3 FOrmulag8o da EStrat@gia.........ccccuuuuiiiiiiieiiiiiiiiiieeeee e 52
4.6.4 Planos € AGA0 ......ccoiiiiiiiiiiiiieii et 53
5 CONSIDERACOES FINAIS ..ottt ettt 56

REFERENCIAS ....ccc ettt ettt e e e e e e e e e e e i 58



12

1 INTRODUCAO

Neste capitulo apresenta-se o tema sobre Planejamento Estratégico, uma
ferramenta muito importante para a tomada de decis6es, bem como o problema de
pesquisa, seus objetivos gerais e especificos. Em seguida, apresenta-se a
justificativa do assunto abordado, e por fim discorre-se sobre a estrutura do estudo.

1.1 TEMA, PROBLEMA E QUESTAO DE PESQUISA

Atualmente o cenario empresarial vem exigindo que as empresas
ampliem cada vez mais seus horizontes, que possuam diferenciais para que possam
se manter competitivas no mercado em que estdo inseridas. Dessa forma é
necessario que sejam tracadas metas para que tais objetivos sejam alcancados.

Contudo, buscando o bom desenvolvimento e como consequéncia
expandir seus lucros, é viavel que seja elaborada uma proposta de implantacédo de
um planejamento estratégico na empresa. Este que € considerado uma ferramenta
de gestdo de extrema importancia na gestao empresarial, possibilitando ao analista
diversas visdes sobre 0 quadro em que se encontra a empresa naquele determinado
periodo analisado.

O planejamento estratégico € um processo gerencial, que auxilia na
execucdo de alguns desafios e metas que sdo tracadas pela organizacao. Ele é a
principal ferramenta que auxilia no processo de tomada de deciséo, a fim de guiar o
caminho que a empresa deve seguir para atingir seu principal objetivo.

Diante disso, surge a seguinte questédo de pesquisa: Quais as etapas para
a implantacdo de uma proposta de planejamento estratégico em uma empresa do

vale do Ararangua?

1.2 OBJETIVOS

Tendo a questdo de pesquisa como ponto de partida, o objetivo geral do
presente estudo consiste em elaborar uma proposta de planejamento estratégico em
uma empresa do vale do Ararangua.

Visando alcancar o objetivo geral, sdo elencados os seguintes objetivos
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especificos:
» Apresentar as etapas para a elaboracéo do planejamento estratégico;
» Descrever as caracteristicas da empresa em estudo;
» Apresentar através de estudo de caso estratégias para crescimento da

empresa.

1.3 JUSTIFICATIVA

Com o vasto mercado competitivo que as empresas se deparam
frequentemente, faz-se necessario a busca constante por aperfeicoamentos e
diferencias que resultem no seu maior objetivo, a geracao de lucros.

Neste sentido, o estudo apresentado tem por objetivo facilitar a realizacao
dos objetivos tracados pelos gestores no inicio dos seus negocios. Possibilitando
assim maiores rendimentos financeiros e profissionais para toda a entidade.

A implantacdo de um Planejamento Estratégico proporciona aos gestores
uma visdo ampla e com maior detalhamento do ambiente interno e externo que a
empresa esta inserida. O planejamento estratégico de acordo com Oliveira (2004, p.
47) “é o processo que proporciona sustentagdo metodoldgica para se estabelecer a
melhor direcdo a ser seguida pela empresa, visando ao otimizado grau de interacao
com o ambiente e atuando de forma inovadora e diferenciada”.

Por meio de estudo tedrico, esta pesquisa pretende contribuir através de
opinibes de varios autores renomados na area, no desenvolvimento de
planejamentos que ja estdo sendo colocados em pratica, como também busca
mostrar os inUmeros beneficios que sdo adquiridos nas empresas que o adotam
como uma ferramenta de gestdo, pois, sendo que estes beneficios englobam a
organizacdo como um todo, envolvendo seus colaboradores, como também o
ambiente interno e externo em que ela esta inserida.

Com base nessa expectativa, o presente trabalho justifica-se pelo
enriqguecimento e contribuicdo que a implantacdo de um Planejamento Estratégico
irA promover na empresa em estudo. De tal forma que, amplie o negdécio e alcance
0s objetivos elencados.

Esta pesquisa justifica-se também pelo fato de abordar um assunto

bastante discutido na atualidade, pois cada vez mais as empresas estdo buscando
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novas ferramentas para manterem-se no mercado. Dessa forma o planejamento
estratégico auxilia os gestores na tomada de deciséo, e busca tracar o caminho para

0 sucesso.

1.4 ESTRUTURA DO ESTUDO

Apoés ter finalizado a secdo introdutéria, o presente trabalho esta
estruturado de acordo com as seguintes etapas: fundamentacdo tedrica;
procedimentos metodoldgicos; analise e discussdo dos resultados empiricos; e
consideracdes finais. Na revisao dos estudos tedricos e empiricos sdo apresentados
o tema e subtema da pesquisa, abordando o planejamento estratégico como uma
importante ferramenta de gestao.

Apés esta fase sdo propostos os procedimentos metodolégicos com o
método, abordagem, objetivos, estratégia e técnicas de pesquisa. Logo em seguida

sao discutidos os resultados, e ao final sdo apresentadas as conclusdes.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sera abordado o referencial tedérico que norteia o
desenvolvimento do projeto. Utilizando-se o entendimento de varios autores sobre o

tema, como também de alguns assuntos que o envolvem.

2.1 EMPRESA

A empresa pode ser considerada uma atividade econdmica, composta por
um conjunto de bens, produtos e servigos, associados por elementos materiais,
humanos e técnicos.

A criacdo de uma empresa € desenvolvida pela vontade humana, na
busca de atender determinada necessidade social, podendo ser criada através da
coeréncia e do fruto da racionalidade de uma ou mais pessoas. (TEIXEIRA, 2010).

Conforme Chiavenato (2000) a empresa € um tipo de empreendimento
social em que se reanem diversos recursos, para que determinados objetivos sejam
atingidos. Sendo que a sua razao de ser e de existir, € servir a estes objetivos.

No entanto, para que seus produtos ou servicos cheguem ao mercado, é
necessario que haja uma pessoa considerada empresario ou societério, a fim de

intermediar e representar a empresa no mundo dos negocios.

2.2 CLASSIFICACAO DAS EMPRESAS

A classificacdo das empresas se da por alguns critérios que devem ser
levados em consideracdo, como: seu faturamento, o n° de funcionarios e, etc.

Em relagdo a receita bruta, a lei complementar n°. 123 de 14 de dezembro
de 2006 institui que:

Art. 32 Para  o0s efeitos desta Lei Complementar consideram-se
microempresas ou empresas de pequeno porte, a sociedade empresaria, a
sociedade simples, a empresa individual de responsabilidade limitada e o
empresario a que se refere o art. 966 da Lei n® 10.406, de 10 de janeiro de
2002 (Codigo Civil), devidamente registrados no Registro de Empresas
Mercantis ou no Registro Civil de Pessoas Juridicas, conforme o caso,
desde que:

| - No caso da microempresa, aufira, em cada ano-calendario, receita bruta
igual ou inferior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais); e


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/2002/L10406.htm#art966
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/2002/L10406.htm#art966
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Il - No caso da empresa de pequeno porte, aufira, em cada ano-calendario,
receita bruta superior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e
igual ou inferior a R$ 3.600.000,00 (trés milh&es e seiscentos mil reais).

A Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte criou
também o Microempreendedor Individual, que € uma pessoa que trabalha por si, que
de forma legal é apresentada como pequeno empresario optante pelo Simples
Nacional, onde sua receita bruta anual podera ser de até R$ 60.000,00. E podera
possuir apenas um funcionério.

De acordo com o Sebrae (2016), a Lei Geral das Microempresas e
Empresas de Pequeno Porte que foi instituida em 2006, veio com o objetivo de tratar
estas empresas de forma diferenciada, com reducdo da carga tributaria, criando
assim um regime tributario especifico para os pequenos negoécios.

Outro critério que pode ser utilizado é a classificacdo quando ao n° de

funcionarios, conforme apresenta o quadro a seguir:

Quadro 1- Classificacdo quanto ao n° de Funcionarios.

EMPRESAS IndUstria Comércio e Servigos
Micro Com até 19 empregados Até 9 empregados
Pequena De 20 a 99 empregados De 10 a 49 empregados
Média 100 a 499 empregados De 50 a 99 empregados
Grande Mais de 500 empregados Mais de 100 empregados

Fonte: Adaptado de Sebrae (2016).

Embora ndo possua fundamentacéo legal, o Sebrae utiliza o critério do
IBGE, que leva em consideracdo o numero de empregados para a classificacdo do

porte das empresas, para fins bancarios, acdes de tecnologia, exportacdo e outros.

2.3 PEQUENAS EMPRESAS

A definicdo mais utilizada para as pequenas empresas esta na Lei Geral
das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, conforme citada anteriormente,
em que o faturamento é o critério utilizado para definir o tamanho da mesma.

A Lei Geral trouxe varios beneficios para as pequenas empresas, pois,

além de reduzir e simplificar o processo de calculo e recolhimento dos tributos,
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contribuiu para o desenvolvimento, para a distribuicAo de renda, geragdo de
emprego e fortalecimento da economia (SEBRAE, 2016).

De acordo com o boletim de estudos e pesquisas do Sebrae (2016),
98,4% das empresas no Brasil, correspondem aos pequenos negocios, sendo que
50% deste total sao referentes aos MEIs (Microempreendedores Individuais), 41%
sao as Microempresas, e 9% sdo as Empresas de Pequeno Porte. Na segmentacéo
por setor o comércio € responsavel por 42% dos empreendimentos do Brasil, ja os
servicos representam 37%, a industria, a construcdo civil e a agropecuaria,
correspondem a 13%, 7% e 1%, respectivamente. Referente a economia brasileira,
27% do PIB (Produto Interno Bruto) sdo de Pequenas empresas. Destaca-se ainda
gue 0S pequenos negocios sdo responsaveis por mais da metade de empregos
formais no pais.

No entanto, muitas destas empresas ndo conseguem sobreviver no
mercado por muito tempo, pois por serem pequenas empresas na maioria das vezes
nao possuem ferramentas de gestdo necessarias para se manterem no mercado que
se encontra cada vez mais competitivo. Com isso vé-se a necessidade de
apresentar diferenciais, e criar estratégias para que auxilie no caminho a ser

seguido, a fim de estabilizar-se no mercado.

2.4 ESTRATEGIA EMPRESARIAL

A estratégia surgiu nos campos de guerra, em que eram designadas
acOes para que pudessem vencer o inimigo. No campo empresarial ocorre da
mesma maneira, pois com 0 aumento da concorréncia € necessario que O0S
empresarios busquem diferenciais para sobreviverem no mercado.

A busca continua por vantagens competitivas através de planos de a¢des
desenvolvidos pelas empresas séo definidas como estratégias. A estratégia também
se define por auxiliar no caminho a ser seguido para o alcance de objetivos. (SALIM
et al., 2004). Os mesmos autores ainda relatam que €é necessario que o
empreendedor analise sua empresa como um campo de batalha, pois, é necessario
estar preparado para o surgimento de algumas dificuldades, como também para os

“contra-ataques” da concorréncia.
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Em complemento ao conceito de Salim et al, o autor Oliveira (2004, p.191)

ressalta que:

A estratégia devera ser, sempre, uma opc¢ao inteligente, econémica e viavel.
E, sempre que possivel, original e até ardilosa; dessa forma, constitui-se na
melhor arma de que pode dispor uma empresa para otimizar 0 uso de seus
recursos, torna-se altamente competitiva, superar a concorréncia, reduzir
seus problemas e otimizar a exploracéo das possiveis oportunidades.

De acordo com Chiavenato (2000), a empresa, 0 ambiente e a adequacao
entre ambos, sdo 0s componentes basicos para uma estratégia empresarial, pois no
ambiente encontra-se as oportunidades, as ameacas e limitacbes existentes. Na
empresa observa-se sua capacidade, seus recursos disponiveis, como também suas
forcas e fraguezas. Dessa forma a adequacao entre eles € essencial para definir a
postura que a empresa deve adotar perante o mercado.

Assim, é possivel analisar a importancia da estratégia no meio
empresarial, para poder tracar os objetivos e atingir as metas, a fim de garantir o

sucesso da empresa.
2.4.1 Tipos Especificos de Estratégias

As empresas aderem a tipos especificos de estratégias de acordo com
sua necessidade e que melhor se adéque conforme os objetivos estabelecidos. Elas
podem estar relacionadas a sobrevivéncia, a manutencdo, ao crescimento ou
desenvolvimento.

“A combinacgao de estratégias deve ser feita de forma que aproveite todas
as oportunidades possiveis, e utilizando a estratégia certa no momento certo”.
(OLIVEIRA, 2004 p. 197).

A seguir apresentam-se 0s tipos de estratégias mais utilizados pelas

empresas.

a) Estratégia de Sobrevivéncia

As empresas utilizam a estratégia de sobrevivéncia quando sentem-se
ameacadas e apresentam peéssimas perspectivas. Esta estratégia “é considerada
adequada quando a organizacao sofre ameaca de extingcdo. Resulta quase sempre
da combinacgao de fatores externos e internos”. (TAVARES, 2005 p. 290).
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Destacam-se trés tipos de situacdo que se enquadram na estratégia de
sobrevivéncia, conforme Oliveira (2004):

» Reducédo de custos: reduzir os custos possiveis para a sobrevivéncia
da empresa, diminuir os gastos com pessoal e 0s niveis de estoque,
séo alguns exemplos.

» Desinvestimento: ocorre quando a segunda linha de alguns produtos
nao satisfaz as expectativas e deixam de ser interessantes.

» Liquidacdo de negoécio: esta estratégia sO pode ser adotada se
nenhuma das anteriores apresentarem melhor resultado. Sendo que
esta € uma estratégia utilizada apenas quando ndo ha outra saida, a

nao ser fechar o negacio.

b) Estratégia de Manutencao

Quando a empresa estd passando por problemas, e pretende adotar
atitudes de defesa perante as dificuldades, utiliza-se a estratégia de manutencéao,
que pode apresentar-se através de trés formas: estratégia de estabilidade, estratégia
de nicho e estratégia de especializacao.

De acordo com Oliveira (2004), a estratégia de estabilidade busca a
manutencdo de um estado de equilibrio ameacado. A estratégia de nicho ocorre
guando a organizacdo pretende dominar apenas um seguimento no mercado, nao
pretende expandir, apenas concentrar seus esforcos e recursos em um foco
principal.

Na estratégia de especializacdo o autor ainda relata que “a empresa
procura conquistar ou manter lideranca no mercado através da concentracdo dos
esforcos de expansdo numa unica ou em poucas atividades da relacdo produtos
versus mercados”. (OLIVEIRA, 2004 p. 199).

c) Estratégia de Crescimento

Este tipo de estratégia ocorre quando o ambiente que a empresa esta

inserida apresenta situagfes propicias para o alcance de oportunidades, pois 0
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ambiente externo encontra-se positivo. Nesta situacdo, o gestor busca aumentar o

volume de vendas como também langar novos produtos.

A estratégia de crescimento torna-se recomendavel quando o porte da
organizacdo é um limitador para atender satisfatoriamente a demanda do
mercado. Ainda, quando o tipo de produto ou determinado segmento a torna
vulneravel a acdo da concorréncia, estimulando a busca de novos
mercados. (TAVARES, 2005 p. 291).

Na concepcdo de Oliveira (2004), existem algumas estratégias que séo

essenciais para o crescimento, que Sao:

v

v

Estratégia de Inovacdo: a empresa pretende lancar novos produtos
e/ou servigos, antes de seus concorrentes.

Estratégia de internacionalizacdo: a empresa pretende estender suas
atividades em outros paises. Mesmo sendo um processo arriscado, e
que pode ser um pouco lento, torna-se muito interessante para as
empresas expandirem seus negocios.

Estratégia de joint venture: esta estratégia ocorre quando duas
empresas se unem para produzir um produto e entrar em um novo
mercado.

Estratégia de expansdo: a empresa neste caso deve planejar o
momento de expandir, pois, caso contrario ela podera perder seu

mercado e ser absorvida pelo Governo ou empresas maiores.

d) Estratégia de Desenvolvimento

A estratégia de desenvolvimento predomina-se nas oportunidades e

pontos fortes, mas para ser desenvolvido dentro da empresa, 0 gestor precisa

analisar e procurar novos clientes e mercados, ou novos meios tecnoldgicos.

Valadares (2002, p. 93) complementa relatando que:

A combinacdo entre as predominancias de oportunidades com os pontos
fortes conduz as empresas neste ambiente de cenario bastante otimista a
adotarem estratégias de desenvolvimento, as quais alavancam-se
fundamentalmente em suas vantagens competitivas e nas oportunidades. O
desenvolvimento procurado volta-se tanto para novos mercados/clientes
como para hovos produtos/tecnologias, proporcionando  novos
clientes/negdcios.

De acordo com Oliveira (2004) pode-se assumir um ou mais dos

seguintes tipos de desenvolvimento:
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v' Desenvolvimento de mercado: ocorre quando a empresa leva seus
produtos e servicos a novos mercados com intuito de obter maiores
vendas.

v" Desenvolvimento de produtos e servi¢os: é quando a empresa procura
melhorar seus produtos e servigos, através de novas caracteristicas,
para aumentar suas vendas em seus mercados atuais.

v' Desenvolvimento financeiro: € quando duas empresas do mesmo
ramo empresarial, onde uma apresenta ponto fraco em recursos
financeiros e oportunidades no ambiente e a outra o inverso, se unem
ou formam uma nova empresa que passa a ter oportunidades no
ambiente e pontos fortes nos recursos financeiros.

v' Desenvolvimento de capacidades: é quando duas empresas se
associam e utilizam as oportunidades e potenciais de uma e a
tecnologia considerada um ponto forte da outra.

v' Desenvolvimento de estabilidade: é quando ocorre a fusdo ou a
associacdo de empresas que buscam tornar suas evolucdes
uniformes.

Dessa forma, é possivel analisar que o desenvolvimento financeiro e o de

capacidades ocorre com a juncao das empresas da forma de associagao, ou fusao,
ou incorporacdo por possuirem diferentes posturas estratégicas, ja o

desenvolvimento de estabilidades ocorre com posturas estratégicas idénticas.

2.4.2 Estratégias Genéricas de Porter

A vantagem competitiva € considerada a esséncia de qualquer
estratégia, pois as empresas buscam acbes que auxiliem no crescimento
organizacional, como também um posicionamento vantajoso e defensivo no
ambiente em que estdo inseridas.

De acordo com Porter (2004) as estratégias genéricas podem ser
consideradas uma forma de buscar vantagem competitiva, cruzando-as com escopo
competitivo. Tavares (2005) argumenta que 0 escopo competitivo corresponde ao

lugar que sera implantado as estratégias que serdo desenvolvidas.



22

Dessa forma, Salin et al. (2004, p. 28) relata ainda que Porter aponta “trés
estratégias genéricas internamente consistente e potencialmente bem-sucedidas
gue podem criar uma posicao defensavel no longo prazo superar 0s concorrentes:
lideranca no preco ou no custo total para o cliente, diferenciacéo e enfoque”.

A figura 1 apresenta as trés estratégias genéricas de Porter:

Figura 1 - Trés Estratégias Genéricas de Porter.

Unicidade Observada pelo Posicio de Baixo Custo
Cliente ¢
i Noambito e DIFERENCIAGAO LIDERANGA NO CUSTO
O| todo o setor
o
> =
=<
L
=1 Seguimento
{0 Particular =NFOQUE

Fonte: Porter (2004, p. 41).

z

A estratégia de lideranca no custo € uma das formas das empresas
competirem, levando em consideracdo o baixo custo, pois na maioria das vezes o
menor preco torna-se um forte elemento para a conquista de determinados
mercados. Segundo Porter (2004) é necessario ter um controle rigido do custo e das
despesas gerais, sendo que uma intensa atencao administrativa torna-se essencial
para atingir essas metas.

“O custo baixo em relacdo aos concorrentes torna-se o tema central de
toda estratégia, embora a qualidade, a assisténcia e outras areas ndo possam ser
ignoradas”. (PORTER, 2004 p. 37). Porter ainda considera a posi¢éo de custo como
uma defesa contra seus concorrentes, pois com 0 menor custo ainda é possivel
obter retorno, pelo fato de seus concorrentes ficarem “debilitados” na competicao.

Na estratégia de diferenciagdo a empresa deve oferecer produtos ou
servicos que seja considerado unico no mercado. Para Peng (2008) esse tipo de
estratégia tem como finalidade a distribuicdo de produtos diferentes para o0s
consumidores, sendo que este tipo de estratégia procura alcancar consumidores de

segmentos menores e que estao dispostos a pagar precos mais altos.
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Porter (2004) afirma que se alcancada, a estratégia de diferenciacéo trara
retornos satisfatérios para a empresa, pois ela proporciona uma posicédo defensavel
e um isolamento contra os concorrentes, pelo fato de possuir consumidores leais a
marca e que possuem menor sensibilidade ao preco. “A lealdade resultante do
consumidor e a necessidade de um concorrente superar a supremacia colocam
barreiras de entrada”. (PORTER, 2004 p. 39).

Dessa forma esta estratégia diferencia-se da estratégia de lideranca de
custo, pelo fato de focar na criatividade e ndo no baixo valor cobrado nos produtos e
Servigos.

A estratégia de enfoque, como o préprio nome ja diz, visa enfocar em um
nicho especifico de mercado ou em um seguimento de linha de produtos. Dessa
forma, conforme Porter (2004) a empresa que adere a este tipo de estratégia torna-
se mais eficiente do que seus concorrentes que buscam competir de uma forma
mais ampla. Como consequéncia, a empresa podera atingir a diferenciacdo por
atender as necessidades de seu alvo, da melhor forma, como também podera ter
menores custos no alcance desse alvo estratégico.

Essas estratégias “proporcionam defesas contra cada forga competitiva. O
enfoque pode também ser usado para selecionar metas menos vulneraveis a
substitutos ou onde os concorrentes sdo mais fracos”. (PORTER, 2004 p. 40).

Contudo, para que as empresas possam alcancar o sucesso almejado, é
necessario que busguem um compromisso continuo com uma das estratégias
escolhidas, sendo que para definir esta estratégia € necessario verificar as

limitacOes e capacidades da organizacao.

2.4.3 Estratégias Genéricas de Mintzberg

As estratégias Genéricas de Mintzberg diferem de alguns aspectos das de
Porter, pois para Mintzberger a estratégia tem como objetivo a diferenciagdo, sendo
gue a vantagem competitiva para ele surge também através de algum diferencial.

Mintzberg (2006, p.116) afirma que se para Porter, a finalidade das
estratégias genéricas é alcancar e sustentar vantagem competitiva, “entdo nao
importa apenas obter a lideranca na reducdo de custos, mas sim usar essa lideranca

de custos para cobrar menos que o concorrente e assim atrair compradores”.
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Dessa forma o autor criou um conjunto de estratégias de diferenciagéo,

que identificam o que uma empresa possui de diferencial no mercado, e como ela

percebida pelos clientes.

Uma empresa pode diferenciar suas ofertas de seis maneiras basicas:

estratégia de diferenciacdo de preco, de imagem, de qualidade, de design, como

também estratégia de nao-diferenciagdo que podera ser uma estratégia valida

(MINTZBERG, 2006). Estas estratégias genéricas de Mintzberg serdo apresentadas

a seguir de acordo com o autor:

>

Estratégia de diferenciacdo de preco: dessa forma um produto ou
servico se diferem dos competidores, pelo fato de cobrar um preco
mais baixo por ele, no entanto os atributos deverdo permanecer iguais,
pois assim, se o restante do produto ou servico permanecer igual, ou
ndo tdo desigual os consumidores serdo atraidos sempre pelo menor
preco.

Estratégia de diferenciacdo de imagem: é usada para apresentar
uma imagem diferente da empresa ou produto para seus
consumidores, mesmo que nao apresente diferencas nos produtos em
relacdo aos dos concorrentes. Esta estratégia pode ser feita através
do marketing.

Estratégia de diferenciacdo de suporte: procura oferecer ao cliente
atributos que nao estéo ligados diretamente ao produto, por exemplo,
assisténcia técnica e servico de poés-vendas. Dessa forma esta
estratégia se diferencia dos concorrentes pelo suporte dado ao cliente.
Estratégia de diferenciacdo de qualidade: esta relacionada as
caracteristicas que tornam o produto ou servico melhor, mas nao
diferente. Com isso diferencia-se dos concorrentes pelo fato do
produto ser mais confiavel, ter maior durabilidade e/ou apresentar
desempenho superior.

Estratégia de diferenciagdo de design: a diferenciagdo desta
estratégia é baseada no design, pois é oferecido algo com atributos
exclusivos, que atenda as necessidades dos clientes, de tal forma que

seja diferente dos concorrentes.
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» Estratégia de nao-diferenciacdo: se ndo ter base para a
diferenciacdo também é considerado uma estratégia, pois quando os
gestores de uma empresa ndo possuem habilidades ou vontade de
diferenciar-se, e 0 mercado possui espaco, elas esperam outras
empresas agirem para imita-las.

Portanto as estratégias de Mintzberg foram criadas a fim das empresas

oferecerem um diferencial para distingui-las em um mercado competitivo,

procurando diferenciais de seus produtos e servicos, diante dos da concorréncia.

2.5 PLANEJAMENTO EMPRESARIAL

No cenario atual, com o aumento da competitividade, para que as
empresas se mantenham no mercado e consigam se sobressair, € necessario que
elas busquem inovar, tracem metas e objetivos. Com isso um bom planejamento,
pode ser um forte aliado para o sucesso da organizacgao.

De acordo com Andrade (2012), existem pequenos empresarios que
acreditam que o planejamento pode ser feito apenas por grandes organizacgoes, pelo
fato de ser uma atividade complexa, que para sua implementacdo necessita-se de
um custo elevado. No entanto o autor afirma que a realidade € muito diferente, pois
nas peqguenas empresas, mesmo sendo de maneira informal, sdo desenvolvidos
processos de planejamento.

O planejamento empresarial, se bem executado, ser4 um fator de grande
ajuda na concretizacdo da visdo da empresa, auxiliando na corre¢cdo dos rumos a
serem seguidos e na busca de oportunidades (SERRA, TORRES e TORRES, 2004).

Dessa forma, o planejamento permite que o gestor diminua o grau de
incertezas, compreenda a realidade da empresa, estabelecendo assim o caminho e

as acdes para que 0s objetivos empresariais sejam alcancados.

2.5.1 Defini¢cGes de Planejamento

O planejamento é de grande importancia e vem se destacando na area
empresarial, a fim de auxiliar as empresas perante 0 mercado que se encontra cada

vez mais competitivo e desafiante.
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Segundo Oliveira (2004), o planejamento tem como propdsito desenvolver
técnicas, processos e atitudes administrativas a fim de proporcionar uma posi¢cdo em
gue possam ser analisadas as consequéncias que as decisbes presentes trardo no
futuro. Dessa forma o planejamento empresarial € essencial na tomada de deciséo.

Andrade (2012, p. 12), afirma que no contexto organizacional, pode-se

conceituar planejamento como:

[...] um processo formal, racional, sistémico, e flexivel que visa facilitar a
tomada de decisdes, o alcance dos objetivos e o direcionamento da
organizagdo a um futuro desejado:

a) é um processo formal porque é conscientemente elaborado, com uma
distribuicdo de atividades de uma maneira racional e organizada;

b) é racional porque o mesmo é constituido por uma sequéncia de etapas,
coerentemente organizadas, em fun¢éo de fins visados;

c) é sistémico porque as etapas que o constituem formam um conjunto de
acOes interdependentes, interativas e holisticas;

d) é flexivel porque seu desenvolvimento deve incluir a consideragéo de que
0 mesmo venha a ser objetivo de uma reavaliagdo constante, cuja finalidade
de sua adaptacéo as novas situacdes impostas pelo ambiente.

Contudo um bom planejamento € de fundamental importancia na gestao
empresarial, auxiliando assim no processo de tomada de decisdes, apresentando
uma visdo futura, para que busque o melhor caminho para o alcance das metas

tracadas.

2.5.2 Tipos de Planejamento

O planejamento abrange todos os niveis hierarquicos da empresa, e
pode-se distinguir em trés tipos, como: planejamento estratégico; planejamento
tatico; e planejamento operacional.

A Figura 2 apresenta os tipos de planejamento nos niveis de decisfes em

uma piramide organizacional:
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Figura 2 - Tipos de Planejamento

NiVE_I_ Decisdes Planejamento
ESTRATEGICO Estratégicas Estratégico
N IVEL Decisoes Planejamento
TATICO Taticas Tatico
NIVEL Decisoes Planejamento
OPERACIONAL Operacionais Operacional

Fonte: Oliveira (2004, p. 45).

A Figura 2 demonstra os tipos de planejamento em uma piramide que
apresenta seus limites de abrangéncia perante a organizacdo, onde o nivel
estratégico direciona as decisfes para toda a empresa; as decisdes taticas sao
direcionadas para as areas ou departamentos e ja as decisbes operacionais para
grupos de tarefas ou tarefas.

Portanto € importante ressaltar que todos os niveis de planejamento estédo
correlacionados, e que deverao trabalhar em sintonia, em seu limite de abrangéncia.
A seguir serdo apresentados estes trés niveis de planejamento de forma mais
detalhada.

2.5.2.1 Planejamento Estratégico

O Planejamento Estratégico € uma ferramenta que faz com que a
empresa consiga definir seus passos durante um determinado periodo para assim
chegar ao seu obijetivo.

De acordo com Oliveira (2004), o planejamento estratégico engloba toda
a empresa e seus objetivos sédo de longo prazo. O autor ainda enfatiza que este tipo
de planejamento € um dos mais importantes para a empresa, e que deve ser levado
em consideracdo o ambiente externo e interno em que ela esta inserida, afinal € com
ele que séo tragados o caminho a ser seguido.

Para Muller (2014) o planejamento estratégico ndo busca adivinhar o
futuro, e sim tracar objetivos futuros e definir metas alcancaveis para que se possa

ter o resultado pretendido.
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O planejamento estratégico esta relacionado com objetivos estratégicos de
médio e longo prazo que afetam a direcéo ou a viabilidade da empresa. Mas
aplicado, isoladamente, é insuficiente, pois ndo se trabalha apenas com
acGes imediatas e operacionais: € preciso que, no processo de
planejamento estratégico, sejam elaborados de maneira integrada e
articulada todos os planos taticos e operacionais da empresa.
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p. 39).

As principais vantagens do Planejamento Estratégico de acordo com
Muller (2014, p. 19), séo:

» Visdo de conjunto — aprofunda o conhecimento sobre a organizagéo,
mercado/clientes, concorrentes, parceiros e fornecedores.

Agiliza e fundamenta decisGes — cria um consenso natural entre os
lideres empresariais sobre o que é importante.

Direcdo Unica para todos — alinha os esfor¢os de todos para o
entendimento de objetivos comuns.

Melhor capacidade de adaptacdo - facilita a reestruturagéo
organizacional frente as mudangas do ambiente.

Otimiza alocacgéo de recursos — alicerga o orgamento da organizagao.
Reforga a motivagéo.

Estabelece o contexto para planos funcionais.

Melhora o controle.

Sistematiza ciclos de melhoria continua da organizagéo.

VVVVYVY VYV VYV V

Assim, é importante ressaltar que mesmo o0 planejamento estratégico
sendo uma ferramenta de responsabilidade dos niveis mais altos, e considerado o
mais importante, pois engloba a organizacdo de um modo geral, ele necessita que
seja implantado de forma integrada os planejamentos taticos e operacionais, para

gue seus objetivos sejam alcancados com éxito.

2.5.2.2 Planejamento Tético

Andrade (2012) relata que o planejamento tatico abrange cada um dos
departamentos da organizacdo, sendo que o0s objetivos sdo direcionados para o
meédio prazo, e é mais detalhado que o estratégico. De acordo com o mesmo autor,
este tipo de planejamento pode ser desenvolvido nas areas de marketing, financas,
recursos humanos, producao entre outras.

Ao abordar o mesmo assunto, Oliveira (2004, p. 49) afirma que:

O planejamento tatico é desenvolvido em niveis organizacionais inferiores,
tendo como principal finalidade a utilizacdo eficiente dos recursos
disponiveis para a consecucdo de objetivos previamente fixados, segundo
uma estratégia predeterminada, bem como as politicas orientativas para o
processo decisorio da empresa.
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7

Portanto, o planejamento tatico € a ferramenta que auxilia e busca
desenvolver melhorias em areas especificas da empresa, dessa forma compete ao

responsavel de cada area tomar a decisao.

2.5.2.3 Planejamento Operacional

O planejamento operacional é feito de forma mais detalhada, e busca
analisar as atividades que ocorrem diariamente e que precisam ser executadas na
empresa. Este planejamento é feito no curto prazo e auxilia nos planos taticos e
estratégicos.

Em relacdo ao processo do planejamento operacional, Catelli (2001,

p.140) relata que:

[...] o planejamento operacional segue o processo que deve acontecer com
a participagdo dos responsaveis pelas diversas areas funcionais da
empresa, para que reflita as condi¢cbes operacionais adequadas e exista 0
Compromisso com seu cumprimento.

De acordo com Oliveira (2004), para a implantacéo e desenvolvimento do
planejamento operacional sdo necessarios alguns recursos, devem ser adotados
alguns procedimentos basicos, como também estabelecer prazos e possuir
responsaveis pela execucdo e implantacdo, para que assim possam atingir 0s
resultados esperados.

O autor ainda afirma que o planejamento pode ser formalizado, através de
documentos escritos, de metodologias de desenvolvimentos e implantacéo
estabelecidas. Dessa forma, tém-se os planos de acédo ou operacionais.

Assim, este planejamento torna-se a principal ferramenta responsavel
pelo nivel operacional da empresa, pois com o auxilio dos planos de acao direciona

as estratégias para serem utilizadas diariamente.
2.6 ETAPAS DE IMPLEMENTACAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
O planejamento é essencial em uma organizagao, visto que auxilia na

tomada de decisao, e orienta 0 caminho a ser percorrido, para que a empresa tenha

continuidade em seu negécio, de uma forma satisfatéria. Com isso € necessario que
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seja elaborado estratégias, avaliando o0s processos operacionais, como também
analisando os fatores ambientais.

Para que seja elaborado um planejamento estratégico, é necessario
responder a algumas questdes conforme relatam Oliveira, Peres Jr. e Silva (2015, p.

31), na Figura 3:

Figura 3 - Planejamento Estratégico.

ONDE ESTAMOS? — * QSQEQMOC')\'SD@? —  COMO IREMOS?
| | |
Diagnostico da Misséo Estratégia de
Situacgéo atual Viséo solucao
Politicas
Estratégias

Fonte: Adaptado de Oliveira, Perez Jr e Silva (2015).

A Figura 3 apresenta alguns aspectos que devem ser levados em
consideracdo para que possa ser elaborado o planejamento estratégico, deve-se
observar a situacdo em que a empresa se encontra, oS objetivos que pretende

alcancar e o caminho que ela devera percorrer.

Na estruturacdo dos planos estratégicos, 0s seguintes quesitos devem ser
levados em consideragéo:

> Quais sdo as areas e funcdes envolvidas;

> Quais sao as hierarquias envolvidas;

> Quais sdo os responsaveis pela operacionalizagéo;

> Quais e quantos séo os dados internos a serem considerados;

> Quais e quantos sdo os dados externos a serem considerados.
(OLIVEIRA, PEREZ JR e SILVA, 2015, p.31).

Segundo Andrade (2012) para a elaboracdo de um planejamento
estratégico, sdo incluidas varias etapas que devem ser seguidas, como a definicdo
do negécio, a determinacdo da missdo, a definicdo da visdo, a analise ambiental
com os fatores internos e externos, posicionamento da organizacdo frente ao
ambiente competitivo, objetivos estratégicos, e, planos de acéo.

Portanto, € possivel verificar que para ser elaboradas estratégias para

uma empresa, € necessario avaliar ndo s6 os ambientes internos, mas sim todos os
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fatores que envolvem a organizacao e que séo de suma importancia para o alcance

dos objetivos tragados.

2.6.1 Diagnéstico Estratégico

O diagnoéstico estratégico é considerado o ponto de partida para a
elaboracdo de um planejamento, pois é através dele que é analisada a situacdo em
que a empresa se encontra, para que possam ser criadas estratégias para serem
alcancadas.

Em relacéo a este assunto, Oliveira (2010, p. 63) ressalta que:

O diagnéstico estratégico corresponde a primeira fase do processo de
planejamento estratégico e procura responder a pergunta basica “qual a real
situacdo da empresa quanto a sSeus aspectos internos e externos?”,
verificando o que a empresa tem de bom, de regular ou ruim em seu
processo administrativo. Esse diagndstico, auditoria ou andlise, deve ser
efetuado da forma mais real possivel, pois qualquer tomada de decisdo
errada nessa fase prejudicara todo o resto do processo de desenvolvimento
e implementacdo do planejamento estratégico na empresa.

O diagnéstico deve ser feito com muita atencdo, buscando sempre
formular estratégias que supram as oportunidades que surgem no mercado, pois se
alguma decisdo for tomada de maneira equivocada, podera fazer com que o
processo de planejamento estratégico fique danificado, prejudicando assim a

organizacao.

2.6.1.1 Negobcio

A definichdo do negécio € de extrema importancia para o bom
desempenho da organizacdo. O primeiro passo € saber qual a area que deseja atuar
no mercado.

De acordo com Andrade (2012), a definicAo do negdcio, se refere as
decisBes que estdo ligadas ao setor em que a empresa esta inserida ou ird atuar
futuramente, buscando oportunidades dentro do setor escolhido.

“Negécio reflete os elos comuns que dao coeréncia e um carater especial
a empresa e, a0 mesmo tempo, criam uma fronteira em torno de suas ambicbes de
expanséo e diversificagdo”. (MULLER, 2014, p. 24).

Dentro desse contexto, € possivel avaliar a relevancia do negdécio no

processo de elaboracédo de um planejamento estratégico, pois € ele que determina o
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ambito de atuacdo da empresa, e auxilia no posicionamento estratégico perante o

mercado.
2.6.1.2 Missao

Cada empresa passa para a sociedade o seu motivo de estar atuando no
mercado. Sua proposta para cativar clientes e conquistar amigos.

Oliveira (2015) afirma que a missdo de uma empresa € considerada o
motivo central do planejamento estratégico, pois € ela que determina onde a
apresenta deseja ir e qual sua razao de existir. Corresponde a um horizonte dentro
do qual a empresa atua ou podera atuar.

Entretanto, Andrade (2012, p. 27), afirma que na area empresarial:

A misséo é motivada, principalmente, pela definicdo do negdcio em termos
de proporcionar beneficios aos clientes com a finalidade de satisfazer suas
necessidades e/ou desejos. Assim, a missdo constitui um importante
elemento para a orientacdo sobre as decisGes relacionadas ao
desenvolvimento do composto de produtos e/ou servigcos necessarios para o
cumprimento de tal finalidade.

Contudo, a missdo deve deixar claro o propdsito da empresa, como
também o real significado do negdcio, e para quem serdo dirigidos os beneficios

oferecidos, auxiliando assim na execuc¢ao das estratégias.
2.6.1.3 Viséo

A viséo representa 0 objetivo da empresa, 0 que ela pretende ser no
futuro, estando interligada com a missao e objetivando o sucesso da organizacao.
Como relatam Kaplan e Norton (2004, p. 37): “As declaracbes de missdo e visado
definem as metas gerais e a trajetéria da organizacdo. Também ajudam os
acionistas, clientes e empregados a compreender a razado de ser da empresa e o
que pretende alcancar.”

O processo de desenvolvimento da Visdo é tdo importante quanto seu
resultado, dessa forma, o lider devera desenvolvé-la de forma que ela seja clara,
detalhada e abrangente, como também motivadora e inovadora. Além dessas
caracteristicas, a visdo precisa ser desafiadora e inspiradora, e devera ser

compartilhada com todos os envolvidos na organizacdo (MULLER, 2014).
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“A visdo pode ser definida também como a percepcédo das necessidades
do mercado e os métodos pelos quais uma organizagdo pode satisfazé-la”. (SERRA,;
TORRES; TORRES, 2004, p. 42).

Nesse contexto, a visdo deve estabelecer a direcdo que deve ser seguida,
para o alcance dos objetivos futuramente, pois € com ela que se delimita a trajetéria
a ser percorrida pela empresa.

2.6.1.4 Valores

Os valores sdo os principios utilizados pela organizacdo, no qual séo
considerados de suma importancia para o alcance de resultados positivos, séo
fatores éticos que a empresa acredita ser o certo.

Muller (2014, p. 27) relata que os valores “sdo guias para 0 processo
decisério e para o comportamento da empresa no cumprimento da Missdo e na

busca da Visao de futuro”.

Os valores servem como instrumento para avaliar e dar significado a busca
da visdo pelos participantes da organizagdo. S&o eles que evitam que o
senso de propésito seja imoral ou antiético, servem como padrdo para
avaliar e julgar programas e orientar decisfes. Os valores estabelecem a
natureza e o sentido de vinculo entre a visdo e a tomada de decises.
Ambas — visdo e tomada de decisbes — precisam ser apoiadas em valores
para dar significado as a¢6es dos membros organizacionais. (TAVARES,
2005, p. 245).

Desse modo, os valores representam um conjunto de crencas e principios
gue sao fundamentais para a organizacdo, e sé@o considerados a esséncia da
empresa, pois definem seu comportamento perante seus colaboradores e a

sociedade.
2.6.1.5 Cenarios

Os cenarios das empresas quando analisados, possibilitam aos gestores
verificar as mudancas estratégicas necessarias para 0 crescimento do
empreendimento que se encontra em um mercado cada vez mais competitivo.

Para Oliveira (2004, p.76) os cenarios “representam critérios e medidas
para a preparagao do futuro da empresa”. A construgdo dos cenarios tem por
objetivo nortear acdes da atualidade para o futuro proximo, analisando o ambiente

para o aspecto temporal de curto prazo (PADOVEZE, 2003).
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Segundo Bethlem (2009), o cenério ndo é a previsdo do que vai ocorrer
no futuro, pois o futuro € incerto, mas sim um treinamento de hipéteses, para que 0s
gestores estejam preparados para enfrentar desvios do padréo e alterar as acfes e
decisdes tomadas.

Para Falir e Almeida (2014, p 172), “o método de elaboragéo de cenérios
ajuda a tracar as diretrizes adequadas para o planejamento estratégico da empresa,
reduzindo as chances de insucesso ou fracasso do empreendimento”.

Dessa forma, os cenarios sdo elaborados para auxiliar o gestor na
preparacdo dos objetivos estratégicos, ajudando também na elaboracdo das
estratégias, aperfeicoando a visdo estratégica conforme o modelo desejado a fim de

atingi-lo.
2.7 FATORES CHAVES DE SUCESSO

Os fatores chaves de sucesso sdo considerados variaveis decisivas para
um bom desempenho da organizacao, gerando resultados satisfatérios no ambiente
competitivo.

De acordo com Almeida (2003), os fatores de sucesso sdo considerados
como chave, pois sao fatores determinantes e responsaveis para que uma empresa
consiga se sobressair em relacdo as outras.

Contribuindo com o mesmo assunto Valadares (2002) complementa que
os fatores criticos de sucesso sdo 0s pontos de um negdcio que devem ser
avaliados de forma critica, pois neles sédo exigidos muita competéncia, precisa ser
muito bem feito para enfrentar a concorréncia, sustentar o negdcio e alcancar o
sucesso.

Contudo, sédo necessarios avaliar e identificar as éareas que séao
consideradas chaves para o0 sucesso da organizagdo, como também para que o

planejamento estratégico seja eficaz e os objetivos propostos sejam atingidos.

2.8 MATRIZ SWOT

Toda empresa precisa avaliar o ambiente que esta inserida, considerando

todos os fatores que sao relevantes em sua atividade, seja no ambiente externo ou
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interno, para que possa ser feito uma analise da situacdo em que a mesma se

encontra.

A analise ambiental objetiva avaliar a situacdo da empresa relativamente
aos ambientes interno e externo. Essa avaliacdo é realizada mediante a
determinacdo dos fatores-chave de sucesso para a empresa, 0S quais
orientam a identificacdo e a andlise das variaveis ambientais criticas
internas e externas (OLIVEIRA, PEREZ JR E SILVA, 2015, p. 33).

Uma ferramenta muito utilizada e de extrema importancia na elaboracao

do Planejamento Estratégico € a andlise SWOT, que de acordo com Pavese (2003),

o termo origina-se das iniciais em inglés Strenghts - forcas, Weaknesses - fraquezas,

Opportunities - oportunidades e Threats - ameacas.

A matriz SWOT na concepcado de Chiavenato e Sapiro (2009), foi

desenvolvida como uma técnica capaz de atingir tanto o ambiente externo quanto o

ambiente interno da empresa em termos de oportunidades e ameacas, forcas e

fraquezas.

O processo de planejamento estratégico contempla a andlise das variaveis
do ambiente externo (identificagdo das oportunidades e ameagas) e do
ambiente interno da empresa (identificagdo de seus pontos fortes e fracos).
Assim, o conjunto de diretrizes estratégicas objetiva evitar ameacas,
aproveitar as oportunidades, utilizar os pontos fortes e superar as
deficiéncias dos pontos fracos (CATELLI, 2001, p. 138).

A Figura 4 apresenta a matriz SWOT, de acordo com Padoveze (2003):

Figura 4 - Matriz SWOT

ANALISE SOWT
INTERNA

2 3
<Z( Capitalizar Melhorar Oportunidades
4
i
|_
ﬁ Riscos

4 1

Monitorar Eliminar

Pontos Fortes  Pontos Fracos

Fonte: Adaptado de Padoveze (2003).
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Dessa forma, analisando-se o exposto na Figura 4, pode-se verificar que
no ambiente externo apresenta-se as oportunidades e ameacgas, no qual a empresa
deve buscar potencializar as oportunidades e minimizar ou até mesmo eliminar os
riscos encontrados. Ja o ambiente interno demonstra os pontos fortes e pontos
fracos da organizacdo, onde € necessario que a empresa procure minimizar suas

fraquezas e aperfeicoar suas forgas, para que alcance os objetivos tragcados.

2.9 ANALISE DE COMPETITIVIDADE: O MODELO DE PORTER

A concorréncia € considerada um dos principais fatores para a estratégia
empresarial, pois no meio em que as empresas estao inseridas, € necessario se
manter competitiva e tracar estratégias para que consiga sobreviver perante 0s
concorrentes, analisando sempre o ambiente de atuacéo.

Dessa forma, Porter (2004) criou um modelo de cinco forgas competitivas
importantes para determinar a concorréncia, como também a rentabilidade, sendo
gue a forca ou as forcas mais acentuadas predominam e tornam-se cruciais para a
formulacdo de estratégias.

Bethlem (2009) ao argumentar sobre o modelo de Porter, relata que o
mesmo pretende localizar fatores que sejam atrativos em um ramo de negdcio, e de
gue forma estes fatores irdo fluir perante a escolha da estratégia competitiva de uma
organizacao.

As cinco forgas propostas por Porter (2004) sao referentes a entrada de
novos competidores, ameaca de produtos substitutos, o poder de negociagdo dos
compradores, o poder de negociacao dos fornecedores e a rivalidade entre os atuais
concorrentes.

v' Entrada de novos competidores:

A entrada de novas empresas traz nova capacidade, como também o
“desejo de ganhar uma parcela do mercado e frequentemente recursos substanciais.
Como resultado, os precos podem cair ou 0s custos dos participantes podem ser
inflacionados, reduzindo assim, a rentabilidade.” (PORTER, 2004 p. 7).

No entanto o autor ainda afirma que se a empresa possuir barreiras de
entrada ficara mais dificil para um recém-chegado atrair os melhores clientes e se

estabelecer no mercado, com isso a ameaca de entrada torna-se pequena.
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v Ameaca de produtos substitutos:
A ameacga de produtos substitutos para Andrade (2012, p. 68), “ocorre
quando outros produtos (ou servicos), aparentemente sem relacdo com o setor

industrial, podem oferecer a mesma fungao aos atualmente existentes”.

Os substitutos reduzem os retornos potenciais de uma industria, colocando
um teto nos precos que as empresas podem fixar com lucro. Quanto mais
atrativa a alternativa de preco-desempenho oferecida pelos produtos
substitutos, mais firme serd a pressao sobre os lucros da industria
(PORTER, 2004 p. 24).

Com isso, para que a atracdo exercida pelos substitutos seja reduzida, €
necessario que as empresas observem o ambiente e limitacdes do concorrente,
aumentando assim a qualidade, a utilidade e a localizacdo dos produtos e/ou
servicos para seus consumidores (PENG, 2008).

v' O poder de negociacdo dos compradores:

De acordo com Porter (2004) os compradores competem com a industria,
pois exigem menor preco e melhor qualidade. Dessa forma, acabam jogando os
concorrentes uns contra 0s outros.

“O poder de negociagdo dos compradores determina até que ponto eles
retém parte do valor criado para eles mesmos e a parte do retorno que ficara para a
empresa” (TAVARES, 2005 p. 178). O autor ainda afirma que o fator mais
determinante desse poder pode ser o grau e tamanho de concentracdo dos clientes,
como também a importancia de suas compras para a empresa.

v' O poder de negociacao dos fornecedores:

Os fornecedores podem ser para uma empresa uma fonte de poder, pelo
fato de fornecer, insumos, matéria-prima, ou componentes necessarios para 0
funcionamento da organizacdo. Dessa forma Porter (2004) relata que eles podem
exercer poder de negociacdo, podendo assim cobrar precos excessivos e sugar a
rentabilidade de uma empresa, que ndo consegue repassar 0s aumentos de custos
em seus proprios precos de produtos e/ou servicos.

O autor ainda afirma que os fatores determinantes de poder dos
fornecedores estdo sujeitos a mudancas, e encontram-se fora do controle da
empresa. No entanto a empresa podera melhorar sua situacdo pela estratégia
(PORTER, 2004).
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v Rivalidade entre os atuais concorrentes:

A rivalidade entre os atuais concorrentes € um dos principais fatores da
competitividade no mercado, pois as empresas procuram sobressair perante 0s
demais, com o uso de taticas como concorréncia de precos, marketing, criacdo de
novos produtos e garantias ao cliente. “A rivalidade ocorre porque um ou mais
concorrentes sentem-se pressionados ou percebem a oportunidade de melhorar sua
posicdo.” (PORTER, 2004 p. 18).

Porter (2004) ainda destaca que se a concorréncia for através de precos,
podera deixar a empresa na pior situacdo levando em conta a rentabilidade, pois os
cortes de precos sao facilmente igualados pelos rivais, dessa forma reduzem as
receitas de todas as empresas. No entanto se as “batalhas” forem através do
marketing, podera aumentar o nivel de diferenciacdo ou a demanda de produtos ou
servicos, sendo um beneficio para a empresa.

Contudo, pode-se verificar que o modelo de Porter foi criado para que as
empresas passem a observar os ambientes internos e externos, levando em
consideracdo as areas que podem gerar bons resultados com a mudanca de
estratégias, os fatores dos concorrentes que ameacam o desempenho da
organizacdo e quais estratégias devem ser desenvolvidas para que estes fatores

sejam neutralizados.

2.10 FORMULACAO ESTRATEGICA E OBJETIVOS

No ambiente empresarial quando surgem ameacas ou oportunidades,
como também a vontade de tornar-se competitivo, vé-se a necessidade de formular
estratégias, para que também possa maximizar os pontos fortes e minimizar os
fracos. Dessa forma para que a estratégia possa ser estabelecida, necessita-se de
uma boa avaliacdo dos ambientes, tanto interno, quanto externo.

Tavares (2005) ressalta que no ambiente interno € necessario explorar
todas as potencialidades da organizacdo, como também as competéncias essenciais
e distintas, para que sejam transformadas em forcas para aproveitar as
oportunidades encontradas e buscar neutralizar as fraguezas para que as ameacas

nao se tornem presentes na empresa.



39

Oliveira (2004, p. 214) destaca que a “esséncia da formulacdo de
estratégias consiste em lidar com a concorréncia, pois a estratégia tem uma forte
abordagem para consolidar uma vantagem competitiva para a empresa”. Dessa
forma é necessario que o executivo conheca as forcas que controlam a concorréncia
num setor empresarial.

O autor ainda afirma que no processo de elaboragdo do planejamento
estratégico, a formulacdo da estratégia € considerada um dos aspectos mais
importantes. Para que uma estratégia possa ser moldada € necessaria habilidade
habitual, dedicacao e perfeicdo no dominio dos detalhes. (MINTZBERG et al., 2006)

De acordo com Oliveira (2004, p.210), para a formulacdo da estratégia,

deve levar em consideracao, inicialmente, trés aspectos:

v A empresa, com Seus recursos, seus pontos fortes, fracos ou neutros,
bem como sua missédo, seus propoésitos, objetivos, desafios e politicas;

v O ambiente, em sua constante mutagdo, com suas oportunidades e
ameagas; e

v A integragdo entre a empresa e seu ambiente visando a melhor
adequacao possivel, estando inserido, neste aspecto, a amplitude de visao
dos proprietarios da empresa.

Mas para que seja possivel formular as estratégias, € necessario que a
empresa estabeleca objetivos que deseja alcancar, e onde ela pretende chegar.
Dessa forma Serra et al (2004, p.96) afirma que “os objetivos sdo marcos que
definem o desempenho desejado em relacao aos aspectos estratégicos e auxiliam a
empresa ter como foco os resultados”.

Os objetivos podem ser definidos como uma situacao futura desejada,
considerando 0s recursos que devem ser empregados e para onde devem ser
dirigidos os esfor¢cos. No entanto, em organizagcbes geralmente o0s objetivos sao
multiplos, e sdo determinados como resposta as forcas externas e internas.
(ANDRADE, 2012).

O quadro 2 a seguir apresenta as areas chaves para serem formulados os

objetivos estratégicos:



40

Quadro 2 - Objetivos estratégicos.

AREA OBJETIVOS ESTRATEGICOS

. ) 1. aumentar o nivel de satisfacédo dos clientes;
Gestao de clientes ] ]
2. ampliar a cartela de clientes.

) 3. aumentar o volume de vendas;
Produto, mercado e imagem . ]
4. melhorar a imagem da empresa perante a sociedade.

L _ 5. melhorar a eficiéncia do relacionamento empresa-
Organizagéo, tecnologia e

fornecedores;
processos . .

6. aumentar a eficiéncia dos processos de producéo.

7. melhorar a qualificacdo profissional e a dedicacdo dos
Gestao de pessoas empregados.
Financas 8. aumentar a lucratividade.

Fonte: Adaptado de Andrade (2012).

O quadro apresenta as areas consideradas essenciais para a formulagéo
dos objetivos, a gestao de clientes direciona os objetivos a satisfacdo dos clientes; o
produto, mercado e imagem incluem os objetivos a figura da empresa perante a
sociedade; organizacao, tecnologia e processos tratam dos objetivos que visam a
racionalizacdo administrativa e dos processos necessarios para o alcance dos
objetivos das demais areas; gestdo de pessoas, cujos objetivos sdo em relacédo a
melhoria constante das habilidades e dos conhecimentos dos integrantes da
empresa; financas, 0s objetivos estdo voltados para a geracdo de receitas
necessarias para financiar todas as atividades da empresa como também a geracao
de lucros (ANDRADE, 2012).

Assim para que seja possivel a formulacdo de estratégias, € necessario
que gestores conhecam os ambientes e encontrem solu¢des para que as empresas
consigam se manter no mercado. Levando em consideracdo 0s objetivos que

pretendem ser alcangados.

2.11 PLANOS DE ACAO

A empresa apds desenvolver seus objetivos e formular suas estratégias,
deve criar os planos de acdes para colocar em prética os fatores necessarios para

gue consiga atingi-lo.
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Diante disso, Muller (2014, p.46) afirma que “os planos de agédo sdo o
desdobramento operacional (acbes especificas) das estratégias escolhidas, que
deveréao ser implementadas para atingir os objetivos”.

Os planos de acdo devem ser desenvolvidos especificamente para cada
objetivo, para garantir que as acfes e 0S pass0s necessarios para a implantacédo
das estratégias sejam acompanhados e executados por pessoas previamente
alocadas (COSTA, 2003).

O quadro 3 apresenta um formulario para o desenvolvimento de planos de

acao, conforme propde Andrade (2012):

Quadro 3 - Formulario para desenvolvimento de planos de agéo:
AREA

OBJETIVO ESTRATEGICO

PRAZO

RESPONSAVEL RECURSOS
NECESSARIOS

ESTRATEGIAS

INDICADOR | METAS DE ACAO

INICIO | FIM

Fonte: Andrade (2012, p. 101)

De acordo com o autor o quadro expde que o campo da area indica a
area-chave em que o objetivo estratégico se enquadra, 0 campo objetivo estratégico
indica o objetivo que devera ser detalhado; o indicador sdo palavras chaves nos
quais as metas poderdo ser definidas; as metas sdo os resultados que devem ser
indicados a quantidade e o prazo; as estratégias de acdo sao as estratégias
necessarias para o cumprimento das metas; o responsavel sera o encarregado de
desenvolver agfes definidas; as acdes ja definidas terdo um prazo de inicio e fim, e
o ultimo campo s&o informados o0s recursos financeiros necessarios para
desenvolver cada uma das acgdes.

Dessa forma vé-se a necessidade de elaborar planos de acdo para que
0s objetivos estratégicos sejam atingidos, a fim de auxiliar as empresas a superar

desafios empresarias que se encontram ao longo do caminho.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo ser4d abordado o enquadramento metodolégico, como
também os procedimentos utilizados no desenvolvimento do presente estudo, que

foram essenciais para a realizagao da pesquisa.

3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

Para a construcdo do trabalho, é necessério utilizar alguns métodos e
procedimentos para alcancar o objetivo proposto e responder a questao problema,
como também obter um bom desenvolvimento da pesquisa.

A metodologia da pesquisa de acordo com Andrade (2007, p. 63), refere-
se “ao conjunto de meétodos e técnicas empregados no desenvolvimento de cada
etapa da pesquisa. Os procedimentos metodoldgicos referem-se a utilizacdo das
técnicas e de seus instrumentos no decorrer da realizacdo da pesquisa”.

No que se refere a abordagem do problema a pesquisa € feita de forma
qualitativa. Para Richardson (1999, p. 90), a pesquisa qualitativa se caracteriza
como: [...] “a tentativa de uma compreensdo detalhada dos significados e
caracteristicas situacionais apresentadas pelos entrevistados, em lugar da producao
de medidas quantitativas de caracteristicas ou comportamentos”.

Esta abordagem tem o intuito de compreender e interpretar determinados
problemas sem a obtencao de nimeros como resultados. Assim, para que pudesse
ser alcancada a solucéo para o problema encontrado, as informagdes empresariais
foram apresentadas de forma qualitativa.

Quanto aos objetivos, a pesquisa caracteriza-se como descritiva, pois
conforme Andrade (2007, p. 124), “os fatos sdo observados, registrados, analisados,
classificados e interpretados, sem que o pesquisador interfira neles”. Com isso esta
pesquisa apresenta 0s aspectos necessarios para a formulacdo da proposta de
planejamento estratégico na empresa em estudo.

Em relacdo aos procedimentos, foi realizado pesquisas bibliogréaficas para
o desenvolvimento da fundamentacdo teorica, onde foram descritos conceitos de
varios autores, e aplicado um estudo de caso para que pudesse explorar os

conhecimentos adquiridos, e auxiliar com a proposta de planejamento, se possivel,
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na gestdo da empresa em estudo. De acordo com Brenner e Nascimento (2008, p.

19), o estudo de caso pode ser definido como:

A realizacdo de uma pesquisa empirica sobre um fenédmeno em seu
contexto real, através de uma exploracdo intensiva de uma Unica unidade
de estudo. Pode haver, também, a exploracdo de varias unidades de
estudo, que objetiva uma analise comparativa.

Contudo, esses processos metodoldgicos tornam-se uma ferramenta de
fundamental importancia para o desenvolvimento do trabalho, pois busca orientar na

realizacdo do mesmao.

3.2 PROCEDIMENTOS PARA COLETA E ANALISE DE DADOS

Para que possa ser feito uma andlise dos dados, é necessario
primeiramente fazer um estudo a respeito do mercado e sobre a real situacao
econdmico-financeira da empresa que sera objeto do estudo.

A coleta de dados se dara por meio de entrevista com o0s soOcios da
empresa, para que possa obter as informacdes necessarias a fim de auxiliar na
realizacdo do estudo de caso. Dessa forma sera aplicada a proposta de implantacéo
de um planejamento estratégico, e posteriormente serdo apresentados os resultados

gue poderdo ser alcancados.
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4 ESTUDO DE CASO

Neste capitulo serd abordado o estudo de caso, em que serdo aplicados
de forma pratica pela empresa objeto de estudo, 0os conceitos tedricos apresentados
nas secoes anteriores. Sera apresentada uma proposta de planejamento estratégico
para a empresa, a fim de demonstrar a importancia dessa ferramenta de gestao na

tomada de deciséo e na perpetuidade da organizacao.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa objeto de estudo, serd denominada Empresa X, pois optou-se
por usar um nome ficticio. Foi fundada em 2007, por duas irmas, em um municipio
do vale do Ararangua, atuando no ramo de confec¢cfes de moda intima.

A Empresa X, iniciou suas atividades em uma pequena sala,
confeccionando lingeries, cuecas e pijamas apenas para a venda local, no entanto,
houve uma grande procura de “sacoleiras” e vendedores, para que pudessem
revender em outros municipios. Com isso viu-se a necessidade de investir em mais
magquinas, em colaboradores, como também em um espaco maior.

Dessa forma, anos mais tarde, foi construido um novo espac¢o, no mesmo
municipio, porém em um local mais movimentado. Neste novo espaco, foram
contratados mais funcionarios, adquirido mais maquinas, e também foi construida
uma pequena loja.

No inicio deste ano a Empresa X contava com 16 colaboradores, no
entanto, com as dificuldades perante a crise, fez com que houvesse algumas

demissdes, e no momento a empresa encontra-se com 10 colaboradores.
4.2 PRODUTOS E SERVICOS
A Empresa X confecciona roupas intimas e pijamas, desde a linha adulta

feminina e masculina, como também a infantil. A empresa € reconhecida por

confeccionar produtos de qualidade, que séo confortaveis, e modernos.
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A empresa se difere das demais, pelo fato de atender a todos os publicos,
por confeccionar pecas para “gordinhas” mais conhecidas como moda plus size, e
também por aceitar encomendas e confeccionar pecas do jeito que o cliente deseja.

A Figura 5 demonstra alguns dos produtos confeccionados pela Empresa:

Figura 5 - Produtos da Empresa X:
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Fonte: Acervo da Empresa.

Alguns modelos dos produtos confeccionados pela Empresa X foram
expostos na figura 5, como: conjuntos de lingeries, em que a cliente tem a opc¢éo de
escolher o modelo de calcinha desejado; pijamas da linha infantil, modelo de cueca

e de calcinha plus size.

4.3 FORMA DE TRIBUTACAO

A Empresa X € uma Microempresa, tributada pela Lei complementar
123/2006 do Simples Nacional, enquadrada no Anexo Il desta Lei.
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4.4 ORGANOGRAMA

A empresa objeto de estudo possui uma estrutura organizacional
composta por duas socias e 10 colaboradores, conforme apresenta a figura 6:

Figura 6 - Organograma Empresa X.

SOCIOS

SOCIO

SOCIO GERENTE ADMINISTRATIVO

AUXILIAR

ADMINISTRATIVO

I | | |
CORTE COSTURA ACABAMENTO VENDEDOR
| ]

Fonte: Elaborado pela Autora.

Conforme apresentado no organograma, a Empresa X possui duas
sécias, uma delas cuida apenas do financeiro e a outra participa diretamente das
atividades da empresa, contando com a ajuda de um auxiliar administrativo, sendo
gue os modelos sdo criados por ela (socia) e repassados para o setor de corte, logo
apos para a costura e por fim para o acabamento. Depois as pecas sdo separadas
pela vendedora, para serem colocadas na loja e para os revendedores conforme 0s
pedidos feitos.

A empresa X possui contabilidade terceirizada, realizada por um escritério

contabil localizado no mesmo municipio.
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4.5 ETAPAS DE ESTUDO

Nessa secdo serdo apresentadas as etapas de estudo de caso da
Empresa X, para que possa ser elaborada uma proposta de planejamento
estratégico para um periodo de 5 anos, a fim de auxiliar a empresa na tomada de
decisdo em busca de seus objetivos, levando em consideragdo o ambiente e 0s

fatores que a envolvem. A figura 7 a seguir, apresenta as etapas deste estudo:

Figura 7 - Etapas de Estudo.

[ DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

| FORMULACAO DA ESTRATEGIA l

DIAGNOSTICO
ESTRATEGICO

{F;:w. ) gp.:.m.g Ambiente
1 1 7 Intemo ./

s’

{1 Jo—— | gA‘.T.-.\..J
“«' Ambiente

Externo —_—

e’

Fonte: Elaborado pela autora.

Na primeira etapa sera definido o diagndstico da estratégia empresarial,
visto que a empresa objeto de estudo ndo utiliza ferramentas gerenciais de
planejamento estratégico, serd abordado o negdécio da empresa, elaborado a
missdo, a visdo e os valores. Em seguida, na segunda etapa serd analisado o
ambiente em que a empresa esta inserida, e verificado seus pontos fortes e fracos,
as ameacgas e oportunidades, como também os fatores chave para o alcance do
sucesso.

Na terceira etapa sera feito a formulacdo da estratégia, onde sera
adotada uma postura estratégica, a fim de direcionar os objetivos e estratégias ao
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alcance do que foi planejado. E por fim, na quarta etapa sera elaborado um plano de
acdo, para que seja colocada em pratica a estratégia elaborada.

4.6 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Para que possa ser elaborada a estratégia necessaria para 0 sucesso da
empresa, € essencial fazer um diagnoéstico do empreendimento, levando em
consideracdo o ambiente interno e externo que 0 mesmo se encontra, logo apos
deve-se formular a estratégia analisando os objetivos estratégicos, e por fim para
que possa ser concluido o planejamento estratégico serd desenvolvido o plano de
acao.

A Empresa X objeto de estudo, ndo possui planejamento estratégico, visto
que € uma pequena empresa e que nao utiliza ferramentas gerenciais. Dessa forma
serd proposto para os gestores estratégias para contribuir e auxiliar nas tomadas de
decisbGes e no alcance das metas e objetivos, como também solucionar problemas
existentes.

A seguir serdo apresentados 0s passos para a elaboracdo do
planejamento estratégico, bem como estratégias essenciais para bom desempenho
da Empresa X.

4.6.1 Diagnostico Estratégico

A fase inicial do planejamento estratégico se da pelo diagnostico
estratégico, em que apresenta-se 0 negdcio, a missao, a visdo e os valores da

empresa. Conforme apresenta a figura 8 a seguir:
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Figura 8 - Negdcio, Misséo, Visao e Valores da Empresa X.

NEGOCIO * Bem estar no seu dia-a-dia.

» Confeccionar e comercializar produtos de
qgualidade, oferecendo aos clientes conforto
e elegancia.

* Ser uma empresa referéncia em seu
mercado de atuacdo, buscando sempre a
satisfacdo dos clientes e colaboradores, e
um crecimento de 45% até 2020.

» Honestidade

* Responsabilidade

« Etica

* Bem estar de clientes e colaboradores

VALORES

Fonte: Elaborado pela autora.

A Empresa X acredita ser de suma importancia para o alcance de
resultados positivos, ter honestidade, ética profissional, responsabilidade e
compromisso com 0S prazos, como também proporcionar o bem-estar de todos,
tanto dos clientes, quanto dos colaboradores, para que assim a empresa possa se
desenvolver harmoniosamente.

Nos proximos anos a empresa espera crescer consideravelmente, pelo
fato de os sécios estarem buscando construir uma nova loja as margens da BR 101.
Dessa forma, eles esperam aumentar seu faturamento e conquistar novos clientes,

como demonstra a figura 9:



Figura 9 - Visdo Estratégica.

VISAO

ESTRATEGICA
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>
2016 2017 2018 2019 2020
4 4 4 4 4
Fatramento | oo 540.000,00 | R$ 265.000,00 | R$ 295.000,00 | R$ 340.000,00 | R$ 400.000,00
Crescim. 10% 15% 25% 35% 50%
Clientes %
Investimento | R$20.000,00 | R$70.000,00 |R$10.00000 | R$5.000,00 |R$?20.000,00

Fonte: Elaborado pela autora

Conforme visto na figura 9, a Empresa X busca investir nos anos
seguintes, com o intuito de aumentar sua cartela de clientes e consequentemente
seu faturamento. Sendo que os percentuais de crescimento de clientes sdo em

relacdo ao ano de 2015.
4.6.2 Analise do Ambiente

Para que a empresa possa criar estratégias, € necessario que a mesma
conheca e analise o ambiente em que esta inserida. A matriz SWOT €& uma
ferramenta muito utilizada para que seja possivel identificar quais sdo 0s seus
pontos fortes e fracos encontrados no ambiente interno, e quais as oportunidades e
ameacas que nao podem ser controladas encontradas em seu ambiente externo.

A figura 10 a seguir apresenta a matriz SWOT da Empresa X:



Figura 10 - Matriz SWOT.
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Fatores Positivos

<

PONTOS FORTES \

Fatores Negativos

7

PONTOS FRACOS

~N

E Localizacéo Marketing
% Qualidade do produto Manutences constantes
o :> Modelos diferenciados Pés-venda
= "
o Preco competitivo Auséncia de planejamento
g Méo de Obra qualificada empresarial
Entregas pontuais
. OPORTUNIDADES AMEACAS
E _ Concorréncia
5 | Produtos que séo considerados Aumento no custo da matéria
P > indispensaveis .
= o o prima
% Facil éces_s.ﬂ para aquisicédo de Crise econdmica
£ materia-prima Inadimpléncia
< Atendimento a domicilio
Fonte: Elaborado pela autora.

A Empresa X deve buscar maximizar seus pontos fortes e oportunidades,

gque sao considerados fatores positivos que favorecem ao aumento da

competitividade, como também deve procurar minimizar ou até mesmo eliminar os

pontos fracos e as ameacas que sdo os fatores negativos no ambiente interno e

externo. Dessa forma é necessario criar estratégias a fim de buscar a solucéo para

estes pontos criticos.

Contudo, a Empresa X considera o bom atendimento, o acesso a matéria-

prima e a quantidade de representantes e/ou revendedores fatores essenciais para o

sucesso do negocio.
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A formulacdo da estratégia se da apos a analise do ambiente em que a

empresa se encontra. Devem-se definir os objetivos estratégicos, e logo apés

formular estratégias para que estes objetivos possam ser alcancados.

Os objetivos da Empresa X serdo abordados em cada area de negécio e

relacionados com as estratégias, conforme apresenta o quadro 3 a seguir:

Quadro 4 - Objetivos e Estratégias da Empresa X.

AREA OBJETIVOS ESTRATEGIAS
w i . L
a ﬂ > Atendimento de qualidade On_entar 0 f_unmonan_o sobre 0 bom
or atendimento, a fim de satisfazer o cliente.
<L 2
= W . . . : ~
m 5 > Marketin - Criar site da loja, fazer divulgacdes
o° 9 através de folders, outdoors e redes
sociais, e etc.
S g > Produtos atualizados - BuscaAr sempre novos modelos, conforme
= Q E as tendéncias.
)
<O
a
09 . - Entrar em contato com os vendedores
g = > Poés-venda N .
Ew= para saber as opinides dos clientes sobre
= 0s produtos oferecidos.
oW, y . e
‘Zf)f_’: ®) » Aumentar eficiéncia nos processos Evitar desperdicios de matéria-prima.
< 8 7 de producéo
200
5 S 8 > Reduzir custo de matéria prima - Aumentar a carteira de fornecedores.
o uao
Or
(1] .
a 2 > Qualificagéo dos funcionarios Oferecer cursos e treinamentos de corte,
19): o costura e vendas.
)
= wn
0 i ~
w g » Motivacao dos funcionéarios . Qferecer Promogoes sobre - metas
o atingidas e comiss@es sobre vendas.
2
O
<Z,: » Aumentar o faturamento - Criar promogfes e firmar parcerias com
pd lojas.
LL

Fonte: Elaborado pela autora
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A Empresa X na éarea financeira procura aumentar seu faturamento por
meio de promocgdes e parcerias com lojas que vendem moda intima, além disso, na
area de organizacdo, tecnologia e processos pretende aumentar a eficiéncia no
processo de producéo, evitando desperdicios com a matéria-prima na hora do corte,
por exemplo, em que muitas vezes grande parte de tecidos ficam inutilizados por
nao serem utilizados os moldes da maneira correta.

O atendimento de qualidade e o marketing sdo alguns dos principais
objetivos da empresa para atrair novos clientes e manter os ja existentes. Com isso,
sendo o cliente um dos fatores importantes para o negécio, a Empresa X na area de
produto, mercado e imagem, objetiva disponibilizar o servico de pds-vendas, para
verificar a imagem da empresa e dos produtos no mercado, como também criar
produtos atualizados, para que consiga satisfazer as necessidades dos clientes.

Em relacdo aos colaboradores, a empresa tem como objetivo qualifica-los
através de cursos e treinamentos, e motiva-los a fim de proporcionar um crescimento
para ambos (empresa e colaborador).

Portanto para que sejam colocados em pratica os objetivos através das
estratégias elaboradas, é necessario realizar planos de a¢éo, conforme seréa visto a

sequir.

4.6.4 Planos de Acdao

O Plano de Acao é o ultimo passo para a conclusdo do Planejamento
Estratégico, sendo que todos 0s outros passos ja foram vistos anteriormente. Ele
apresenta 0s objetivos e orienta a empresa para a estratégia. Para cada objetivo é
necessario criar um plano de acdo, mas como este é um trabalho académico, sera
elaborado um plano de acdo para exemplificar.

O quadro 5 a seguir apresenta um plano de acao para um dos objetivos

da Empresa X:



Quadro 5 -Plano de Acao.
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desfiles

atacado da regido

AREA Vendas
OBJETIVO Criar Métodos de Marketing
INDICADOR METAS PRAZO
. ~ - Inicio Fim
N° de divulgacao na midia 6
01/12/2016 31/12/2018
Estratégias de Responsével Quando? Como? Recursos
Acdao Necessarios
Contratando uma
Criar um site Tais 01/03/2017 empresa que crie R$ 2.000,00
Website.
. . Contratando empresa
RIVIIIGEY &3 e & responsavel por
seus produtos Tais 20/12/2016 P P R$ 800,00
- propaganda
através de folders
. . Contratando empresa
LIRS al 1o & responsavel por
seus produtos Tais Trimestralmente P P R$ 700,00
. propaganda
através de outdoors
Contratando empresa
Divulgar os progthos Tais Mensalmente responsav_el por R$ 200,00
em redes sociais marketing
Elaboracio de Contratando empresa
ac Tais 31/10/2017 responsavel por este R$ 1.500,00
catalogo : .
tipo de servico
Participagéo de Tais 30/09/2018 Desfiles em Shopping A definir

Fonte: Elaborado pela autora

O plano de agéo elaborado para a Empresa X conforme demonstra o

quadro 5, tem como objetivo criar métodos de marketing, que tera como responsavel

a colaboradora Tais do setor de vendas.

Um dos métodos serd o investimento na criagdo de um site, onde 0s

clientes podem ter acesso as novidades sem sair de casa. Outro método é a

divulgacao através de folders, em que se pretende colocar esta estratégia em acao
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antes do natal, a fim de apresentar os produtos como uma boa opc¢éo de presente. A
divulgagdo através de outdoors sera feita trimestralmente, devido ao alto custo.
Outra forma de divulgar os produtos sera através das redes sociais, sendo que esta
estratégia sera feita mensalmente, e o investimento sera para impulsionar as
divulgacdes dos produtos.

A Empresa X pretende também criar catalogos, para que seus
revendedores apresentem os produtos oferecidos pela empresa. Em 2018 a
empresa visa participar de desfiles nos shoppings da regido, com isso pretende-se

alavancar as vendas e aumentar o nimero de clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao concretizar este trabalho académico, comprovou-se a importancia de
ferramentas gerenciais para o bom desempenho das empresas. Visto que o
ambiente empresarial encontra-se cada vez mais competitivo, é necessario que as
organizacdes, independente do porte, busquem alternativas que apresentem
diferenciais para que consigam manterem-se no mercado e serem referéncia no seu
ramo de atuacgéao.

O objetivo geral deste trabalho foi elaborar uma proposta de planejamento
estratégico para uma empresa de confeccdo de moda intima, com o intuito de
apresentar a importancia de se planejar como também criar estratégias para se
sobressair perante a concorréncia e consequentemente aumentar a cartela de
clientes.

O objetivo principal foi atingido a medida que os objetivos especificos
foram realizados. Primeiramente por meio de pesquisas bibliograficas, que
apresentaram os conceitos dos fatores envolvidos no planejamento estratégico.

O primeiro objetivo foi atingido no momento em que Se apresentou as
etapas para a elaboracdo do planejamento estratégico, que se deu no capitulo da
fundamentacéo tedrica em que diferentes autores discorreram sobre 0s mesmos
assuntos.

O segundo objetivo foi descrever as caracteristicas da empresa em
estudo, que pode ser observado no referencial teérico o seu porte e 0s percentuais
de participacdo no mercado, e no estudo de caso foi apresentado um diagndstico
estratégico mostrando 0 negdcio, a missao, a visao e valores, e logo apds 0s pontos
fortes e fracos da empresa.

O terceiro objetivo foi tracar metas para o crescimento da empresa, e se
iniciou na visdo estratégica no qual sera construido uma nova loja, de féacil
localizacdo e que pretende-se aumentar o faturamento e o ndmero de clientes.
Foram também elaboradas estratégias de motivacdo e qualificacdo de funcionarios,
e estratégias de marketing para o alcance dos objetivos elencados, objetivos estes
gue foram criados a fim de alcangar o crescimento pretendido.

Contudo, € importante ressaltar a grande valia do planejamento

estratégico para as organizacdes, tendo em vista que independentemente do
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7

tamanho da empresa e seu segmento, é essencial a utilizacdo de ferramentas
gerenciais para que possa ser tracado estratégias, a fim de neutralizar ou se
possivel eliminar as fraquezas e ameacas encontradas no ambiente de atuacao.

Dessa forma torna-se mais facil tomar a decisdo adequada para obter o sucesso
almejado.
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