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RESUMO

ZECHNER, Luiz Eduardo Dias. Planejamento estratégico: Um estudo de caso na
empresa Tintas DZ. 2017. 45 péaginas. Monografia do Curso de Administracdo —
Linha de Formacgdo Especifica em Empresas, na Universidade do Extremo Sul
Catarinense — UNESC.

ApoOs 34 anos no mercado, a empresa Tintas DZ observou a necessidade de se
reestruturar. Alguns motivos foram: o atual cenario econémico, a competitividade
cada vez maior e a busca por novas fatias do mercado. Neste ambito, a pesquisa
buscou elaborar as melhores diretrizes para serem implementadas no processo de
planejamento estratégico da organizacdo. O planejamento estratégico € uma
ferramenta que busca auxiliar as organizacdes nas suas tomadas de decisdes;
também se pode dizer que é o processo por meio do qual a organizacdo podera
tracar seus objetivos futuros, propondo acdes para o alcance destes, auxiliando para
gue a empresa nao seja surpreendida por acontecimentos do dia-a-dia, tornando- se
assim, também, uma forma de defesa das variaveis externas. A metodologia
utilizada por este estudo foi uma pesquisa descritiva com uma entrevista em
profundidade semiestruturada e observacdo participante. O desfecho alcancado
proporcionou a empresa identificar seus pontos fortes e fracos, suas oportunidades e
ameacas, desta forma criando seus objetivos estratégicos da forma mais eficaz e
definindo prazos para a implementagao das diretrizes dentro da organizagao.

Palavras-chaves: Planejamento estratégico. Pontos fortes e fracos. Oportunidades
e ameacas.
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1 INTRODUCAO

A empresa objeto deste estudo esta inserida no ramo do comércio de
tintas ha 34 anos, localizada no municipio de Criciima - SC, atuando no setor
imobiliario, industrial e automotivo, sendo a mais antiga que continua atuando no
mercado.

O planejamento estratégico € uma importante ferramenta que pode ser
utilizada pelas empresas para a consecucdo de seus objetivos e metas
organizacionais, contribuindo, nomeadamente, com a tomada de decisbes e agdes
gue podem beneficiar a organizacéo futuramente.

O planejamento pode ser estruturado de diversas maneiras e contempla
todos os elementos dentro de uma organizacéo, de forma que possibilite determinar
o caminho a ser adotado pela empresa e que se consiga aprimorar o elo entre a
organizacao e o seu ambiente.

De acordo com a ABRAFATI (Associacdo Brasileira dos Fabricantes de
Tintas), o setor de tintas no Brasil € um dos seis maiores mercados mundiais. O
faturamento liquido no ano de 2015 foi de R$ 10,174 bilhdes, sendo que a venda de
tintas imobiliarias representa cerca de 63% do faturamento, seguido por tintas para
industrias, com 21,8%, repintura automotiva, 10% e tintas automotivas (montadoras),
com 5% do faturamento.

Foi lancado pela Caixa Econdmica Federal no dia 09 de novembro de
2016 o Cartdo Reforma, com um orcamento de R$ 500 milhdes para 2017. Este
programa destina recursos para familias de baixa renda que pretendem reformar,
ampliar ou concluir suas moradias, desta forma estimulando ainda mais as vendas
de tintas. No mesmo ambito, apés um longo periodo sem liberagdo de dinheiro, o
cartdo Construcard voltara em 2017 a oferecer recursos para a compra de materiais
de construcéo, disponibilizando um valor de R$ 7 bilhdes.

O presente trabalho aborda um estudo de caso sobre planejamento
estratégico dentro da Tintas DZ, empresa do ramo de tintas, propondo-se a expor
algumas formas de planejamento, identificando qual o melhor modelo de
delineamento a ser usado pela empresa a fim de apresentar diretrizes para o plano

estratégico.



1.1 SITUACAO PROBLEMA

O presente trabalho tem por objetivo propor diretrizes para elaboracdo do
planejamento estratégico da empresa Tintas DZ.

Pode-se conceituar planejamento como uma tarefa de gestdo e
administracdo, a qual se relaciona com a organizacdo e estruturacdo de certo
objetivo. (OLIVEIRA, 2007)

De acordo com Rezende (2008), o planejamento estratégico € um
método sistematico e constante para a definicdo de seus objetivos, estratégias e
atitudes organizacionais, sendo uma das principais ferramentas para dirigir uma
organizacao, além disso, ele esta ligado com o0 comportamento que a organizacao e
as pessoas desempenham usando métodos, técnicas e recursos.

A empresa Tintas DZ, objeto do estudo de caso desta pesquisa, iniciou
suas atividades no ano de 1983 atuando no comeércio varejista de tintas na regido de
Criciima — SC.

Com o passar dos anos, percebeu-se a necessidade de uma
reestruturacao na empresa em estudo, uma vez que nos dias atuais o0 mercado esta
se tornando cada vez mais competitivo. A atual situacdo econémica do pais faz com
gue a empresa precise pensar melhor no seu futuro, procurando novas formas de
conduzir seus negocios em busca de seus objetivos, tornando, assim, a organizacao
mais competitiva.

Assim sendo, o planejamento tem como propdésito o desenvolvimento de
processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma situacao
favoravel de avaliar as implicacbes futuras de decisbes presentes em funcdo dos
objetivos empresarias, facilitando a tomada de deciséo, reduzindo assim a incerteza
e aumentando as chances do alcance de seus objetivos. (OLIVEIRA, 2007),
apresentando-se como uma ferramenta para contribuir com o0 processo de
reestruturacao da empresa em estudo.

Diante do exposto, surge a questdo norteadora deste trabalho: Quais
diretrizes sdo mais apropriadas para a implementacdo do planejamento estratégico

na empresa Tintas DZ?



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Propor diretrizes para elaboracdo do planejamento estratégico da
empresa Tintas DZ, localizada em Criciama — SC.

1.2.2 Objetivos especificos

¢ Identificar os pontos fortes e os pontos fracos, as oportunidades e as
ameacas da empresa,;

¢ Definir a missao, a visdo e os valores da empresa,;

¢ Identificar qual o melhor modelo para o planejamento de uma pequena
empresa do ramo varejista.

e Apresentar as diretrizes para o plano estratégico.



1.3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho tem por objetivo apresentar diretrizes para o plano
estratégico da empresa Tintas DZ, localizada em Cricima — SC. A atual situacdo
econdmica do pais faz com que a empresa precise pensar melhor no seu futuro,
procurando novas formas de conduzir seus negécios em busca de seus obijetivos,
tornando, assim, a organizacdo0 mais competitiva e capacitando-a para 0S novos
desafios do mercado.

Faz-se importante alcancar este objetivo para reestruturar a empresa que
ja esta hd 34 anos no mercado, de forma que proporcione uma expansao da
empresa, atualize-a sobre os seus concorrentes e permita-lhe explorar novas
oportunidades. Além da oportunidade que a organizacdo terd de utilizar os dados
obtidos por meio deste estudo, o académico ira por em pratica os ensinamentos
recebidos durante os anos na universidade e também se beneficiara, pois faz parte
da empresa. No ambito universitario, este estudo ira trazer informacfes sobre o
mercado de tintas na regido, o qual € muito escasso, permitindo desta forma que
outras pessoas ou académicos utilizem este material em suas pesquisas.

O presente estudo € viavel, pois o pesquisador faz parte da empresa que
€ objeto de estudo, sendo um dos sécios; desta forma terd acesso a todas as
informacBes necessarias para elaborar diretrizes do plano estratégico e em seguida
apresenta-las para a organizacdo, contribuindo, assim, no dia a dia da empresa.
Além disso, os recursos financeiros necessarios para a elaboracao deste estudo séo
baixos, tornando-se, desta maneira, uma boa opcdo para a reestruturacdo do

negocio.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento consiste em uma das importantes tarefas de um

administrador, auxiliando o0 mesmo a atingir seus objetivos dentro da organizacéo:

Por definicdo, planejamento significa o desenvolvimento de um programa
para a realizacdo de objetivos e metas organizacionais, envolvendo a
escolha de um curso de acéo, a decisdo antecipada do que deve ser feito, a
determinacéo de quando e como a acgéo deve ser realizada. Desta forma, o
planejamento proporciona a base para a acdo efetiva que resulta da
capacidade da administracdo de prever e preparar-se para mudangas que
poderiam afetar os objetivos organizacionais. (TERENCE, 2002, p. 10)

Pode-se conceituar planejamento como uma tarefa de gestdo e
administracdo, a qual se relaciona com a organizacdo e estruturacdo de certo
objetivo. O planejamento tem como proposito o desenvolvimento de processos,
técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma situacao viavel de
avaliar as implicacbes futuras de decisdes presentes em funcdo dos objetivos
empresarias, facilitando a tomada de decisdo, reduzindo assim a incerteza e
aumentando as chances do alcance de seus objetivos. (OLIVEIRA, 2007).

Define-se a finalidade do planejamento como o desenvolvimento de
técnicas administrativas que possam viabilizar os objetivos da empresa e que
facilitardo a tomada de decisbes no futuro. Segundo Oliveira (2007), o exercicio
sistematico do planejamento diminui a incerteza envolvida no processo decisério, e
como consequéncia, aumenta a probabilidade de alcance dos objetivos e metas
estabelecidos para a empresa.

A atividade de planejar € complicada em razdo de sua propria natureza,
qual seja a de um processo ininterrupto de pensamento sobre o futuro, “(...)
desenvolvido mediante a determinacéo de estados futuros desejados e a avaliagao
de cursos de acao alternativos a serem seguidos para que tais estados sejam
alcangados”. (OLIVEIRA, 2007, p. 5)

Planejamento refere-se a aptidao de estruturar e antecipar os impactos de
uma sequéncia de acontecimentos, desta forma agindo de maneira preventiva a
eventuais consequéncias que possam a vir a ocorrer. (SOUZA; QUALHARINI, 2007)

De acordo com Oliveira (2007), existem trés tipos de planejamento: o

tatico, o estratégico e o operacional. Fazendo-se uma comparacdo entre o0
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planejamento estratégico e o tatico, pode-se concluir que, quanto ao prazo, o do
estratégico é mais longo, e o do tatico mais curto. Os riscos do estratégico, maiores;
os do tatico, menores. Ja no que diz respeito a flexibilidade, a do planejamento
estratégico é menor, e a do tatico, maior.

O planejamento tatico ocorre apenas em certos setores de uma empresa,
possuindo por objetivo aperfeicoar apenas uma determinada area da organizacao.
As informacdes que auxiliardo o planejamento tatico envolvem informacfes nédo
programadas, concentrando-se em um nivel médio de decisdo, uma vez
desenvolvem planos de curto e médio prazo. Durante este tipo de planejamento séo
entabulados programacbes e orcamentos, determinacdo das politicas,
procedimentos e objetivos de negdcios para as varias subunidades da organizacao.
(OLIVEIRA, 2007).

O planejamento operacional constitui-se na formalizagdo das
metodologias de desenvolvimento e implantacdo estabelecidas na organizacgao;
através dele efetua-se o monitoramento das atividades basicas da organizagdo. As
deliberacbes operacionais necessitam de programacao prévia e detalhamento, por
meio de planos organizacionais de curto prazo. (OLIVEIRA, 2007).

J& no ambito da estratégia hd numerosas definicdes, assim como no
planejamento. Uma delas € a que sustenta que a estratégia € um plano, um curso de
acao para o futuro, uma direcéo a ser seguida. Outra descricdo é a de que estratégia
€ um padrao, que consiste em ser seguido ao longo do tempo. Exemplifica Henry
Mintzberg: “Uma empresa que comercializa perpetuamente os produtos mais caros
da sua industria segue a chamada estratégia de segmento superior, assim como
uma pessoa que sempre aceita a funcdo mais desafiadora segue uma estratégia de
alto risco”. (MINTZBERG, 2004, p. 34).

Ainda segundo os ensinamentos de Henry Mintzberg:

Para algumas pessoas especialmente Porter (1980, 1985) e seus
seguidores, estratégia € posicdo isto €, a definicdo de determinados
produtos em determinados mercados. Para outras, entretanto, estratégia é
perspectiva, isto € a maneira de a organizacao fazer as coisas, de acordo
com a frase de Peter Drucker, seu conceito do negécio. Como posicao, a
estratégia olha para baixo — para o “x” que marca o ponto onde o produto
encontra o cliente — e olha para fora — para 0 mercado externo. Como
perspectiva, ao contrario, a estratégia olha para dentro — dentro da
organizacdo, de fato, dentro das cabecas dos estrategistas coletivos — mas
também para cima — para a grande visao da empresa (sera essa floresta
vista acima das &rvores, ou serdo as nuvens que estdo sendo
percebidas?!). (MINTZBERG, 2004, p. 37)
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Estratégia € uma palavra de origem grega usada para definir a arte dos
generais. Originalmente, o vocabulo estrategos era utilizado para referenciar os
generais e comandantes supremos, 0s quais eram designados para planejar e fazer
a guerra na Grécia antiga. Mais tarde, passou a significar habilidades gerenciais
como administracao, lideranga, poder e oratoria. “Ao tempo de Alexandre (330 a C.)
referia-se a habilidade de empregar forcas para se sobressair a oposi¢ao, criando
um sistema planejado de governar” (MINTZBERG, 2001, p. 20).

Para Oliveira, (2007, p. 4), “o planejamento estratégico corresponde ao
estabelecimento de um conjunto de providéncias a serem tomadas pelo executivo
para a situacdo em que o futuro tende a ser diferente do passado (...)".

Ele surgiu nos Estados Unidos nos anos 60, visando estabelecer o melhor
caminho a ser seguido pelas empresas otimizando o grau de interacdo com o0s
fatores externos, os quais ndo séo controlaveis. (OLIVEIRA, 2007).

Regularmente, o planejamento é de responsabilidade dos niveis mais
altos da empresa; e refere-se a formulacdo de objetivos, definindo-se as estratégias
a serem utilizadas para o alcance dos mesmos, levando-se em consideracdo as
variaveis internas e externas, e a evolugéo esperada. (OLIVEIRA, 2007).

Anteriormente, o processo de planejamento estratégico sofria influéncia

em grande parte do departamento de planejamento das organizacgdes:

Os integrantes desses departamentos eram envolvidos pelo projeto e
implementacdo dos sistemas de administrac@o estratégica dentro de suas
organizacdes. Entretanto, mais recentemente, o0s departamentos de
planejamento perderam um pouco de sua influéncia O processo atual de
administracdo estratégica tende, especialmente em organiza¢cdes menores,
a ser dominado pelo diretor-presidente (CEQO) da companhia. O presidente é
também considerado primariamente como o principal responsavel pelo
sucesso do processo. (Hernan E. Contreras Alday, 2000, p.9-16)

Estes conceitos procuram direcionar e viabilizar a empresa em busca de
seus objetivos de meédio e longo prazo, auxiliando-a nas tomadas de decisdes.
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2003).

Para (SCRAMIN; BATALHA, 1997 apud TERENCE, 2002, p. 20) o
planejamento estratégico € um meio amplo e sistematico de preparar acdes relativas
a escolha de mercados e produtos adequados, tendo em vista uma situacao
saudavel, a longo prazo, para a empresa.

Planejamento estratégico € a melhor opgdo para as empresas que

buscam aplicar determinadas estratégias, com o objetivo de alcancar suas metas,
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através de um planejamento global e a longo prazo. (MENDES; RAISER, 2009,
p.230-240)

2.2 MODELOS DE PLANEJAMENTO

Existem diversos modelos de elaboracdo e implementacao de estratégias;
estes modelos definem as etapas do processo de planejamento estratégico.

Embora cada modelo possua caracteristicas distintas, todos apresentam
quatro etapas, quais sejam o diagnéstico estratégico; a elaboracdo da missao,
objetivos e estratégias da organizacdo; a implementacdo do plano estratégico e o
controle dos resultados (CORAL, 2002, p. 52)

2.2.1 Modelo da “escola do design”

O modelo basico da “escola do design” é baseado na ideia de que a
formacdo de estratégia € um processo de idealizacdo; utilizam-se ideias primordiais
para se tracar a estratégia, tais como compreender as forcas e fraquezas internas e
identificar as ameacas e oportunidades externas. (MINTZBERG, 2004)

Na concepcdo de Henry Mintzberg, “As oportunidades externas sao
exploradas pelas forcas internas, ao passo que as ameacas sao evitadas e as
fraquezas contornadas”. (MINTZBERG, 2004, p. 44).

Entre as premissas que fundamentam o modelo da escola de design
pode-se citar:

1. A formacdo de estratégia deve ser um processo de pensamento
controlado e consciente. Nesta premissa, da-se mais importancia a razdo que a
acdo. Segundo Andrews (1981, p. 24, apud MINTZBERG, 2004, p. 45), “...) as
estratégias ndo devem ser desenvolvidas nem de forma intuitiva nem emergente; em
vez disso, elas devem ser “tdo deliberadas quanto possivel™.

2. A responsabilidade pelo processo deve ser do executivo principal. Esta
assercao enfatiza a supervisao do lider, ele é o responsavel pelas necessidades da
sociedade, pois esta nao exerce influéncia sobre a organizagdo. “Os outros
membros da organizacao séo, assim, relegados a papéis subordinados no processo,
assim como o0s atores externos (com excecdo dos diretores que aconselham a
CEOQO)” (MINTZBERG, 2004, p. 45).
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3. O modelo de formagao deve ser simples e informal.

4. As estratégias devem ser impares, sendo que as melhores resultam de
um processo de design criativo.

5. As estratégias devem resultar do processo de design plenamente
desenvolvido.

6. As estratégias devem ser explicitas e, se possivel, articuladas, o que
quer dizer que necessitam ser simples.

7. As estratégias devem ser implementadas apés terem sido formuladas.
“‘Por exemplo, a estrutura deve seguir a estratégia, sendo reconsiderada cada vez
gue uma nova estratégia e formulada. Assim, varios mecanismos administrativos (...)

sao postos em jogo para a implementagao”. (MINTZBERG, 2004, p. 46).

Em sintese, as premissas basicas da escola de planejamento séo:

1. A formacdo de estratégia deve ser um processo controlado e
consciente, bem como formalizado e elaborado, decomposto em etapas
distintas, cada uma delineada por checklists e apoiada por técnicas.

2. A responsabilidade por todo o processo compete, em principio, ao
executivo principal; na prética, a responsabilidade pela execucdo é da
equipe de planejadores.

3. As estratégias provém desse processo prontas, geralmente como
posi¢cdes genéricas, devendo ser explicadas para que possam entdo ser
implementadas pela atencdo detalhada a objetivos, orcamentos, programas
e planos operacionais de varios tipos (MINTZBERG, 2004, p. 48).

2.2.2 Modelo de Ansoff

No ano de 1965, H. Igor Ansoff publicou o livro Corporate Strategy,
importante obra no mundo da administracdo. O autor n&o tratou sobre o processo de
planejamento estratégico em geral; dedicou-se a questdo da expansao e
diversificagcdo corporativas. De acordo com Ansoff (1965, p. 12, apud MINTZBERG,
2004, p. 49), o produto final de decisdes estratégicas € simples; chega-se a uma
combinacdo de produtos e mercados pela adicdo de novos produtos-mercados,
rendncia a outros antigos e expansao da posicdo presente. Ainda, “a estratégia é
vista como um “operador” destinado a transformar a empresa da posi¢cao presente
para a posicao descrita pelos objetivos, sujeito aos obstaculos das competéncias e
do potencial” (ANSOFF,1965, p. 205, apud MINTZBERG, 2004, p. 49)
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Ha dois conceitos que precisam ser levados em consideracdo a fim de
que se entenda o processo proposto pelo modelo de Ansoff. O primeiro € a inspecéo
da “disparidade”. Primeiramente, fixa-se um conjunto de propdsitos; apos, avalia-se
a desconformidade (disparidade) entre a posicdo atual da empresa e 0S seus
objetivos. Em seguida, sdo propostas uma ou mais estratégias de a¢do. Entéo, faz-
se uma analise das propriedades das estratégias capazes de reduzirem a
disparidade. Caso uma estratégia elimine significativamente as disparidades, a
mesma sera aceita. O segundo conceito € o de “sinergia”. Ansoff (1965, p. 75, apud
MINTZBERG, 2004, p. 50) utilizou-o para ajudar a explicar a no¢do béasica para
ajustar-se ao design da estratégia organizacional. Primeiramente, ele se referiu a ele
“como o efeito do ‘2+2=5’ para assinalar o fato de que a empresa busca uma postura
de produto-mercado com um desempenho combinado que seja maior que a soma de
suas partes. Apos, Ansoff (1965, p. 79, apud MINTZBERG, 2004, p. 50) ampliou sua
definicdo do conceito para incluir qualquer “efeito que possa produzir um retorno

combinado dos recursos da empresa maior que a soma de suas partes”.

2.2.3 Modelo da corrente principal de Steiner

A principal obra de George Steiner intitula-se Top Management Planning,
publicado em 1969. O modelo, embora possa parecer semelhante ao modelo da
escola do design, difere deste em relacdo a sua abrangéncia, na estrita sequéncia

de suas etapas e no detalhamento de sua execucgao:

O assunto que pode estar contido no planejamento estratégico inclui todo
tipo de atividade de interesse para uma empresa. Entre as areas, estao
lucros, dispéndios de capital, organizacdo, precos, relacbes de trabalho,
marketing, financas, pessoal, relacdes publicas, propaganda, capacidades
tecnolégicas, aperfeicoamento de produtos, pesquisa e desenvolvimento,
guestdes legais, selecdo e treinamento gerencial, atividades politicas, etc.
(STEINER, 1969, p.34 apud MINTZBERG, 2004, p. 52).

Steiner estabeleceu as cinco dimensdes do planejamento:

A primeira dimensdo do planejamento corresponde ao assunto abordado,
gue pode ser producdo, pesquisa, novos produtos, financas, marketing,
instalacdes, recursos humanos, etc. Outra dimensdo corresponde aos
elementos do planejamento, entre 0s quais podem ser citados propositos,
objetivos, estratégias, politicas, programas, orgamentos, normas e
procedimentos, entre outros. Uma terceira dimensao corresponde a
dimensédo de tempo do planejamento, que pode ser, por exemplo, de longo,
médio ou curto prazo. Outra dimensdo corresponde as unidades
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organizacionais onde o planejamento é elaborado, e, nesse caso, pode-se
ter planejamento corporativo, de unidades estratégicas de negdcios, de
subsidiarias, de grupos funcionais, de divisdes, de departamentos, de
produtos etc. Uma quinta dimensédo corresponde as caracteristicas do
planejamento que podem ser representadas por complexidade ou
simplicidade, qualidade ou quantidade; planejamento estratégico ou tatico,
confidencial ou publico, formal ou informal, econdémico ou caro. (STEINER,
1969 apud OLIVEIRA, 2007 p. 12/13).

2.2.4 Modelo de ciclo de vida do produto

O ciclo de vida de um produto possui quatro estigios, quais sejam,
introducdo, crescimento, maturidade e declinio, sendo que o conceito de vida do
produto dirige-se a uma categoria genérica de produto, e ndo a marcas especificas.
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2003, p. 260).

Segundo a licdo de Chiavenato e Sapiro:

O ciclo de vida pode ser representado ao assinalar o volume de vendas
agregado para uma categoria genérica de produto durante um tempo,
geralmente anos. E também vélido acompanhara curva do volume de
vendas com a curva de lucro correspondente para a categoria de produto,
até porque, uma organizacdo esta interessada em lucro, ndo somente em
vendas. As formas dessas duas curvas variam de uma categoria de produto
para outra. (...) Os lucros declinam porque as organiza¢cdes num setor
normalmente devem aumentar seus esfor¢os de propaganda e de vendas e
/ou diminuir seus precos para sustentar o crescimento das vendas diante da

intensa concorréncia durante o estagio de maturidade. (CHIAVENATO,;
SAPIRO, 2003, p. 260).

2.2.4.1 Caracteristicas de cada estagio do ciclo de vida

Sao quatro os estagios do ciclo de vida do produto: introducao,
crescimento, maturidade e declinio. (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003).

No estado de introdugéo, também chamado de estagio pioneiro, o produto
é lancado no mercado num programa de marketing de escala total, tendo passado
pelo seu desenvolvimento, selecdo de prototipo e testes de mercado. O produto
pode ser totalmente novo ou, apesar de ja existir, possuir uma caracteristica nova
significativa. Dentre os estagios, o de introducdo € o mais arriscado e custoso, uma
vez gque o dinheiro investido ndo é gasto somente para desenvolver o produto, mas
também para alcancar a aceitacdo dos consumidores (CHIAVENATO; SAPIRO,
2003).

No estéagio de crescimento, conhecido também como estagio de aceitacédo

do mercado, de maneira geral, o lucro e as vendas aumentam rapidamente; os
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concorrentes entram no mercado em abundante nimero caso a possibilidade de
lucro seja atraente. Como resultado, os lucros comegam a declinar perto do final
deste estagio. (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003).

Na primeira parte do estagio de maturidade, as vendas continuam a
aumentar, porém em uma taxa decrescente. Assim que as vendas nivelam, os lucros
declinam. A principal razdo para o acontecimento disso € a demasiada concorréncia
no preco. Ja durante a ultima parte do estagio, os produtos marginais, que Sao
agueles com altos custos ou sem vantagem diferencial, caem fora do mercado. Isto
ocorre por nao terem clientes ou lucros suficientes. (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003).

Para a maioria dos produtos, é inevitavel a passagem pelo estagio de
declinio por duas razfes: a primeira € que um produto melhor ou menos caro &
criado para satisfazer a mesma necessidade; a segunda é que, frequentemente, a
necessidade por determinado desaparece devido ao desenvolvimento de um outro
produto. (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003).

2.2.5 Modelo participagao de mercado/crescimento do mercado — matriz BCG

Este modelo foi desenvolvido pela organizacdo de consultoria gerencial
Boston Consulting Group. Utilizando tal modelo, uma empresa pode classificar cada
um de seus produtos ou linhas de produtos levando em consideracdo dois aspectos
— a participacdo do produto no mercado e a taxa de crescimento do mercado do
produto (os dois eixos da matriz). Cada eixo € composto por dois setores, resultando
em uma grade com quatro quadrantes, onde sao alocados 0s seguintes grupos de
produtos: estrelas, vacas leiteiras, pontos de interrogacdo e bicho de estimacao,

conforme pode ser observado na figura 1.
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Figura 1 - MATRIZ BCG
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Fonte: http://resultargestao.com.br/blog/2015/11/05/matriz-bcg

Estrelas: sdo produtos que geram muito lucro, mas, ao contrario das
vacas leiteiras, exigem consideraveis investimentos para que alcancem esta boa
performance de vendas. Segundo Chiavenato, “(...) um produto que cai nessa
categoria apresenta um desafio para as organizacbes porque ela exige muito
dinheiro para permanecer competitva em mercados em crescimento”
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2003, p. 265).

Vacas leiteiras: sdo o0s produtos que geram muito lucro sem a
necessidade de grandes investimentos de tempo ou dinheiro em marketing ou
vendas. Estes produtos encontram-se estabelecidos no mercado e se
“autopromovem” por sua qualidade e/ou reputagdo junto ao publico consumidor.
Seus custos de marketing ndo sdo altos porque a maioria dos seus clientes estd com
eles por algum tempo e séo leais. (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003).

Pontos de interrogacdo: estes produtos caracterizam-se por baixas
parcelas de mercado e altas taxas de crescimento; ainda ndo geram grande receita,
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mesmo com alto investimento em marketing e vendas. Costumam estar nessa
categoria os produtos recém-lancados mercado, que constituem apostas da
empresa. A questdo em torno desses produtos € se 0s mesmos podem ganhar
parcela de mercado adequada e serem lucrativos. Caso a administracdo ache que
ndo, entdo eles devem ser desativados ou liquidados. Caso contrario, a organizagado
deverd providenciar o dinheiro para construir a parcela de mercado. (CHIAVENATO;
SAPIRO, 2003).

Bicho de estimacédo: sdo produtos com baixas parcelas de mercado e os
quais operam em setores cuja taxa de crescimento € baixa. “As estratégias de
marketing para os bichos de estimacdo pretendem maximizar qualquer lucro
potencial ao minimizar os gastos ou promover uma vantagem diferencial para
constituir parcela de mercado” (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003, p. 267).

2.3 PRINCIPIOS DO PLANEJAMENTO

De acordo com Oliveira (2007), para que surtam os resultados esperados
da operacionalizacdo de um planejamento, este deve seguir alguns principios
basicos, os quais podem ser divididos em gerais e especificos.

Sao quatro os principios gerais do planejamento, quais sejam, o principio
da contribuicAo aos objetivos, o principio da precedéncia do planejamento, o
principio das maiores abrangéncia e influéncia e o principio da maior eficacia,
eficiéncia e efetividade. (OLIVEIRA, 2007).

O principio da contribuicdo aos objetivos significa que o planejamento
sempre deve visar aos maximos objetivos da empresa. “No processo de
planejamento devem-se hierarquizar os objetivos estabelecidos e procurar alcanca-
los em sua totalidade, tendo em vista a interligacdo entre eles” (OLIVEIRA, 2007).

O principio da precedéncia do planejamento corresponde a uma funcéo
administrativa a qual vem antes das outras, tais como dire¢cdo, controle e
organizacao, isto é, o planejamento, de forma geral, aparece no inicio do processo
administrativo. (OLIVEIRA, 2007).

J& o principio da maior abrangéncia e influéncia aduz que o planejamento

pode provocar modificagBes nas caracteristicas de uma empresa:
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As modificagbes provocadas nas pessoas podem corresponder as
necessidades de treinamento, substituicdes, transferéncias, funcdes,
avaliacbes etc.; na tecnologia as modificacdes podem ser apresentadas
pela evolugcdo dos conhecimentos, pelas novas maneiras de fazer os
trabalhos etc.; e nos sistemas pode ocorrer alteracdes nas
responsabilidades estabelecidas, nos niveis de autoridade,
descentralizacdo, = comunicacdes, procedimentos, instrucdes  etc.
(OLIVEIRA, 2007, p. 7)

Por fim, o principio da maior eficacia, eficiéncia e efetividade sustentam
que o planejamento deve procurar minimizar as deficiéncias apresentadas pelas
organizagfes e maximizar os resultados. Eficicia significa produzir alternativas
criativas; fazer as coisas certas; obter resultados; maximizar a utilizagéo de recursos
e aumentar o lucro. Eficiéncia € resolver problemas; fazer as coisas de maneira
adequada; cumprir seu dever; salvaguardar os recursos aplicados e reduzir 0s
custos. Efetividade quer dizer apresentar resultados globais positivos ao longo do
tempo e manter-se no mercado (OLIVEIRA, 2007, p. 7/8).

Segundo Ackoff (1974, p. 28, apud OLIVEIRA, 2007, p. 9), hd quatro
principios de planejamento especificos: o planejamento participativo, o planejamento
coordenado, o planejamento integrado e o planejamento permanente.

O principio do planejamento participativo reza que o papel do responsavel
pelo planejamento ndo é somente elabora-lo, mas sim facilitar o processo de
elaboracao pela prépria empresa. (OLIVEIRA, 2007)

O planejamento coordenado aduz que todos os aspectos envolvidos
devem ser projetados de maneira que atuem de forma interdependente, j& que
nenhuma parte de uma organizacdo pode ser planejada de forma eficaz se o for de
forma independente de outra parte ou aspecto da empresa. (OLIVEIRA, 2007)

O principio do planejamento integrado diz que os varios escaldes de uma
organizacao devem ter seus planejamentos integrados. (OLIVEIRA, 2007)

Por fim, em relacdo ao planejamento permanente, constata-se que “(...)
essa condicdo € exigida pela propria turbuléncia do ambiente empresarial, pois
nenhum plano mantém seu valor e utilidade com o tempo” (ACKOFF, 1974, p. 28,
apud OLIVEIRA, 2007, p. 10).

2.4 O PROCESSO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Segundo Oliveira (2007), o processo de planejamento estratégico é
constituido pelos seguintes elementos: declaracdo de missao; visdo de negdécios;
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diagnostico estratégico externo; diagndstico estratégico interno; fatores-chave de
sucesso; sistemas de planejamento estratégico; definicdo dos objetivos; analise dos
publicos de interesse; formalizagdo do plano e auditoria de desempenho e
resultados.

A misséo traduz as atribuicGes e aspiracdes de uma organizacao, sendo
uma definicdo que antecede o diagnostico estratégico. De acordo com Miiller (2014),
a missao constitui o0 motivo de existéncia da empresa.

A visdo de negocios expressa uma imagem da empresa no momento da
efetuacdo de seus propdsitos futuramente. “A visdo de negdcios cria um “estado de
tensdo” positivo entre 0 mundo como ele € e como gostariamos que fosse (sonho).
Pode servir também como uma fonte inspiradora (...)” (CHIAVENATO; SAPIRO,
2003, p. 44).

O diagndstico estratégico externo busca antecipar ameacas e
oportunidades para a efetivagdo da visdo, da missao e das finalidades da empresa.
Ele diz respeito a observacéo de variadas dimensdes do ambiente as quais possuem
influéncia sobre a organizacdo. Por sua vez, o diagndstico estratégico interno
representa o diagnostico da situacdo empresarial em relacdo as dinamicas
ambientais, criando condicbes para a formulacdo de estratégias para o melhor
ajustamento da organizacao. (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003)

Os fatores-chave de sucesso sdo um recurso metodoldgico o qual
corresponde a uma etapa do processo inserida entre o diagnostico e a formulacéo
das estratégias propriamente ditas. Eles buscam salientar assuntos considerados
realmente criticos pela organizacdo (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003)

O objetivo dos sistemas de planejamento estratégico consiste na
formulagcédo de estratégias e sua execucdo pelo procedimento de implantacdo das
acOes através das quais a organizacdo empreendera a consecucao de sua missao,
objetivos e visdo de negocios. (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003)

Quanto a definicdo dos objetivos, alguns autores inserem 0s objetivos
dentro do processo de formulagdo das estratégias, tais como os seguidores do
modelo da escola de design outros, como os seguidores do modelo de Ansoff,
tratam sobre a definicho dos objetivos separadamente da formulacdo das
estratégias. (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003)

A analise dos publicos de interesse, ou stakeholders, consiste no

reconhecimento de grupos que possam influenciar a organizacao ou sofrer influéncia
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da mesma, tais como consumidores, empregados, dirigentes, usuarios e instituicdes
financeiras. (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003)

Sobre a formalizacdo do plano, é reconhecido que ndo basta apenas a
formulacdo das estratégias; é imprescindivel implementa-las por meio de projetos e
programas especificos. Tal formalizagado “(...) exige uma abrangéncia completa de
todas as areas de tomadas de decisdo da organizacdo; uma racionalidade formal no
processo de tomada de decisdo e um firme controle sobre o trabalho”.
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2003, p. 44).

Finalmente, a auditoria de desempenho e resultados consiste na revisao
do que foi implementado, a fim de se decidir os novos rumos do processo,
preservando-se as estratégias implantadas com éxito e revendo as estratégias
insatisfatorias. De acordo com Zenone (2007), auditoria refere-se em analisar o que
foi elaborado a fim de determinar novos caminhos, conservando as estratégias que

funcionaram e reconsiderando as que n&ao obtiveram éxito.

2.5 ANALISE SWOT

A funcao principal da analise SWOT € proporcionar a selecdo de uma
estratégia apropriada, de forma que se possam atingir certos objetivos. (SERRA,;
TORRES; TORRES, 2004).

De acordo com Kotler (2000), analise SWOT € a avaliacdo das forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacgas, analisando o ambiente externo e interno de
uma organizagao.

A matriz SWOT € uma ferramenta muito empregada na gestao
estratégica, onde relaciona-se as oportunidades e ameacas do ambiente externo e

as forcas e fraquezas do ambiente interno, conforme ilustrado na figura 2.
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Figura 2 — Matriz SWOT
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Fonte:blog.iset.com.br
2.5.1 Analise do ambiente externo

A andlise do ambiente externo consiste em um aglomerado de técnicas
gque possibilitam reconhecer e acompanhar constantemente o0s aspectos
competitivos que podem influenciar o funcionamento das organizacdes. (LOBATO,;
FILHO; TORRES; RODRIGUES, 2009)

Dentro da analise de oportunidades e ameacas temos de monitorar
importantes forcas macroambientais, elas sdo: econdmicas, demograficas, politico-
legais e socioculturais. Também devem ser analisados 0s agentes microambientais
que sao: os clientes, concorrentes, distribuidores e fornecedores. (KOTLER, 2000)

O proximo passo € identificar as oportunidades e ameacas; oportunidades
sdo fatores externos a organizacdo os quais podem trazer algum beneficio para a
missdo da empresa e ou alcance de sua visdo, jA as ameacas sSdo exatamente o
oposto, os fatores externos podem prejudicar o andamento do alcance de sua
missédo e ou visdo. (LOBATO; FILHO; TORRES; RODRIGUES, 2009)

Uma ameaca ambiental € um desafio imposto por uma tendéncia ou um
evento desfavoravel que acarretaria, na auséncia de uma acdo de
marketing defensiva, a deterioracdo das vendas ou dos lucros. As ameacas
devem ser classificadas de acordo com a sua gravidade e probabilidade de
ocorréncia. (KOTLER, 2000. p. 99)
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2.5.1.1 Anélise do macroambiente

De acordo com (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000) todas as empresas
sdo afetadas por quatro forgcas macroambientais, quais sejam: politico-legais,
econdmicas, tecnoldgicas e sociais, sendo que essas forcas normalmente ndo estao
sob o controle da organizag&o.

A forca politico-legal influencia vigorosamente o universo empresarial,
sendo que estas influéncias podem vir por meio de elei¢cdes, legislacbes, sentencas
judiciais, entre outros. Estes fatores exercem influéncia sobre uma organizagdo em
virtude do processo ou clima politico. (FERNANDES; BERTON, 2005)

No ambito econbémico, destaca-se o0 crescimento ou a queda do produto
interno bruto, assim como o0 aumento ou a queda na taxa de juros, inflacdo, valor do
dolar, entre outros. (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000)

O fator tecnoldgico diz respeito a evolugcdo dos produtos, métodos ou o
desenvolvimento de novas tecnologias que possam influenciar o desempenho das
organizacdes. As mudancas tecnolégicas podem oscilar significativamente de um
setor para o outro. (FERNANDES; BERTON, 2005)

J& na forca social encontram-se as crencas, tradi¢cdes, tendéncias sociais
e as expectativas que sdo criadas em torno das organizacdes; desta maneira €
necessario compreender como as pessoas se comportam e sao influenciadas por
tais fatores. (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000)

2.5.1.2 Anédlise Setorial

A analise setorial € um método de pesquisa e avaliagdo, o qual auxilia a
entender o setor em que a organizagao esta inserida e sua atratividade. Além disso,
permite que sejam analisados 0s concorrentes, suas técnicas e as tendéncias do
setor em que a empresa estd enquadrada. (LOBATO; FILHO; TORRES;
RODRIGUES, 2009)

O professor Michael E. Porter, da universidade de Harvard € um dos
maiores especialistas em andlise setorial do mundo. Ele alega que o potencial
lucrativo de um setor depende de cinco for¢cas competitivas basicas: a ameaca de

Nnovos concorrentes que ingressam no setor, a intensidade da rivalidade entre os
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concorrentes existentes, a ameaca de produtos ou servigos substitutos, o poder de
barganha dos compradores e o poder de barganha dos fornecedores.

A ameaca de novos entrantes da-se quando certo negdécio € atraente e
nao ha barreiras existentes significativas que impossibilitem a entrada de novos
concorrentes; desta maneira pode-se ter como consequéncia a queda de precos no
setor ou as empresas poderdo ter seus custos onerados, acarretando assim a
diminuicao de sua rentabilidade. (PORTER, 1986)

No que diz respeito a rivalidade entre os concorrentes, tem-se que a
competicdo intensifica-se no momento em que uma organizacdo se sente
pressionada pelas outras empresas em busca de uma melhora de seu
posicionamento no mercado. Estas disputas podem ocorrer por meio de disputa de
preco, brigas publicitarias, aumento da garantia aos clientes, entre outros. (WRIGHT;
KROLL; PARNELL, 2000)

Ja os produtos ou servicos substitutos sdo aquelas mercadorias ou
atividades que cumprem as mesmas funcdes que 0s consumidores estédo
procurando, porém, de maneira diferente, desta forma impondo um limite de valor
Nos pre¢cos em que as organizagdes podem cobrar e nos lucros que podem alcancar.
(BARNEY; HESTERLY, 2007)

No que concerne ao poder de negociacdo dos compradores, este poder
do consumidor tem de ser considerado, uma vez que as tomadas de decisfes sao
totalmente afetadas por essa capacidade. Consequentemente, o poder de barganha
€ capaz de forcar os precos para baixo, intensificando ainda mais a competicéo
entre as empresas. (FERNANDES; BERTON, 2005)

Por ultimo, no tocante ao poder de negociacao dos fornecedores, tem-se
que estes possuem a capacidade de exercer influéncia no aumento dos precos ou
na diminuicdo da qualidade dos servigcos prestados. Portanto, grandes fornecedores
conseguem reduzir a rentabilidade de uma organizacdo incapaz de transferir o

aumento de custos para seus precos. (PORTER, 1986)
2.5.2 Anélise do ambiente interno
De acordo com (LOBATO; FILHO; TORRES; RODRIGUES, 2009, p. 93).

‘A analise do ambiente interno compreende o diagndstico da situagdo da

organizacdo com relacdo as suas forcas e fraquezas, suas capacitacoes,
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competéncias e questdes criticas para o alcance do sucesso no negdécio em que a
organizacgao se propde a atuar”.

Todo negocio necessita de uma avaliacdo periodica de suas forcas e
fraquezas, tendo em vista que a forca € um ponto forte interno da organizacao que
facilita o alcance de seus objetivos e a fraqueza € uma deficiéncia que a empresa
possui que prejudica a direcdo desejada a ser seguida. (LOBATO; FILHO; TORRES;
RODRIGUES, 2009).

Segundo Kotler (2000), ndo ha necessidade de uma empresa eliminar
todas as suas fraguezas, nem de se gabar de suas forcas, o que ela precisa avaliar
é se ela deve limitar-se as oportunidades que ndo necessitam de aquisi¢do adicional
de recursos ou analisar de uma forma mais coerente as oportunidades que exigem
gue a empresa desenvolva maiores forcgas.

"Algumas vezes um negdcio tem um desempenho ruim ndo porque faltem
a seus departamentos as for¢cas necessarias, mas porque eles ndo trabalham em
conjunto, como uma equipe.” (KOTLER; KELLER, 2006. p. 52).

2.5.2.1 Andlise Funcional

A andlise funcional tem como papel identificar os comportamentos das
diversas areas de uma empresa, levando em consideracdo os acontecimentos
anteriores e as situacfes posteriores. Sua importancia € detectar de maneira correta
cada procedimento que se quer minimizar, para desta forma idealizar estratégias
para eliminar os comportamentos nao desejados. (WRIGHT; KROLL; PARNELL,
2000)

Dentro da andlise funcional existe a cadeia de valor, a qual é uma
sucessdo de passos, que, partindo dos insumos, acrescenta valor até chegar ao
produto ou servico final, logo este € um método para desmembrar as inUmeras fases
que constroem a formacdo de um produto ou servico. (FERNANDES; BERTON,
2005)

Pode-se dizer que a cadeia de valores de uma organizacdo é a maneira
pela qual ela desempenha suas acoes individuais, € um retrato de sua trajetoria,
estratégia e do controle principal das suas proprias atividades. Ela auxilia na analise
de certas atividades as quais proporcionam a organizacdo criar valor ou vantagem

competitiva. (PORTER, 1989). Tais praticas estdo divididas entre atividades
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primérias e atividades de apoio, sendo que as primarias sdo compostas por cinco
categorias: logistica interna, operacdes, logistica externa, marketing e vendas e
servico.

A logistica interna busca entender como funciona o processo em relagéo
ao recebimento e estocagem, além do controle de seu inventario e definicdo de
transporte das mercadorias que chegam. (PORTER, 1989)

As operacfes sdo as atividades associadas ao processo de
transformacdo da matéria prima em produto acabado, passando por todos os
setores da producgéo. (PORTER, 1989)

No que diz respeito a logistica externa, a mesma proporciona o
entendimento de como funciona a coleta, armazenagem e a entrega dos produtos
finalizados. (PORTER, 1989)

Ja no marketing e vendas estdo envolvidos os métodos usados para atrair
0S consumidores a comprarem 0s seus produtos ou servigos e persuadi-los por meio
de propaganda, promocao, preco, entre outros. (PORTER, 1989)

Por fim, o servico diz respeito as atividades que preservam ou agregam
valor aos produtos ou servigos depois da compra. (PORTER, 1989)

Por sua vez, as atividades de apoio estdo separadas em quatro classes,
quais sejam: aquisicao, desenvolvimento de tecnologia, geréncia de recursos
humanos e infraestrutura da empresa. (PORTER, 1989)

A aquisicao sdo 0s meios que a organizacao utiliza para comprar os bens
fundamentais para trabalhar, tais como insumos, maquinas, entre outros, além das
negociacbes com fornecedores para comprar com melhores precos. (PORTER,
1989)

O desenvolvimento tecnologico busca a automacdo dos processos,
visando facilitar as atividades que estdo envolvidas na cadeia de valor. (PORTER,
1989)

Por sua vez, a geréncia de recursos humanos se concentra no
recrutamento, selecao, treinamento, manutencdo e compensacgao dos colaboradores
da organizacéo. (PORTER, 1989)

Ja a infraestrutura séo as atividades de suporte que a empresa precisa
realizar para ter condigbes de concluir suas operagbes diarias; em algumas
organiza¢des o contato com os seus consumidores pode ter um papel fundamental.
(PORTER, 1989)
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método, de uma forma geral, consiste em uma sequéncia que deve ser
imposta aos diferentes meios necessarios para alcancar certo fim ou resultado
desejado. Pode-se definir método como o conjunto de processos utilizados na
averiguacdo e explanagdo da verdade. Ele ndo pode ser inventado, e deve ser
fundamentado de acordo com o objeto em pesquisa, excluindo-se assim o capricho
e 0 acaso, adaptando-se as exigéncias do objeto a ser estudado, definindo os
melhores caminhos e processos a serem seguidos. (CERVO; BERVIAN; DA SILVA,
2007).

Toda a ciéncia se caracteriza pelo emprego de métodos cientificos,
porém, nem todos os ramos de estudo que aplicam este método sao considerados
ciéncia. Conclui-se, assim, que a aplicagdo de métodos cientificos ndo é uma
exclusividade da ciéncia. O método se define em sua totalidade como atividades
sistematicas e ldgicas, proporcionando maior seguranca e possibilitando o alcance
do objetivo de forma que seus conhecimentos sejam validos e reais. (MARCONI;
LAKATOS, 2010).

O método evidencia mais uma posicdo do que devidamente uma
totalidade de regras prontas e acabadas para a resolucdo de algum tipo de
adversidade, assim a melhor forma de investigacdo e busca de solucfes esta
relacionada a estudos e modelos que ja demonstraram credibilidade tedrica e pratica
na sua aplicacdo. (MEZZAROBA; MONTEIRO, 2004)

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Existem diversos meios de investigacdo; cada tipo permite maneiras
distintas de aplicacao e perspectiva de acordo com o objeto em estudo, os objetivos
propostos e a capacidade do investigador. Toda forma de pesquisa apresenta
nacleo comum de métodos e suas tipicas caracteristicas. (CERVO; BERVIAN; DA
SILVA, 2007)

A pesquisa descritiva tem por objetivo principal a descricdo dos atributos
de certa populacdo, fendbmeno e de determinar correlagbes entre variaveis.

Frequentemente, ela é utilizada pelos pesquisadores que se preocupam com 0S
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procedimentos praticos; também se enquadra entre as mais requisitadas por
organizacdes, tais como instituicées de ensino, empresas, entre outras. (GIL, 2007)

Este tipo de pesquisa também busca compreender diversas situacdes e
ligacbes que possam ocorrer na sociedade, na politica ou na economia, tanto
individual ou em grupos e comunidades mais complexas. (RAMPAZZO, 2005)

Ela apresenta-se especialmente nas ciéncias humanas e sociais, tratando
sobre elementos e complicacfes que requerem ser estudados. (CERVO; BERVIAN;
DA SILVA, 2007)

A escolha pela pesquisa descritiva foi feita, pois a mesma tem o intuito de
abordar a relagéo entre variaveis do objeto de estudo, que neste caso € a empresa
Tintas DZ, localizada em Cricidma — SC, propondo uma nova forma de pensar e
apresentando diretrizes para a empresa.

O estudo de caso é um procedimento de pesquisa de dados, sendo que
no campo administrativo ele é chamado de case, ja que expde a situacdo observada
na parte da gestdo empresarial, descreve seus elementos constituintes e observa-
0s, considerando-se assim um problema a ser solucionado pelo pesquisador. Serve,
desta maneira, para rastrear problemas que afetam qualquer setor de uma empresa.
O estudo de caso néo é utilizado de forma regressiva, contemplando fenébmenos ou
fatos sociais que ja tenham ocorrido, mas sim para levar em consideracdo fatos
atuais, rastreando os problemas que afetam os diferentes setores da corporacéo.
(SANTOS; CANDELORO, 2006)

O meio de investigacdo estudo de caso foi escolhido em virtude do
mesmo englobar fatos e fenbmenos de variadas partes de uma empresa, tendo o
intuito, assim, de apresentar diretrizes para um planejamento estratégico dentro da

empresa Tintas DZ, localizada em Criciima - SC.
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3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO ALVO

Fundada em fevereiro de 1983 em Criciima — SC, a Tintas DZ iniciou
suas atividades sob o nome de Tintas Criciima, localizada na Rua Henrique Lage,
n° 1164, atuando na revenda de tintas automotivas. No ano de 1991, a empresa
trocou sua razao social e endereco, passando a utilizar o nome atual, Tintas DZ,
situada na Rua Coronel Marcos Rovaris e atuando na revenda de tintas prediais e
automotivas. No ano de 1994, a loja mudou-se para instalacdes proprias na Rua
Desembargador Pedro Silva, n® 245, onde atua até os dias de hoje.

Em 1999, buscando a expansao de suas atividades, iniciou uma parceria
com a empresa Renner Herrmann, passando a trabalhar também com tintas de
manutencdo industrial; desta forma a empresa passou a ser a Unica revenda
autorizada Renner Protective Coatings (tintas de protecdo anticorrosiva de alto
desempenho) no sul de Santa Catarina. Consequentemente, a empresa passou a
ser referéncia em solucdes de pinturas prediais, automotivas e de manutencao

industrial, buscando sempre construir uma relacdo de confiangca com seus clientes.

Quadro 1 - Estruturacao da populacdo-alvo.

Objetivos Periodo [Extensdo [ Unidade de amostragem | Elemento
Identificar qual o melhor
modelo para o Primeiro
planejamento de uma | semestre |Tintas DZ Diretoria Gestor
pequena empresado | de 2017
ramo varejista

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 2 - Fontes bibliograficas pertinentes ao estudo

ASSUNTO TOPICOS AUTORES

TERENCE, 2002;
OLIVEIRA, 2007;
MINTZBERG, 2004;
HERNAN; ALDAY,
2000; MENDESE;
RAISER, 2009,
SOUZA;
QUALHARINI, 2007

Planejamento

estratégico Definicéo




Modelos de
planejamento

Modelos: da escola do desing, de
Ansoff, da corrente principal de
Steiner, de ciclo de vida do produto,
participagéo do

CORAL, 2002;
MINTZBERG, 2004,
OLIVEIRA, 2007,

estratégico ; CHIAVENATO;
mercado/crescimento do mercado -
) SAPIRO, 2003
matriz BCG
Principios do Principios OLIVEIRA, 2007

planejamento

O processo
de
planejamento
estratégico

Processo do planejamento

CHIAVENATO;
SAPIRO, 2003;
OLIVEIRA, 2007;
MULLER, 2014;
ZENONE, 2007

Anélise
SWOT

Analise do ambiente externo,analise

do macroambiente, analise setorial,

analise do ambiente interno, analise
funcional

KOTLER, 2000;
LOBATO; FILHO;
TORRES;
RODRIGUES, 2009,
KOTLER; KELLER,
2006, SERRA,;
TORRES; TORRES,
2004; PORTER,
1989; FERNANDES,;
BERTON, 2005;
WRIGHT; KROLL;
PARNELL, 2000;
PORTER, 1986;
BARNEY;
HESTERLY 2007

Fonte: Elaborado pelo autor. (2016)

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS
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No presente estudo, a coleta foi feita por meio de dados primarios, os

quais sao assim chamados por serem coletados em primeira méao, sejam por meio

de questionarios, gravacdes, depoimentos, entre outros. Neste tipo de coleta, deve-

se sempre buscar preservar completamente as informacgées recolhidas. (MICHEL,

2015)

As técnicas que foram utilizadas no presente estudo séo as de entrevista

em profundidade semiestruturada e observacéo participante.

A entrevista em profundidade tem por objetivo principal entender a

definicdo que os entrevistados conferem as questdes e circunstancias em contextos

0s quais nao foram elaborados previamente. (ROESCH; BECKER; MELO, 2005)
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Em entrevistas semi-estruturadas sao empregadas questdes abertas, as
quais proporcionam ao entrevistador compreender o ponto de vista dos
participantes. (ROESCH; BECKER; MELO, 2005)

A observacdo participante consiste na introducdo do investigador na
comunidade onde o trabalho serd realizado, tornando-o parte do grupo e
participando das atividades. (MARCONI; LAKATOS, 2010)

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

O presente trabalho analisou os dados por meio da abordagem
qualitativa. O processo qualitativo na analise de dados constitui-se em extrair sentido
dos dados, organizando as informagdes para andlise, coordenando diversas
analises e se aprofundando progressivamente na compreensdo dos dados.
(CRESWELL, 2007)

Apos entrevista em profundidade realizada com a diretora da empresa
foram analisados os dados, de forma que se pode compreendé-los, organiza-los por
partes e buscar os beneficios que eles podem trazer para a organizacdo, desta
maneira, contribuindo para a expansao do negécio.

Em conjunto com a diretora da empresa, foi estabelecida a intencao
estratégica, composta por missdo, visao de futuro e valores, além da andlise dos
ambientes interno e externo.

Na sequéncia, foram definidas as diretrizes que conduzirdo o processo de
implementacéo e atualizacdo do planejamento estratégico da empresa, no sentido

de que 0 mesmo néo caia no ostracismo.
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Quadro 3 - Sintese do delineamento da pesquisa
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Tipo de : Classificag | Técnica de | Procedimentos | Técnica
- .| Meios de ~ L
Obijetivos Pesquis . ao dos coleta / de coleta/ |de analise
o Investigac ~ ~
Especificos [a Quanto ~ dados da |apresentacd | apresentacao dos
. ao :
aos fins Pesquisa [o dos dados dos dados dados
Levantar Entrevista em
modelos eara a Descritiv| Estudo de o EntreV|sta~e prqfundldade o
elaboracéo do a caso Primério | observagéo |semiestruturada |Qualitativa
planejamento participante | com a diretora
estratégico da empresa
Identificar qual
melhor .
mozeloe ;)ra o Entrevista em
op ” Entrevista e | profundidade
planejamento |Descritiv| Estudo de o ~ . o
Primario | observacéo | semiestruturada | Qualitativa
de uma a caso . .
participante | com a diretora
pequena
da empresa
empresa do
ramo varejista
Andlise dos
dados e
informacfes| Entrevista em
Apresentar as .
A - levantadas | profundidade
diretrizes para |Descritiv| Estudo de L . o
Primario durante a |semiestruturada |Qualitativa
o plano a caso ) .
. entrevista e | com a diretora
estratégico .
o periodo de| daempresa
observacéo
participante

Fonte: Elaborado pelo autor. (2016)
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo foi definida a intencdo estratégica da empresa. Além disso
foi analisado o ambiente interno e externo da organizagéo, coletando dados sobre a
empresa e suas variaveis internas e externas. Dessa maneira foi possivel elaborar
as diretrizes para o planejamento estratégico, bem como definir as acbes para

implementacéo e prazo.

4.1 FILOSOFIA DA EMPRESA OU INTENCAO ESTRATEGICA

A empresa em estudo tem como intencdo estratégica a definicdo da
missdo, que € a razao de ser, a visdo, que projeta para o futuro os desafios, e 0s
valores, que séo as praticas adotadas para que a visdo venha a se tornar a missao

no futuro.

4.1.1 Definicdo da missdo da empresa

A missdo é o detalhamento de maneira diferenciada do negocio
relacionando-se diretamente com o propoésito de existéncia da organizagao.
(REZENDE, 2008)

A missdo da empresa Tintas DZ é:

Comercializar tintas e completos para pintura imobiliaria, automotiva e

industrial, construindo uma relacéo de confianga com nossos clientes.

4.1.2 Visao de futuro

A visdo € 0 que tanto os gestores e o0s colaboradores enxergam da
imagem da empresa, principalmente a imagem de longo prazo, onde a empresa
deseja estar. (MAXIMIANO, 2004)

Ser reconhecida, na regido da AMREC, por oferecer as melhores marcas

do mercado e proporcionar aos seus clientes uma excelente experiéncia de compra.
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4.1.3 Valores

Os valores de uma organizacdo auxiliam no processo de identificar a
responsabilidade social, neste ambito a empresa ira identificar os valores éticos que
poderdo minimizar os impactos que possam ser negativos causados ao ambiente no
qual estéa inserida. (CABESTRE; GRAZIADEI, 2010).

Os valores da empresa Tintas DZ séo:

e Respeito ao cliente

e FEtica nos negocios

¢ Qualidade dos produtos

e Comprometimento com o trabalho
e Valorizagao do talento humano

e Bom atendimento

4.2 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

A andlise do ambiente interno serve para identificar os pontos fortes e
fracos dentro de uma organizacao, desta maneira, busca reforcar seus pontos fortes

e limitar seus pontos fracos com a finalidade de facilitar o alcance de seus objetivos.

4.2.1 Andlise funcional

A cadeia de valores apresenta sua relevancia em uma organizacao
devido ao fato de auxiliar no processo de compreender os custos e alavancar pontos
existentes de diferenciagcdo sobre o mercado, buscando uma vantagem competitiva.
Essa vantagem pode surgir como meio de execugao das atividades rotineiras da
organizacdo de forma planejada e com maior eficiéncia, levando mais qualidade e

muitas vezes preco melhor e/ou menor do que a concorréncia (PORTER, 1990).



Figura 3 — Cadeia de valor

Atividades de Apoio

Infraestrutura: A empresa possui um amplo espago interno e é localizada em uma area central da cidade porém o lay-out néo
permite uma circulagéo do cliente dentro da loja, ndo tendo uma area de caixa definida.

Gest&o de Recursos Humanos: E uma empresa familiar, sendo que todos os fancionarios fazem parte da familia.

Desenvolvimento Tecnolégico: A empresa possui trés maquinas de tintas sendo duas automaticas e uma manual permitindo
o cliente levar a cor escolhida na hora.

Aquisi¢do/compras: As compras séo feitas analisando as vendas dos meses anteriores e de acordo com as necessidades
que vao surgindo no dia-a-dia pois os seus fornecedores estéo localizados perto.

Logistica Interna (de
Entrada): Os produtos
chegam por meio de
transportadora ou
retirada no fornecedor,
no recebimento a nota é
conferida e logo ap6s
langada no sistema.

Operagdes: As
operagédo sdo as de
vendas, contato direto
com o cliente.

Logistica Externa (de
Saida): Quando o
produto néo é retirado
diretamente na loja, a
empresa possui um
carro préprio para fazer
entregas aos clientes.

Marketing e Vendas: A
empresa utliza as redes
sociais: Facebook e
Instagram.

Servigos: A empresa

NAo possui um servigo

especffico de apoio ao
cliente.

Fonte: Elaborado pelo autor. (2017)

4.2.2 Pontos Fortes

Atividades Primarias

Boa localizagéo

Amplo espaco interno

Carro proprio para entrega

34 anos no mercado

Colaboradores comprometidos

Atendimento de qualidade

Bom mix de produtos

Marcas consolidadas no mercado

Estacionamento conveniado

Possui duas maquinas de tintas imobiliarias: Suvinil, Sherwin

Williams

Uma maquina de tinta industrial: Anjo

4.2.3 Pontos Fracos

Area de caixa ndo definida

Pouco espacgo para o cliente se movimentar na loja em fung&o do

layout inadequado

Sem dias especificos para publica¢des nas redes sociais

Falta de padronizacéo na abordagem ao cliente

suasiep

35
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N&o ha metas estabelecidas para serem cumpridas

N&o possui um servi¢o de pos-venda
e Comercial pouco atuante
e Pouca parceira com pintores e arquitetos

e Baixas vendas de tintas imobiliarias

4.3 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

De acordo com Cobra (2003), a analise do ambiente externo proporciona

a organizacao identificar as oportunidades e ameacas que a podem influenciar.

4.3.1 Andlise das variaveis ambientais e suas tendéncias: Macroambiente

O macroambiente engloba as forgas politico-legais, econdmicas, sociais e
tecnologicas na maioria das vezes essas forcas ndo estdo sob dominio direto das
empresas, desta forma a analise do macroambiente tem como missdo entender as
ameacas externas a organizacdo e buscar as oportunidades oferecidas pelo
mercado. (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000)

Figura 4 — Andlise do macroambiente

OPORTUNIDADES AMEACAS

Liberacéo de verba federal para o cartdo «: Forgas » Crise polfiica
construcard da Caixa Econdmica Federal olitico-legais P
. - Forgas »
Liberacdo para saque do FGTS . Econdmicas Desemprego
Pessoas optando por comprar materias Forgas » Consumidores comprando diretamente
de construgdo em loja fisica Sociais de fornecedores

Forgas » Desenvolvimento de novas tecnologias

Produtos inovadores no mercado de tintas ‘ . : .
Tecnoldgicas gue susbstituem as tintas

Fonte: Elaborado pelo autor. (2017)
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4.3.2 Andlise das variaveis ambientais e suas tendéncias: Setorial

A andlise setorial levanta dados e analisa as informagbes, consegue
entender o setor em que a empresa atua, desta forma ajuda a organizacdo a
entender quais 0s passos que ela deve seguir, analisando 0s seus concorrentes, as
tendéncias, avaliando também os riscos e as oportunidades. (PIMENTA, 2016).

As cinco forcas de Porter permitem identificar as oportunidades e
ameacas no ambiente competitivo em que a empresa esta inserida, desta forma
permitindo-a se posicionar de maneira a explorar uma vantagem competitiva antes
de seus concorrentes. (PORTER, 1999)

Figura 5 — As 5 forcas de Porter

As 5 Forcas de Porter

1 - Como é arivalidade Muito alta, pela grande quantidade de lojas ja existentes e a
entre os concorrentes? chegada de grandes lojas de rede de materiais de construcéo.

2 - Quais sdo os produtos | Pintura eletrostatica, papel de parede, painéis de madeiras,
substitutos? entre outros.

3 - Qual o poder de Baixo, pois assim como h& muita competigcdo no comércio
barganha dos também h& nas industrias permitindo desta forma a busca por
fornecedores? novos fornecedores.

4 - Como evitar/atrapalhar
a entrada de novos Nao ha
concorrentes?

Como possuiu uma carteira pulverizada de clientes, ndo ha
uma dependéncia de somente um cliente, porém a alta
concorréncia permite que os clientes tenham um alto poder de
barganha baixando muito o pre¢o dos produtos comercializados
no mercado.

5 - Qual o poder de
barganhar dos clientes?

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

4.3.3 Oportunidades

e Cartdo Construcard da Caixa Econ6mica Federal

¢ Reforma de casas e apartamentos

¢ Reforma de equipamentos industriais em detrimento de adquirir
Nnovos

e Liberacédo para saque do FGTS
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e Produtos inovadores no mercado de tintas

e Industrias que passam periodicamente por vistorias em virtude de
certificacao (ex: ISO 9001)

e Exigéncia do Corpo de Bombeiros de pintura em certos locais e
superficies com tintas anti chamas

e Muitos arquitetos na regiao

e Pessoas optando por comprar materiais de construcdo em loja

fisica

4.3.4 Ameacas

e Abertura de lojas de rede de material de construgéo

e Desemprego

e Produtos substitutos

e Economia desestabilizada

e Crise politica

e Concorrentes liquidando precos

e Fornecedores vendendo direto para o consumidor final

e Muitas lojas de tintas na regido

4.4 DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Para elencar os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas da
empresa Tintas DZ, foram coletados dados junto a diretora e seus colaboradores, foi
analisado também informacdes sobre o setor de tintas, econémico, social, politico e
tecnoldgico que possam afetar o dia-a-dia da organizacao.

Atualmente cerca de 80% do faturamento da empresa corresponde a
vendas de tintas e complementos industriais e 0s outros 20% de tintas e

complementos imobiliarios.
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4.5 DIRETRIZES PARA O PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

De acordo com o levantamento feito junto a empresa percebeu-se alguns
pontos a serem explorados e melhorados, a seguir serdo apresentadas as diretrizes

para o planejamento estratégico:

e Reorganizar o layout interno da loja;

¢ Definir periodicidade para postagem em redes sociais;

e Impulsionar publicacdes do Facebook para arquitetos e pintores;

e Elaborar metodologia de abordagem ao cliente para realizar pds-venda,
e Padronizar atendimento;

e Desenvolver diferentes tipos de abordagem aos clientes nas
categorias: industria, pessoa fisica, arquiteto e pintores;

e Oferecer cursos aos colaboradores de atendimento e vendas no
SEBRAE;

e Criar programa de fidelidade para arquitetos;

e Criar programa de fidelidade para pintores;

e Realizar ac¢des conjuntas com fornecedores para divulgacdo dos
produtos;

e Publicar em suas redes sociais ideias de produtos que criam efeitos
similares a papeis de parede;

e Oferecer produtos diferentes dos que estdo sendo liquidados por lojas
concorrentes;

e Criar associacdo de compras com outros lojistas para conseguir
melhores precos junto aos fornecedores;

e Fazer levantamentos de casas noturnas e possiveis clientes que
passam por vistoria no corpo de bombeiros e oferecer tinta anti chamas;

e Mapear e elaborar cadastro das industrias na regido da AMREC para a
equipe comercial visitar;

e Prospectar novas parcerias com pintores;

e Fazer parceria com o Construcard;

e Promover cursos em parceria com fornecedores para pintores e

arquitetos;
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e Estabelecer metas para o comercial;

e Elaborar um plano de premiag&o ao atingir metas;
e Associar-se a CDL e ACIC;

4.6 ACOES PARA A IMPLEMENTACAO

Por tratar-se de um trabalho que ainda esta em curso, as diretrizes serao

implementadas em blocos, por periodos previamente definidos.

Quadro 4 — Acbes para implementacao

Para os proximos seis

o Reorganizar o layout interno da loja;

meses o Definir periodicidade para postagem em redes
sociais;
o Impulsionar publicacbes do Facebook para
arquitetos e pintores;
o Criar programa de fidelidade para arquitetos;
o Criar programa de fidelidade para pintores;
o Realizar acdes conjuntas com fornecedores para
divulgacao dos produtos;
o Publicar em suas redes sociais ideias de produtos
gue criam efeitos similares a papeis de parede;
o Oferecer produtos diferentes dos que estdo sendo
liquidados por lojas concorrentes;
o Mapear e elaborar cadastro das industrias na regiao
da AMREC para a equipe comercial visitar;
o Prospectar novas parcerias com pintores;
o Estabelecer metas para o comercial;
o Associar-se a CDL e ACIC;

Para o ano o Elaborar metodologia de abordagem ao cliente para

realizar pés-venda;

o Padronizar atendimento;

o Desenvolver diferentes tipos de abordagem aos
clientes nas categorias: industria, pessoa fisica, arquiteto
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e pintores;

o Oferecer cursos aos colaboradores de atendimento
e vendas no SEBRAE;

o Fazer levantamentos de casas noturnas e possiveis
clientes que passam por vistoria nho corpo de bombeiros e
oferecer tinta anti chamas;

o Fazer parceria com o Construcard,;

o Promover cursos em parceria com fornecedores

para pintores e arquitetos;

Para os proximos dois

anos

o Criar associacdo de compras com outros lojistas;
para conseguir melhores precos junto aos fornecedores;

o Elaborar um plano de premiac¢éo ao atingir metas;

Fonte: Elaborado pelo autor. (2017)
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5 CONCLUSAO

O presente trabalho buscou elencar quais seriam as diretrizes mais
apropriadas para a implementacdo do planejamento estratégico na empresa Tintas
DZ. O planejamento permite que a organizacdo entenda 0s seus pontos fracos e
fortes, partindo da andlise do ambiente interno e identifique as oportunidades e
ameacas externas, fazendo-se a observacdo do ambiente geral e do setor no qual a
empresa esta inserida.

Apés coleta de dados junto a Tintas DZ e andlise do ambiente no qual a
mesma se encontra, foi possivel identificar os principais aspectos a serem
explorados para elaboracdo do plano estratégico da mesma. Dessa maneira, foi
elaborada a intencao estratégica e o plano de acéo para a empresa, levando-se em
consideracado as variaveis internas e externas inerentes a organizacao. Verificou-se
também que a empresa ndo tem controle sobre algumas variaveis do ambiente
externo, porém foram elencadas acdes para que se possa se adequar e adaptar-se
as mesmas.

Portanto, o resultado obtido com a pesquisa servira para que a empresa
Tintas DZ o utilize como ferramenta de apoio a tomada de decisdes e o
desenvolvimento de novas acbes para suprir os pontos fracos e maximizar as
oportunidades. Além disso, o presente estudo permite 0 monitoramento e o controle
conforme as acdes forem implementadas, sendo que a empresa também podera
repensar suas estratégias caso as anteriores ndo atinjam os resultados esperados.

A responsabilidade pelo gerenciamento do processo de implementacéo e
controle do plano estratégico esta sob encargo da gerente da empresa.

Entretanto, é necesséario que sejam aprofundados os tépicos abordados
neste trabalho, no sentido que haja continuidade no processo de elaboragéo e

implementacédo do planejamento estratégico na empresa.
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