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RESUMO

DELGADO, Juliana Perdo. Proposta de implementacdo de um planejamento
estratégico numa empresa do ramo de cosméticos. Orientador: Fabricio
Machado Miguel. Monografia do Curso de Ciéncias Contabeis, da Universidade do
Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciima SC.

O presente estudo visa implementar um planejamento estratégico numa empresa do
ramo de cosmeéticos. Possui 0 objetivo de descrever as etapas de elaboracdo de um
planejamento estratégico para uma empresa do ramo de cosméticos localizada na
regido Sul de Santa Catarina. Apresentaram-se nocdes e conceitos sobre o tema,
tais como defini¢cdes, importancias e objetivos. Este texto visa destacar a importancia
do planejamento estratégico na gestdo das organizacfes. Apresenta as principais
etapas para a implantacdo do processo de administracdo estratégica e procura
esclarecer os aspectos fundamentais do relacionamento dos conceitos de visao
estratégica e gestdo na implantacdo do planejamento estratégico. Com base no
referencial teérico o planejamento estratégico foi criado baseado nas premissas
definidas anteriormente no orcamento empresarial, deste modo apresenta-se uma
proposta de implementacdo do planejamento estratégico avaliado e acompanhado
pelo Balanced Scorecard auxiliando o gestor na tomada de deciséao.

Palavra-Chave: Estratégia, Planejamento Estratégico, Balanced Scorecard,
Orcamento.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho tratara da contabilidade gerencial, disciplina hoje de
extrema importancia para a gestdo das empresas, dando maior destaque para o
planejamento estratégico. Inicialmente define-se o tema, apresenta-se e delimitam-
se o0 problema do trabalho em questdo, os objetivos que se pretende alcancar, a

justificativa e os procedimentos da metodologia utilizada.

1.1 Tema e Problema

ApoOs a revolucao industrial o mercado brasileiro sofreu um grande avango
em relagcdo aos negocios, tornando a industria e o comércio mais tecnolégico e
moderno, gerando assim consideraveis mudancas na economia brasileira.

Devido as exigéncias de mercado e a grande competitividade, as
empresas devem fazer uso de ferramentas de gestdo, para conseguir contornar
possiveis problemas futuros que possam comprometer o sucesso do negécio.

Com a atualizacdo na gestdo das empresas, hoje em dia é de extrema
importancia que o empreendedor elabore um planejamento estratégico antes de dar
inicio em seu estabelecimento, assim tera melhor visdo de mercado para poder gerir
as variacbes que irdo aparecer. Contudo apés definido os objetivos que pretende
chegar, € interessante que os administradores déem continuidade ao projeto, com a
intencdo de definir, controlar e avaliar os objetivos definidos anteriormente, onde
facilitara para a melhor tomada de deciséao.

O planejamento estratégico da instituicdo deve ser elaborado com base
em informagOes anual, para que possa se tracar objetivos e metas para o ano
seguinte, com a devida utilizacdo do planejamento estratégico consegue-se alcancar
a eficacia da empresa.

Para se ter uma melhor andlise dos fatores levantados no planejamento
estratégico, e fundamental que seja associado ao orcamento empresarial, assim
delimitando valores, horas, produgao e metas que se pretende atingir. O orgamento
tem como objetivo principal, demonstrar em nimeros o que esta sendo planejando,

tornando facil a visualizacéo e analise para a tomada de decisao.
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Neste contexto nos mostra a fundamental importancia do planejamento
estratégico em uma empresa, para a viabilizacdo e tomada de decisao.

O planejamento estratégico como ferramenta de analise para
administracdo da instituicdo é fator indispensavel para a melhor visualizacdo e
projecéo para o futuro. A insuficiente do planejamento pode causar problemas na
gestdo da empresa, como falta de fluxo de caixa, falha de produgéo,
descumprimento de metas e rotatividade de funcionarios.

No entanto, conforme se observa o planejamento estratégico atualmente
é utilizado pelas grandes e médias empresas, vale ressaltar que essa ferramenta de
gestéo serve para todo dia de empresa.

Com base nessa andlise, € na fundamental importancia planejamento
estratégico dentro de uma instituicdo, que se faz necesséario a realizacdo do
presente trabalho. Assim, esta pesquisa procura responder a seguinte questao-
problema: Qual a configuracdo de um Planejamento Estratégico para uma

empresa de pequeno porte do setor de cosméticos da regido Sul Catarinense?

1.2 Organizacao do estudo

No primeiro momento sera apresentada a fundamentacao tedrica que traz
0s conceitos de alguns autores classicos na ajuda para elaborar o plano de
negocios.

No segundo momento sera apresentado o estudo de caso de uma

empresa no ramo de cosméticos.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo consiste em descrever as etapas de
elaboracdo de um planejamento estratégico para uma empresa do ramo de

cosmeéticos localizada na regido Sul de Santa Catarina.
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1.3.2 Objetivos especificos

Para alcancar o objetivo geral tragcaram-se 0s seguintes objetivos
especificos:
a. Apresentar 0s aspectos conceituais de planejamento estratégico;
b. Apresentar as contribuicbes para a gestdo com a implantacdo de um
planejamento estratégico.
c. Propor um modelo de planejamento estratégico para que a gestdo da
empresa possa utiliza-lo.
d. Pesquisar a forma mais viavel de criar, aplicar e manter este planejamento

nas empresas como ferramenta gerencial.

1.4 Justificativa

A contabilidade gerencial atualmente esta entrando nas organizacdes
como ferramenta de extrema importancia para a administragdo da gestdo da
empresa, com sua metodologia de planejar, manter e executar controles internos de
forma eficaz e transparente, facilitando para o gestor a tomada de decisao.

Com este estudo pretende demonstrar a importancia da implantacdo do
planejamento estratégico das pequenas e médias empresas.

Essa ferramenta de gestdo pode contribuir para 0 sucesso e
sustentabilidade da empresa, através de indicadores encontrados nas analises
interna e externas realizadas para a definicdo dos obijetivos.

Atualmente as pequenas e micro empresas Sao0 maioria ho Nosso territorio
nacional e que sao a responsavel por mais da metade da carga tributaria do Brasil.
Essas empresas sofrem com a falta de auxilio na contabilidade gerencial, visto que
hoje em dia, muitos contadores apenas exercem suas obriga¢fes fiscais e qual a
legislacdo os impdem, mais pouco fazem para auxiliar na administragéo, desse
modo surge a necessidade da contabilidade gerencial como ferramenta de gestéo,
para analise, acompanhamento e execucao das estratégias da empresa.

Deste modo, pretende-se reforcar a importancia do plano de negdcio na
implantacdo de um empreendimento e na influéncia que pode causar na implantacéo

e manutencao do planejamento estratégico dentro das empresas e as caracteristicas
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necessarias para manter essa ferramenta atualizada para auxiliar na tomada de
decisdo da empresa. Busca-se demonstrar, também, que a Contabilidade Gerencial
€ uma ferramenta indispensavel e de fundamental importancia para atingir a
exceléncia das organizacdes, garantindo a sua continuidade no mercado, gerando

emprego e renda e, assim, contribuir para o desenvolvimento de toda a sociedade.

15 Metodologia

A realizacdo de um trabalho de pesquisa cientifica tem como objetivo
principal encontrar as respostas para os problemas existentes. Neste sentido torna-
se importante descrever os procedimentos metodoldgicos que serdo utilizados no
presente trabalho.

O presente trabalho sera realizado de forma descritiva. De acordo com
Dos Santos (1996, p. 46) “as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinacéo populagédo ou fenébmeno ou, entédo, o
estabelecimento de relagbes entre variaveis”. A utilizacdo do método descritivo
possibilita demonstrar as caracteristicas e a importancia da criacdo do planejamento
estratégico com foco no orgamento na gestdo das empresas.

Em relagdo aos procedimentos e as tipologias utilizadas, sera
desenvolvido em forma de pesquisa bibliografica como meio de obter informacdes e
conhecimento do tema em questao.

Segundo Dos Santos (2002, p.29) “constitui-se numa preciosa fonte de
informacBes, com dados jA organizados e analisados como informacfes e idéias
prontas”.

Como tipo de pesquisa, optou-se por um estudo de caso, que de acordo
com Lakatos (2003, p. 188) séo:

"[...] investigacdes de pesquisa empirica cujo objetivo é a formulagdo de
guestdes ou de um problema, com tripla finalidade: desenvolver hipoteses,
aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou
fenbmeno, para uma realizacdo de uma pesquisa futura mais precisa ou
modificar e clarificar conceitos.”

No trabalho em questdo serd elaborado um exemplo pratico de
planejamento estratégico, que servira para colocar em pratica o aprendizado tedrico.

O exemplo que serd apresentado sera elaborado com base em dados de uma
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empresa ficticia, o levantamento dos dados e valores sera criado pela propria autora,

com a intengao de enriquecer os conhecimentos estudados.
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2 FUDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo apresenta a fundamentacéo tedrica do referido tema
em estudo que é Planejamento Estratégico. Com isso, evidenciar seus conceitos e
objetivos, demonstrando todo o processo de planejamento e implantagdo, com o
intuito de adquirir conhecimento para a elaboracdo do estudo de caso que sera
realizado através de um modelo pratico de plano estratégico. Também sera
realizada a conceituacdo e as estratégias que a empresa estudada pretende-se

alcancar com os objetivos determinados.

2.1 Administracéo

Administracdo pode ser vista como o ato de gerenciar com e através de
pessoas para a concretizacdo dos objetivos tanto da organizacdo, quanto de seus
colaboradores.

Segundo Stoner e Freeman (1999, p. 4), administracéo € o “Processo de
planejar, organizar, liderar e controlar o trabalho dos membros da organizacdo, de
usar todos o0s recursos disponiveis da organizacdo para alcancar objetivos
estabelecidos”.

Maximiano (1995, p. 60), afirma que: “Administracédo é o processo que
tem como finalidade garantir a eficiéncia e a eficacia de um sistema”.

Para Kwasnicka, (2007, p.21), administracdo € um termo com varios
significados, porém um dos mais importantes é aquele que considera administracédo
como um processo integrativo fundamental na busca de resultados especificos,
processo pelo qual o administrador cria, dirige, mantém, opera e controla uma
organizacao.

Administracdo é o processo de estabelecer objetivo e tomar decisdo sobre
utilizacdo de determinados recursos a fim de planejar, organizar, liderar,
executar e controlar, e fundamental a administracdo em qualquer escala de
utilizacdo de recursos para realizar objetivos tanto individuais, familiares,
grupais, organizacionais ou sociais. (MAXIMIANO, 2006, p.6),

Conforme Kwasnicka, (2007, p.21),

“administracao nos dias atuais é muito diferentes do estilo de administrar do
passado conhecidos como estilo rigido em que o chefe ou proprietario eram
unanimes em suas decisdes, 0s principios estabelecidos como ideais no
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inicio do século XX eram absolutos, a autoridade vinha de cima para baixo,
e suas atividades eram mandar fazer e controla-las com muito rigor, o
objetivo principal era maior producéo, ou seja, produzir com eficiéncia para
obter o maior lucro”.

De acordo com Maximiano (1995) com o proprio desenvolvimento
intelectual e as inovacgdes tecnoldgicas este estilo rigido ficou ultrapassado, é
necessario muito mais do que intuicAo e percepcdo para atingir objetivos, é
indispensavel estabelecer novas premissas encarar a empresa como uma uniao de
esforcos em busca de um mesmo ideal, mesmas metas e objetivos. Alguns
principios mais modernos afirmam que todos os membros de uma organizacdo
participam da administracdo, pois estao diretamente ligados a uma atividade, e todas
as atividades da organizacdo estdo ligadas a administracdo, e com a divisdo do
trabalho surgiu a responsabilidade de cada um, e o poder e conquistado por mérito,
competéncia e interacdo e nao imposto. A valorizacdo e feita sem discriminacéo
tendo em vista tanto a necessidade de pessoal técnico como administrativo.

Através dos conceitos definidos acima, conclui-se que a Administracao
precisa utilizar-se de ferramentas para poder realizar de maneira correta seus
objetivos, para tanto o Administrador precisara conhecer cada um de seus
colaboradores e o que cada um deles deve assumir como sua responsabilidade na
organizacao, além de suas capacidades e potencialidades, a fim de poder otimizar o

funcionamento da organizacéo.

2.2 Planejamento

A nocdo de planejamento € muito antiga. Era utilizado como arma de
guerra, onde se denominava “Estratégia” ou “Arte do General’.

Conforme Chiavenato (1993, p. 252), “planejamento € um processo que
comecga com 0s objetivos e define os planos para alcanca-los”.

Kwasnicka (1995, p. 168), define planejamento como: “a funcao planejar é
definida como a andlise de informacgdes relevantes do presente e do passado e a
avaliacdo dos provaveis desenvolvimentos futuros, de forma que um curso de agéao
seja determinado e que torne possivel a organizacdo atingir seus objetivos ja

determinados”.
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Durante a primeira Revolugdo Industrial as empresas ndo se
preocupavam com o mercado, pois, a demanda era maior que a oferta, assim, tudo o
que produziam conseguiam vender sem esforcos. Ndo havia necessidade de
investimentos tecnolégicos para fazer melhores produtos. Essas empresas
mantiveram-se pequenas, sem muita evolugao.

No século XX, com a Segunda Revolucdo Industrial, e a evolucdo das
industrias, grandes invencgdes, o transporte e a competitividade de mercado, houve a
necessidade de rever os processos de producéo a fim de reduzir custos. O cliente
tinha mais opc¢des de produtos e assim procurava pelo menor preco.

ApOs a Segunda Guerra Mundial, com o aumento da inovagéo tecnoldgica
e das relacBes entre paises, as empresas precisaram mudar suas maneiras de atuar
no mercado. Com a concorréncia acirrada e o aumento constante da producdo o
preco dos produtos ndo era o unico fator de escolha pelos clientes, a divulgagéo e a
qualidade também se tornaram importantes no mercado. Era preciso conhecer o
produto. As organizacdes precisaram conquistar novos clientes, investir em market e
rever seus processos de producao.

Segundo Reis (2003) Inovagdo Tecnoldgica € “a introdugdo no mercado,
com éxito, de novos produtos ou tecnologias no processo de producdo ou nas
préprias organizagbes”. Segundo Laranja, Simbdes e Fontes (1997), inovacao
tecnolégica pode ser definida como “a aplicagcdo de conhecimentos tecnoldgicos,
gue resultam em novos produtos, processos ou servi¢os, ou na melhora significativa
de alguns de seus atributos”. Ainda sobre Inovagdo Tecnoldgica, Carneiro (1995)
caracteriza-a como “a transformacdo de uma idéia num produto vendavel novo ou
melhorado ou num processo operacional na industria, ou ainda, num novo método
de servigo social”.

As empresas comecaram a construir projecoes de tendéncias resultando
no planejamento de longo prazo.

Por volta dos anos 70 surgiu o planejamento estratégico com uma forma
de determinar as agdes e decisdes do presente visando o resultado no futuro.

O planejamento torna-se entdo necessario para prever e prover as acoes
que podem conduzir ao futuro almejado pela organizacdo, sendo assim o
planejamento € uma ferramenta necessaria para que esse futuro desejado seja

realizado; Megginson, et al (1998, p. 17), diz que: “Planejamento é a funcdo do
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administrador de escolher ou estabelecer a missdo da organizacéo, seu propésito e
objetivos, e determinar as diretrizes necessarias para atingi-los”.

Atualmente, a estratégia € uma importante ferramenta no mundo dos
negocios. Agregada a palavra planejamento, define-se como um conjunto de acbes
e decisfes que a empresa ira tomar no presente e consequentemente obter seus

resultados no futuro.

2.2.1 Por que planejar?

Devido os individuos e as organizacfes conviver em grupos, desde 0s
primérdios surge a necessidade de planejar, uma vez que, planejar tem por objetivo
definicAo organizagdo, por este motivo, que se faz importante tanto nas
organizacdes empresariais quanto na vida pessoal o planejamento, seja ele
estratégico, tatico ou operacional.

Além de demonstrar organizacdo, planejar € sindbnimo de
desenvolvimento, pois, tem por finalidade planejar, controlar, organizar e delinear o

futuro a ser percorrido. Segundo Mintzberg (2001) relata:

guando as diferentes atividades de uma empresa séo realizadas de forma
desconcentrada — o pessoal de vendas vendeu, mais a fabrica nao
consegue produzir, ou a torre de escritorio construida esta pequena demais
hoje — o problema é geralmente atribuido a falta de planejamento (efetivo)

Desta forma, a necessidade de planejar se torna ferramenta
imprescindivel para a gestdo das organizacfes, uma vez, que tem por finalidade

delimitar metas, diretrizes de crescimento e sobrevivéncia.

2.3 Conceito de Planejamento

O planejamento estratégico consiste em visionar a realidade da empresa
no longo prazo, contudo necessita criar as acdes e estratégias, para se dar inicio no
planejamento.

Segundo Djalma (2006, p.35), “[...] conjunto de objetivos, finalidades,
metas, diretrizes, fundamentos e planos para atingir esses objetivos, coordenando
de forma a definirem que atividade se encontra a empresa, que tipo de empresa ela

€ ou deseja ser”
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E uma ferramenta muito importante para a gestdo das empresas, com
suas estratégias e a¢bes definidas e acompanhadas pode-se alcancar a eficaz da

empresa. De acordo com Catelli (1999, p. 149),

a funcdo do planejamento é assegurar a eficacia empresarial por meio da
consideracdo cuidadosa de todos os fatores relevantes antes do momento
de sua implementacéo, assim assegurando que as decisdes se conformem
com uma estratégia racional para o futuro da empresa.

Segundo Djalma (2006, p.35), “o planejamento estratégico corresponde
ao estabelecimento de um conjunto de providéncias a serem tomadas pelo executivo
para a situagdo em que o futuro tende a ser diferente do passado”, portanto, o P.E
nos da a visao de futuro da empresa, com as diretrizes tracadas.

Desta forma, pode-se considerar o planejamento como ferramenta de
extrema importancia para a gestdo das empresas, porém, para se ter o sucesso do
plano é necessério tracar objetivos, metas e diretrizes de acordo com empresa,
sendo necessario o acompanhamento, controlando e corrigindo, quando necessario.

O Planejamento Estratégico tem por finalidade projetar o futuro da
empresa, tomar as decisGes certas para 0 Seu sucesso, com isso, buscar nas

oportunidades o redirecionamento correto para alcancar seus objetivos,

Planejamento Estratégico pode ser compreendido como: Uma agéo
administrativa visando o futuro ambiente e os desafios que uma organizacéo
devera enfrentar, definindo as decisGes cruciais para o direcionamento dos
negécios, e uma definicdo dos principais produtos e servicos a serem
produzidos para atender as necessidades dos principais mercados
(COBRA, 1992, p.27).

Com a visdo de futuro proporcionado pelo plano, o gestor, podera tomar
decisBes por meio da elaboracdo das estratégias, garantindo assim, o sucesso do

negocio.

2.4 TIPOS DE PLANEJAMENTO

O planejamento possui niveis hierarquicos dentro do processo de uma
empresa. Segundo Oliveira (2006, p. 45) “De forma genérica, podem-se relacionar
os tipos de planejamento aos niveis de decisdo numa piramide organizacional,

conforme piramide abaixo:”
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Figura 1- Niveis Organizacionais e Tipos de Planejamento
Fonte: Oliveira (2006, p.45)

QOperacionals Ciperacional

A Figura 1 demonstra em forma de uma piramide os tipos de
planejamento e seus niveis hierarquicos, conforme consegue-se analisar, o nivel
estratégico afeta a empresa num todo, por estar ligado as estratégias da empresa
para 0 alcance de objetivos e metas futuras. Ja o planejamento tatico esta
relacionando a acfes de curto prazo, que ndo interferem na empresa inteira. E o
planejamento operacional esta ligado nas decisbes operacionais da empresa, ou
seja, nas acgdes envolvidas no operacional.

Abaixo segue uma breve explicacéo sobre cada tipo de planejamento:

2.4.1 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico € uma ferramenta de gestdo que proporciona
a elaboracao de objetivos e acdes presentes ou futuras, sendo indicado para auxiliar
na tomada decisdo com visdo de curto, médio e longo prazo. Na visao de Oliveira
(2006, p.47),

planejamento estratégico € o processo administrativo que proporciona
sustentacdo metodologica para se estabelecer a melhor direcdo a ser
seguida pela empresa, visando ao otimizado grau de interagdo com o
ambiente e atuando de forma inovadora e diferenciada.

Se tratando de um controle de gestdo € necessario que 0S

7z

administradores e empresarios estejam envolvidos no processo de elaboragédo é
execucao do projeto, tornando assim as estratégias, mais agressiva em relacdo a

visao de futuro.

O planejamento estratégico quando aplicado a unidades e individuos
possibilita que o pensamento estratégico ndo fique apenas restrito a
organizagdo como um todo, mais desc¢a de forma integrada em seus Vvérios
niveis até o profissional, o que torna mais facil a implementagéo, do Plano
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Estratégico em todos os niveis, inclusive no caso de organizagdo em sua
totalidade. (ALMEIDA, 2003, p. 11).

Desta forma, ndo se pode mensurar até que ponto o Planejamento
Estratégico afeta no desempenho da empresa, porém ndo pode descartar a hipotese
que estratégias bem estruturas e formuladas tem mais chances de se alcancar a
eficacia e o retorno desejado.

O planejamento estratégico é um importante instrumento de gestdo para
as organizagbes na atualidade. Constitui uma das mais importantes funcdes
administrativas e € através dele que o0 gestor e sua equipe estabelecem os
parametros que vao direcionar a organizacao da empresa, a conducao da lideranca,
assim como o controle das atividades.

De acordo com Bateman (1998, p. 30), “o nivel estratégico compreende
0os altos executivos da organizacdo, responsaveis pela definicdo dos objetivos e
planos da empresa, e tomados de decisdes quanto as questbes de longo prazo da
empresa, como: sua sobrevivéncia, crescimento e eficacia geral’.

Saber utilizar os instrumentos do planejamento de forma coerente,
adaptando-os a realidade da empresa e as suas necessidades, pode ser entdo uma
excelente arma competitiva. Para utilizd-la eficazmente, é importante que os
gestores conhecam bem cada um dos elementos do planejamento e suas fungdes,
assim como as mudangas que estdo ocorrendo no contexto competitivo, as quais
estdo influenciando na propria pratica do planejamento e lancando alguns desafios
para a sua gestdo nas empresas.

Para Almeida (2003, p.13) o planejamento estratégico pode ser definido
como “‘uma técnica administrativa que procura ordenar as idéias das pessoas, de
forma que se possa criar uma visdo do caminho que se deve seguir’. Esse modelo
apresenta o processo de planejamento estratégico composto por cinco etapas, onde

estas podem ser resumidas conforme a Figura 1:
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Orientacdo Diagnéstico Direcdo Viabilidade  Operacional
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Figura 2— Modelo de Planejamento Estratégico de Almeida
Fonte: Adaptado de Almeida (2003), p. 42.

De acordo com Almeida (2003), planejamento estratégico € uma técnica
administrativa que procura ordenar as idéias das pessoas, de forma que se possa
criar uma visdo do caminho que se deve sequir, isto €: estratégia. Depois de ordenar
as idéias, sdo ordenadas as acdes, que é a implementacdo do plano estratégico,
para que, sem desperdicio de esforcos, caminhe na direcéo pretendida.

Conforme Almeida (2003), a primeira etapa € chamada Orientacdo. Nesta
etapa é necesséria que seja discutido, primeiramente, qual a missdo e ou vocagao
da entidade. A missdo é a razdo de ser da entidade e serve para delimitar seu
campo de atuacdo, como também para indicar as possibilidades de expansao de
suas acdes. Dentro do conceito de missdo, podem ser acrescidos os valores da
organizacdo, que também irdo estruturar toda a estratégia da empresa.

Conforme o mesmo autor (2003), Diagndstico, é a segunda etapa, e neste
contexto a visdo ndo é apenas um grande objetivo, mas um desafio que deve
também, indicar como atingi-la, pois a visdo orienta as ag¢bes, sendo esta
compartilhada com todos os Stakeholders (funcionarios, terceirizados, clientes,
fornecedores, governo, etc.). Nesta etapa, realiza-se a analise do ambiente, em
relagdo as ameacas e oportunidades decorrentes das variagfes e tendéncias do
ambiente. Almeida (2003) identifica 0os seguintes segmentos ambientais: 1. clima: as
decisdes do governo com influéncia na organizacéo; 2. solo: as caracteristicas da
populacdo onde a empresa esta inserida; 3. ambiente operacional: representam o
conjunto de clientes, intermediarios, fornecedores, prestadores de servico e

concorrentes e 4. ambiente interno: os funcionarios e acionistas.
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De acordo com Almeida (2003), a terceira etapa é Direcéo, e, nesta, deve-
se estabelecer os objetivos, 0 ponto concreto que se quer atingir, devendo ter
parametros numéricos e datas a serem alcancadas de modo geral. Ressalta-se que
a meta € uma segmentacdo do objetivo, em que 0 aspecto quantitativo tem uma
importancia maior, ou seja, € mais preciso em valor e em data, pois é mais proximo
gue o objeto.

Para Almeida (2003), a quarta etapa é Viabilidade, onde sdo elaborados
os demonstrativos financeiros, (o processo, até chegar aqui, € predominantemente
qualitativo). Nesta etapa séo estruturadas idéias para que se defina o caminho que a
entidade deverd seguir. Entretanto, esse caminho estabelecido nem sempre é
possivel, exigindo uma verificacdo de sua viabilidade, sendo para isso, necessarios
dados quantitativos. Na empresa, isso pode ser observado no demonstrativo de
resultados, balanco, mutacdes e indices. Salienta-se que essa quantificacdo é
necessaria para tornar mensuraveis as informacoes relacionadas aos objetivos.

Finaliza Almeida (2003), que a quinta etapa € a Operacional, em que

ocorre a coordenacao operacional de acdes e do cronograma.

2.4.1.1 Planejamento tético

O planejamento tatico esta diretamente voltado para as estratégias a curto

e longo prazo dentro da organizacdo. Oliveira (2006, p.48) afirma que “o
planejamento tatico tem por objetivo otimizar determinada area de resultado e ndo a
empresa como um todo. Portanto trabalha com decomposicdo dos objetivos,
estratégias e politicas estabelecidas no planejamento estratégico” Ainda segundo
Oliveira (2006, p.49), “o Planejamento tatico é desenvolvido pelos niveis
organizacionais intermediarios, tendo como principal finalidade a utilizacao eficiente
dos recursos disponiveis para a consecucdo de objetivos previamente fixados,
segundo uma estratégia predeterminada, bem como as politicas orientativas para o
decisorio da empresa”.

O principal desafio neste nivel € promover um contato eficiente e eficaz

entre o nivel estratégico e o nivel operacional.
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7

“O planejamento, no nivel tatico, € utilizado para traduzir os objetivos
gerais e as estratégias da alta diretoria em objetivos e atividades mais especificos”
(BATEMAN, 1998).

E nesse nivel que sdo definidas as acdes a serem realizadas para se
atingir os objetivos. Essas ac¢fes geralmente visam atingir determinado publico e ndo

a organizagcdo como um todo, por isso esté inserida nesse nivel tatico.

2.4.1.2 Planejamento operacional

O planejamento operacional é responsavel pela operacionalizacdo dos
objetivos e estratégias determinadas, para que, a execucdo das acdes seja

executada conforme definidas.
O Planejamento operacional pode ser considerado como a formalizacéo,
principalmente através de documentos escritos, das metodologias de
desenvolvimento e implantacdo estabelecidas. Portanto, nesta situagdo tem-
se, basicamente, os planos de acdo ou plano operacionais. Oliveira (2006,
p. 49).

O Planejamento Operacional tem a finalidade de maximizar 0s recursos
da empresa aplicados em operacfes de determinado periodo. Este tipo de
planejamento, geralmente, é de curto e meédio prazo e envolve decisbes mais
descentralizadas, mais repetitivas e de maior reversibilidade.

Processo de uma menor amplitude, onde o foco é trabalhar junto aos
funcionarios ndo administrativos, implementando os planos especificos definidos no
planejamento tatico (BATEMAN; SNELLI, 1998).

Para Leahy (2002), “o planejamento operacional se inicia com o
levantamento do imobilizado e do niumero de pessoas a disposi¢cdo da companhia;
em outras palavras, a capacidade instalada da organiza¢éo para atender a demanda
dos clientes.”

Neste tipo de plano estuda as receitas, custos e despesas, indicando 0s
valores que sdo necessarios para manter o empreendimento no momento € no
futuro, considerando tendéncias e objetivos estratégicos definidos. Nao somente as
guestdes de valores, que sdo de suma importancia, mas também toda a estrutura

das operacdes necessarias para a geracao dos componentes valorados.
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Portanto o planejamento operacional estad direcionado ao funcional da
empresa, ou seja, € responsavel pela programacdo é execucdo diaria das

estratégias.

2.5 Implementagéo Planejamento Estratégico

No decorrer do processo de criacdo do planejamento estratégico, algumas
mudancas organizacfes e estruturais poderéo ocorrer, por este motivo vale ressaltar
gue o planejamento, deve ser, definido com objetivos claros e bem estruturado e
também deve ocorrer a manutencao para se alcangar o sucesso.

Segundo Mintzberg (2001), “as estratégias implementadas s&o aquelas
decorrentes do encontro das estratégias formuladas com as que emergem no
decorrer do processo de implementagao.”

Portanto, € visivel que o ato de planejar € fundamental para a gestao
da empresa, os empreendedores devem ter conhecimento de suas informacdes de
curto, médio e longo prazo, para corrigir 0s rumos e encontrar oportunidades.

Na visdo de Oliveira (2006) “antes da explicitacdo da metodologia,
deve-se estabelecer o que a empresa espera do planejamento estratégico, pois,
somente dessa forma se pode verificar a validade da metodologia apresentada.”

De acordo com Cobra (1992),

[...] tudo comeca como uma auto avaliagdo acerca do negé6cio da
organizagdo em que o negocio esta e em qual deveria estar. E nesse ponto,
portanto, que tem inicio a primeira fase do planejamento estratégico, que
deve ter enfoque no momento atual, bem como no préximo desafio, a fim de
constituir na dimens@o critica para 0 sucesso permanente.

Oliveira (2006), cita pontos que a empresa espera ter visdo através do
planejamento estratégico:
a) Conhecer e melhor utilizar seus pontos fortes;
b) Conhecer e eliminar ou adequar seus pontos fracos;
c) Conhecer e usufruir as oportunidades externas;
d) Conhecer e evitar as ameacas externas;
e) Ter um efetivo plano de trabalho, estabelecendo:
a. As premissas basicas que devem ser consideradas no processo de
P.E;



b. As expectativas de situacdes almejadas pela empresa;

c. Os caminhos, inclusive os alternativos, a serem seguidos pela empresa

para alcancar os resultados esperados;

d. O qué, como, quando, por quem, para quem, por que e onde devem

ser realizados os planos de agéao; e

e. Como alocar recursos.

A implantacdo do Planejamento estratégico é um processo que
determinas os objetivos e estratégias para uma organizacdo, com o intuito de tracar
um futuro, seja a curto, médio ou longo prazo, visando atingir as metas tracadas. Na
visdo de Chiavenato (2003), “O planejamento estratégico é um processo de

formulacdo de estratégias organizacionais no qual se busca a insercdo da

organizacgao e de sua missao no ambiente em que ela esta atuando.”

Para dar inicio na implementacdo do projeto de planejamento
estratégico, 0 gestor deve ter uma metodologias a seguir, e mesmo assim ainda
fazer adaptacBes basicas quando necessario.

Oliveira (2006, p. 68) determina as fases para elaboracdo do

Planejamento estratégico.

Diagnidstico
Estratémico

T

Clontrole e
Lvraliagdo

F

Dvlisso da
Ernpresa

!

Instrarnentos
Prescritmros e
Cantitatteos

Figura 3 - As fases basicas para elaboracéo e implementacéao do planejamento

estratégico.
Fonte: Oliveira (2006)

As fases basicas para elaboracdo e implementacdo do planejamento

estratégico podem ser as seguintes: Fase | — Diagnostico estratégico; Fase Il —
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Missdo da empresa; Fase Ill — Instrumentos prescritivos e quantitativos; Fase IV —
Controle e avaliagao.

Contudo vale ressaltar que nado existe um modelo universal de
planejamento a ser seguido, devido que, as empresas variam de acordo com o seu
porte em pequena, médio e grandes empresas, porém, € sugerido que siga uma
sequéncia de procedimentos, para se garantir a eficicia dos objetivos propostos.

Em continuidade com a metodologia a ser seguida, fica mais estruturada
e organizada o projeto, podendo ser inserida na realidade da empresa, sofrendo
alteracdo somente com os fatores internos e externos das organizagfes que se
diferenciam, porém esses fatores devem sofrer constantes adaptacoes.

Seguindo a metodologia, no capitulo seguinte sera dado inicio nas etapas
de elaboracdo do planejamento estratégico, que é a elaboracdo do diagndstico
estratégico, onde se define a missdo e visdo estratégica da empresa e faz andlise
dos fatores internos e externos do ambiente do negécio, apds definido a parte inicial,
da-se inicio na definicdo dos objetivos estratégicos, estratégias, e acbes que

deverdo ser tomadas para alcancar os objetivos.

2.6 Diagnoéstico Estratégico

O diagnéstico empresarial do planejamento é a primeira fase do projeto, €
responsavel pela analise e avaliacdo de aspectos internos e externos que
influenciaram na execucao. Alguns autores o denominam como a auditoria de seus
potencias.

Na visdo de (VALADORES, 2002, p.18),

as finalidades do diagnéstico de situacdo sdo em um primeiro momento,
fotografar a situacdo da empresa e de seu ambiente (interno e externo) no
instante atual e, em um segundo e importante momento, dar ao dirigente os
dados ou informacdes que ele e a empresa precisam para que esta seja
alcada ou projetada para uma nova situacao desejada, num futuro préximo.

Essa etapa do projeto e de suma importancia, através dos indicadores
determinados na avaliacdo do diagnoéstico interno e externo que se projeta o futuro

da empresa.
Nesta fase, também denominada auditoria de posi¢édo, deve-se determinar
‘como se estd’. Essa fase é realizada através de pessoas representativas
das varias informacgfes, que analisam e verificam todos o0s aspectos
inerentes a realidade externa e interna da empresa. (OLIVEIRA, 2006, p.
69).
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Em resumo conclui que o diagnostico empresarial € uma das fases mais
delicadas do planejamento, uma vez, que é partir dele que sdo definidos, seus
pontos fortes e fracos, portanto deve-se ser muito bem elaborado e detalhado.

OLIVEIRA (2006, p. 69), determina que “a fase do diagndstico pode ser
dividida em cinco etapas bésicas, apresentadas a seguir: a) Identificacdo da visao;
b) Identificacdo dos valores; c) Analise externa; d) Analise interna, e; e) Andlise dos
concorrentes”.

Desta forma, define-se a primeira fase do planejamento estratégico,
identificando as éareas que sao problematicas e requererem mais atencdo é
acompanhamento e reforcando as areas que sao ricas e as destacando ainda mais.
Em seguida sera apresentado o conceito de missdo, visdo e identificacdo das
analises internas e externas, contemplando a primeira etapa do processo de

implementacdo do planejamento estratégico.

2.7 Missao

A missédo esta diretamente ligada a finalidade de existéncia da empresa,
deve estar de acordo com os objetivos definidos que se pretende alcancar dentro da
sociedade que esta inserida.

Segundo Chiavenato (2003, p. 48) conceitua como “a missédo € o
elemento que traduz as responsabilidades e pretensbes da organizagcdo junto ao
ambiente e definem o ‘negdcio’ delimitando o seu ambiente de atuagao”.

Em geral, a misséo esta alinhada com os seguintes aspectos:

a)Qual é a razdo de ser da organizacao; b) Qual é o papel da organizacao
na sociedade; c) Qual é a natureza do negdcio da organizacado; d) Quais 0s
tipos de atividades em que a organizacdo deve concentrar seus esfor¢os no
futuro. (CHIAVENATO, 2003, p. 48)

Na visdo de Valadares (2002, p. 13) “A missao e o negdcio estruturam a
empresa para suas finalidades. Os principios, crencas, contribuem devidamente

para a forma de trabalhar”.

a missao € a determinagcdo do motivo central da existéncia da empresa, ou
seja, a determinagdo de ‘quem a empresa atende’. Corresponde a um
horizonte dentro do qual a empresa atua ou podera atuar. Portanto a misséo
representa a razéo de ser da empresa. (OLIVEIRA. 2006, p. 76)

Portanto, a visdo deve ser criada de uma forma clara e objetiva, afim de

gue seus colaboradores consigam ter total conhecimento e possam se comprometer
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com a organizacgio, visando trabalhar para o alcance dos objetivos da empresa. E
importante ressaltar que a missdo deve estar de acordo com a visdo e com 0S
principios preestabelecidos e que sejam possiveis de realizacdo, abaixo segue
definicdo de visdo e a sua importancia para a implementacdo do planejamento

estratégico.

2.8 Visao

A visdo € a definicdo de onde a empresa deseja chegar com a
determinacdo de seus objetivos e dentro da sua area de atuacdo. Segundo
OLIVEIRA (2006, p. 88), “Visdo & conceituada como os limites que os proprietarios e
principais executivos da empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de
tempo e mais longo e uma abordagem mais ampla”.

“A elaboracgao da visdo de negocios € um processo carregado de emocao,
pois, 0 que se procura reconhecer é o proposito de ser da organizagao’.
CHIAVENATO E SAPIRO (2003, p. 67). Portanto a visao é a parte do projeto que é
regada a emocodes e definicdes de futuro, porém, ndo deve ser definido somente por
uma pessoa, mais sim, pela gestéo inteira da empresa.

Na visdo de Chiavenato e Sapiro (2003, p. 64), a visdo organizacional —
ou visdo do negdcio — € 0 sonho acalento pela organizacao. Refere-se aquilo que a
organizacéo deseja ser no futuro. E a explicacdo de por que, diariamente, todos se
levantam e dedicam a maior parte de seus dias para o sucesso da organizacdo onde
trabalham, investem ou fazem negdcios.

E importante que as empresas definam uma visdo clara e que seja
possivel de se alcancar ao longo do periodo, tornando assim a equipe comprometida
para alcancar a realizacdo dentro no periodo determinado.

Para da continuidade na implementacdo do planejamento estratégico,
apos definido a missdo e visdo da empresa, deve-se estabelecer os principios
organizacionais, também conhecidos como os valores da empresa, 0s mesmo

servem como regras a serem seguidas dentro da organizacgao.
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2.9 Definicdo dos Principios

A definicdo dos principios € extremamente importante, pois, estabelece as
regras a serem seguidas da empresa e demonstra o carater da empresa, tornando-a
mais valorizada e competitiva perante a sociedade.

Na visdo de Oliveira (2006, p. 89), “valores representam o conjunto dos
principios e crencas fundamentais de uma empresa, bem como fornecem
sustentacao a todas as suas principais decisdes”.

“Os principios organizacionais referem-se a conceitos dos quais nao se
esta disposto a abrir mdo, como ética e honestidade”. (CHIAVENATO E SAPIRO
2003, p. 89). Além de definir as regras organizacionais os principios determinam a
transparéncia dos procedimentos da empresa, tornando a confiavel.

Ainda conforme os autores (2003, p.89), € o conjunto de conceitos,
filosofias e crencas gerais que a organizacao respeita e emprega e esta acima das
praticas cotidianas, na busca de ganhos de curto prazo. Sao os ideais eternos,
servindo de orientacdo e inspiracdo para todas as geracdes futuras de pessoas da

organizacao.

Portanto, os principios ou valores da empresa nunca devem ser feridos,
pois, sdo determinacdes que a empresa e seus colaboradores respeitam e seguem
como orientagdo para o caminho. Finalizando a etapa da definicdo dos principios,
parte-se para a analise dos pontos fracos e fortes da empresa, que serao

conceituados no tépico seguinte.

2.10 Andélise Interna

A analise interna refere-se a verificagdo dos pontos fortes e fracos
internos da empresa, que auxiliam a implementacao do planejamento estratégico.
Na visdo de OLIVEIRA (2006, p. 102),

a analise interna tem por finalidade colocar em evidéncia as deficiéncias e
gualidades da empresa que esta sendo analisada, ou seja, os pontos fortes
e fracos da empresa deveréo ser determinados diante de sua atual posi¢do
produtos versus mercados.

Para o estabelecimento dos pontos fortes, fracos e neutros da empresa, 0

executivo devera analisar uma série de aspectos, entre 0os quais podem ser citados:
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funcdes a serem analisadas; aspectos organizacionais; abrangéncia dos processos;
niveis de controle e avaliacdo; critérios de avaliacdo; e obtengcdo das informacdes.
(OLIVEIRA, 2006, p. 103).

Portanto, a etapa de verificacdo dos pontos fortes e fracos da empresa,
sdo de extrema importancia para o planejamento, uma vez que, descobertos pode-
se criar estratégias para reforcar os pontos fortes tornando esses pontos um
diferencial, ja os pontos fracos, deve-se, eliminar por completo ou adaptar-se a
esses importunos.

Sendo assim, definido os pontos fortes e fracos da andlise interna da
empresa, parte-se para a analise externa verificando as suas oportunidades e

ameacas de mercado.

2.11 Anédlise Externa

A analise externa determina as oportunidades e ameacas que a empresa
irA encontrar dentro do periodo e da sociedade que atua. Conforme OLIVEIRA
(2006, p 92) afirma que,

a andlise externa tem por finalidade estudar a relacdo existente entre a
empresa e seu ambiente em termos de oportunidades e ameagas, bem
como a sua atual posicdo produtos versus mercados e, prospectiva, quanto
a sua posicao produtos versus mercados desejada no futuro.

A abordagem ao ambiente externo da empresa devera buscar
informacdes, as mais reais possiveis, dentro de trés blocos assim apresentados:
VALADARES (2002, p. 19): Boco 1 — Identificacdo de ameacas e oportunidades a
empresa; Bloco 2 — Andlise do contexto negdcios x produtos x mercados; Bloco 3 —
Identificacédo dos valores dos clientes.

Os gestores devem estar atentos para as oportunidades e fazer delas um
diferencial, tornando-a mais competitiva e vantajosa, ao contrario das ameacas que
devem ser visualizadas com antecedéncia e encontrados métodos de elimina-la ou
adapta-la a gestdo da empresa. Para Oliveira (2006, p. 95) “uma oportunidade
devidamente usufruida pode proporcionar aumento dos lucros da empresa,
enquanto uma ameaca ndo administrada pode acarretar diminuicdo nos lucros

previstos, ou mesmo prejuizos para a empresa’.
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Conforme CHIAVENATO E SAPIRO (2003, p. 103) o diagndstico
estratégico externo — também denominado analise ambiental ou auditoria de posi¢éao
— é a maneira como a organizacao faz o mapeamento ambiental e a analise das
forcas competitivas que existem no ambiente. A finalidade do diagndéstico estratégico
externo é identificar os indicadores de tendéncias, avaliar o ambiente de negdcios, a
evolugéo setorial, analisar a concorréncia e entender 0s grupos estratégicos.

Para a gestdo da empresa € de extrema importancia que estejam sejam
ligados aos fatores internos e externos que estdo envolvidos, os mesmos afetam
diretamente o crescimento e a sustentacdo da empresa. Pode-se citas os fatores
como os tributarios, econdémicos, ambientais e de gestdo que tem influéncia direta no
desenvolvimento da empresa.

Identificando os fatores interno e externo que estéo diretamente ligados a
empresa, segue-se com a fundamentacdo e definicAo dos objetivos, que sao
fundamentais para a implementacdo do planejamento estratégico.

2.12  Definic&o dos Objetivos

A definicdo dos objetivos é parte fundamental da implementacdo do
planejamento estratégico, pois, é a determinacdo das metas que pretende alcancar
no decorrer do periodo. Na visdo de Valadares (2002, p. 65) “definindo objetivo
como um alvo ou um ponto que a empresa deseja alcancar, atingir no futuro. Devera
ser quantificado e possuir um prazo para sua realizagao”.

Segundo OLIVEIRA (2006, p. 158), “Os objetivos podem ser conceituados
como o estado, situacdo ou resultado futuro que o executivo pretende atingir’.
Portanto os objetivos devem ser definidos bem transparentes e concretos, pois, irdo

definir o futuro da empresa.

O sucesso no alcance dos objetivos organizacionais almejados sera fungéo
da implementacdo de boas estratégias, que possibilitem o planejador a
deslocar, realocar, ajustar, reconciliar de modo sistematico os recursos
organizacionais disponiveis, aproveitando as oportunidades emergentes no
ambiente e neutralizando as ameacas. (CHIAVENATO E SAPIRO, 2003, p.
275).

Os objetivos séo influenciados pela a analise dos pontos fortes e fracos

da empresa, como também das oportunidades e ameagas, por isso, devem ser
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elaborados objetivos com o intuito de realcar os pontos fortes e as oportunidades e
de minimizar os fracos e as ameacas, tornando assim, os objetivos realizaveis.

Os objetivos devem ser elaborados por niveis hierarquicos e por setores
para a melhor administracdo de resultados. Para Valadares (2002, p. 66) “quanto
aos principais setores da empresa onde deverao recair as aten¢gdes dos empresarios
para a fixacdo de objetivos, sdo eles: - Marketing e Vendas; Inovagao; Recursos
humanos; Recursos financeiros, fisicos; Produtividade; Responsabilidade Social; e
Lucratividade.

Na visdo de Oliveira (2006, p. 162) “objetivos servem para as seguintes
finalidades da empresa:

- fornecer as pessoas um sentimento especifico e adequado de seu papel na
empresa,

- dar consisténcia a tomada de decisdo entre grande numero de diferentes
executivos;

- estimular o empenho e a realizacdo baseada em resultados esperados; e

- fornecer a base para o controle e as acdes corretivas.

Delimitado os objetivos e metas que a empresa deseja alcancar no
decorrer do periodo estabelecido, d&a se inicio na conceituacdo e elaboracdo das
estratégias para a melhor realizacdo dos objetivos tracados.

2.13 Definicdo das Estratégias

As estratégias sdo o processo de implementacdo, responsaveis pela
elaboracdo de analise dos objetivos e criacdo das estratégias para a execucado dos
mesmos.

Na visdo de Oliveira (2005, p.57), “O desenvolvimento de uma estratégia
deve remontar ao processo de uma analise do objetivo empresarial e incorporar ao
processo a maxima aplicagao de imaginagao e criatividade”.

O sucesso no alcance dos objetivos organizacionais almejados sera funcdo
da implementacdo de boas estratégias, que possibilitem o planejador a
deslocar, realocar, ajustar, reconciliar de modo sistemético os recursos
organizacionais disponiveis, aproveitando as oportunidades emergentes no
ambiente e neutralizando as ameacas. CHIAVENATO E SAPIRO (2003, p.
256).
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Para Valadares (2002, p. 86) “uma estratégia bem-sucedida vem a
depender ndo sé de sua escolha intrinseca como também da competéncia da alta
administracdo, da estrutura organizacional, dos sistemas gerenciais e até mesmo
das pessoas”. Portanto, para o sucesso das estratégias ndo dependem apenas da
definicdo dos seus objetivos, mais sim, de todo o processo que a envolve para a
execugao.

Segundo Oliveira (2006, p. 194) “as estratégias podem ser classificadas
das mais diferentes formas, as quais podem ajudar o executivo a se enquadrar em
uma ou mais situagdes:”

- Quanto a amplitude;

- Quanto a concentracao;

- Quanto a qualidade dos resultados;

- Quanto a fronteira;

- Quanto aos recursos aplicados.

- Quanto ao enfoque;

Ainda na viséo de Oliveira (2006, p. 190) “o conceito basico de estratégia
esta relacionado a ligacdo da empresa com o0 seu ambiente. E, nesta situacdo, a
empresa procura definir e operacionalizar estratégias que maximizam os resultados
da interacao estabelecida”

Na idéia de Chiavenato e Sapiro (2003, p. 259). “os modelos estratégicos
atuam como ferramentas que apdiam a tomada de decisdo, estimulando e
inspirando as decisdes, a partir das premissas estabelecidas.”

Portanto, para se alcancar o sucesso na execucdo das estratégias
definidas, os gestores devem identificar as vantagens e desvantagens, para poder
usar os recursos devidos.

A organizagdo deve definir as estratégias de acordo com a sua situagéo.

Em seguida seréo conceituadas as principais estratégias utilizadas pelas empresas.

2.14  Estratégia de Sobrevivéncia

A estratégia de sobrevivéncia como o home mesmo ja diz, sobrevivéncia,
quer dizer sobreviver de algo, ou seja, refere-se as alternativas de identificar as

ameacas e pontos fracos da empresa.
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Segundo Oliveira (2006, p. 197) “Este tipo de estratégia deve ser adotado
pela empresa quando n&o existe outra alternativa, ou seja, apenas quando o
ambiente e a empresa estdo em situacdo inadequada ou apresentam perspectivas
caodticas (alto indice de pontos fracos e ameacgas externas)”.

Valadares (2002, p. 88) também confirma a afirmacdo de Oliveira

conforme:

Quando a empresa, sob este quadro, conta ainda com desvantagens
competitivas em relacéo aos fatores criticos de sucesso em um determinado
negoécio, ela, ao utilizar esta estratégia, adota como seus principais
componentes (todos buscando neutralizar as ameagas — principalmente
estas e pontos fracos).

Na visdo de Oliveira (2006, p. 198) “Os tipos de estratégia que se
enguadram na situacao de sobrevivéncia das empresas sao:”

- Reducdo de Custos: Alguns aspectos importantes que o executivo pode
implementar sdo: reduzir pessoal e niveis de estoque, diminuir compras, efetuar
leasing de equipamentos, melhorarem produtividade, diminuir 0os custos de
promogao e outros.

- Desinvestimento: As empresas param de investir em produtos de
segunda linha, que estavam comprometendo a sustentabilidade da empresa.

- Liquidacdo de negocio: Esta € a ultima opcdo de estratégica, s6 deve
ser usada em ultimo caso, ocorre normalmente quando a empresa trabalha somente
com um tipo de produto ou negdcio e ndo consegue reativar ou inovar.

Portanto, a empresa deve analisar seus objetivos mais especificos e
definir qual estratégia devera usar naquele momento e quais tipos de recursos

utilizarem.

2.15 Estratégia de Manutencéo

A estratégia de manutencdo € um modelo de estratégia usada em
situagbes complicadas, porém com grande destaque dos pontos fortes, podendo
realocar ou reestrutura a estratégia e aproveitar esses recursos positivos.

“‘Manter €, muito a frente de sobreviver, embora ainda seja uma atitude
defensiva diante as ameagas existentes em um cenario nomeado como nao otimista”
(VALADARES, 2002, p. 90).
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Na visdo de Oliveira (2006, p. 199) “a estratégia de manutencdo é uma
postura preferivel quando a empresa est4d enfrentando ou espera encontrar
dificuldades, € a partir dessa situacao prefere tomar uma atitude defensiva diante
das ameacgas”. Portanto, a manutencao é a visao antecipada de um momento de
dificuldade, e formas de se redefinir a melhor estratégia de superar.

Para Oliveira (2006, p. 199), a estratégia de manutencdo pode
apresentar-se de trés formas:

- Estratégia de estabilidade: Refere ao equilibrio num estado de ameaca
ou retorno em caso de perda;

- Estratégia de nicho: Dominar um segmento de mercado em que atua,
concentrando seus esforcos e recursos em preservar algumas vantagens
competitivas;

- Estratégia de especializacdo: Conquistar ou manter lideranca no
mercado através da concentracdo dos esfor¢cos de expansdo numa Unica ou em
poucas atividades da relacdo produtos versus mercados.

Portanto, a estratégia de manutencao atua na renovacao e atualizacdo do
seu negécio ou de determinado produto, com a utilizacdo de recursos disponiveis,

tornando-a inovada e em consequéncia aumentando sua rentabilidade.

2.16  Estratégia de Crescimento

7

O fundamento estratégico aqui € identificar e se alavancar nas
oportunidades. Por isto € de cenario otimista. Nesta estratégica € momento de
usufruir dos pontos fortes da empresa e determinar formas de crescimento.
(VALADARES, 2002).

Conforme OLIVEIRA (2006, p. 200),

embora a empresa tenha predominancia de pontos de fracos o ambiente
esta proporcionando situacfes favoraveis que podem transformar-se em
oportunidades, quando efetivamente, € usufruida a situacdes favoraveis
pela empresa. Normalmente, o executivo procura, nesta situacdo, lancar
novos produtos, servicos, aumentar o volume de vendas

Ainda na visdao de OLIVEIRA (2006) podemos destacar algumas
estratégias de crescimento:
a) Estratégia de inovacdo: Desenvolvimento de novas tecnologias, visédo

antecipada de mercada,;
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b) Estratégia de internacionalizacdo: Tenta estender suas atividades para fora
do pais de origem;
c) Estratégia joint venture: estratégia de unido entre duas empresas para
criacdo de um produto ou servico;
d) Estratégia de expansédo: processo de expansao de empresa, porém essa
estratégia deve ser muito bem estudada.
E importante ressaltar que o crescimento da empresa deve otimizar os
recursos e as oportunidades disponiveis, portanto todo o processo devera ser feito
de forma sustentavel com os recursos financeiros da empresa, para que nao ocorra

descontrole e problemas futuros.

2.17 Implantacdo da Estratégia

Para a completa realizacdo duma estratégia, sdo necessarias diversas
formas de integracdo. Uma delas é a integracdo dos elementos existentes dentro da
organizacdo, necessarios a implementacao da estratégia pretendida. Outra forma de
integracdo € ligar as funcdes aos negocios, 0S negocios as empresas e as
operacdes internacionais as multinacionais. Mas o mais critico é integrar os objetivos
a curto prazo com os objetivos a longo prazo descritos na missao e visao da
organizacao.

A implementacdo duma estratégia Sd0 necessarios alguns requisitos
como delegacido de responsabilidades, canais de comunicacdo, etc. E com base
nestes requisitos que 0s gestores estabelecem a estrutura organizativa necessaria a
implementagéo.

Durante este processo € preciso controlar, por duas razdes: manter 0s
esforcos focados no mesmo objetivo e para proceder a ajustes sempre que
necessario, devido ao aparecimento de imprevistos. Os meios usados pelos
gestores podem ser prémios (compensacdes), regras ou até mesmo a cultura da
organizacao que influencie o comportamento dos seus colaboradores.

Denis; Champagne (1997, p. 67) relatam que o processo de implantacéo
de uma intervencdo deve, antes de tudo, ser abordado segundo uma perspectiva

politica. Ele sofre, todavia, as pressdes de carater estrutural, isto é, as
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caracteristicas estruturais de uma organizagdo que funcionam em sinergia ou em
antagonismo na atualizacdo das estratégias dos autores.

Na implantacdo da estratégia deve-se analisar a concorréncia, pois esta
conhece a estratégia e com certeza providenciara planos de acdes mais eficazes em
relacdo a sua propria organizagdo, por isso devera rever suas estratégias, pois tem
que estar sempre de acordo com os objetivos a serem alcangados.

2.18 Orcamento Empresarial

Segundo o Dicionario Aurélio, orcamento € célculo da receita e da
despesa. Descricao pormenorizada dos materiais e das opera¢des necessarias para
realizar uma obra, com a estimativa da despesa. Célculo da receita e despesa da
administracdo publica em um exercicio financeiro.

Nessa perspectiva Frezatti (2007, p. 46), acrescenta que:

O orcamento é o plano financeiro para implementar a estratégia da empresa
para determinado exercicio. E mais do que uma simples estimativa, pois
deve estar baseado no compromisso dos gestores em termos de metas a
serem alcangadas. Contém as prioridades e a dire¢do da entidade para um
periodo e proporciona condi¢des de avaliagdo do desempenho da entidade,
suas areas internas e seus gestores. Em termos gerais, € considerado um
dos pilares da gestdo e uma das ferramentas fundamentais para o
accountability.

Welsch (1973) define orcamento como um plano administrativo que
abrange todas as fases das operacdes para um periodo futuro definido. E a
expressdo formal das politicas, planos, objetivos e metas estabelecidas pela alta
administragdo para a empresa como um todo, bem como para uma de suas
subdivisdes.

Boisvert (1999) aduz que o orcamento € um conjunto de previsdes
guantitativas apresentadas de forma estruturada, uma materializacdo em valores dos
projetos e dos planos. Ele é composto por dados financeiros e ndo financeiros: 0s
altimos séo expressos em funcdo de medida dos recursos apropriados (kilograma,
litro, horas etc.) As quantidades inscritas no orgcamento podem vir de dados
histéricos ou ainda estudos, como analise de um processo de producdo por uma
equipe de engenheiros industriais. No caso das vendas, os dados, sdo tirados de
analise de mercado, que as vezes se encaixam nos modelos estatisticos previstos.

Para Padoveze (2010) orgamento é:
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A expressdo formal de planos de curto prazo (um ano), com base nas
estruturas empresariais existentes e/ou ja programadas. Decorre dos planos
operacionais, na parte que é relativa ao proximo exercicio contabil, ou seja,
a programacao operacional.

Baseado no orcamento, 0s gestores podem tracar suas metas e as
estratégias para atingi-las. Esse planejamento deve ser flexivel, elaborado de forma
gue possa vir a se adaptar as mudancas do mercado, com o intuito de atender as

necessidades da organizacao.

2.19 A Inter-Relacao entre o Planejamento Estratégico e o Financeiro

Para Neves e Neves (2002, p.16), a analise de uma decisdo, seja ela
estratégica tatica ou operacional, sob a otica econémica e financeira, contempla
necessariamente as seguintes questdes: “(i) como a decisao afeta retornos; (ii) como
a decisdo afeta risco; (iii) como a decisdo afeta a liquidez de ativos; (iv) como a
decisao afeta a base de capital”.

Para Maciel (2006) um dos grandes desafios para as empresas esta
relacionado ao lucro, ao qual proporciona a manutencdo de suas atividades
operacionais, recursos para pagamento dos Seus COmMpromissos e suporte as
estratégias de crescimento. Independentemente do porte da empresa, € necessario
que as empresas mantenham seus controles financeiros e assim correspondam as
suas necessidades, os quais devem fornecer aos seus administradores as
informacBes minimas necessarias para a mensuracdo dos resultados e
acompanhamento das metas financeiras estabelecidas pelos gestores da

organizacao.

2.19.1 A Importéancia do Planejamento e Controle Financeiro para o

Desempenho Empresarial

Em todas as atividades da empresa manter um planejamento
principalmente na éarea financeira € muito importante para uma gestdo eficaz.
Entendendo o que significa gestdo se torna propicio para usar um planejamento que
gere sucesso. Para Perez Junior, Pestana e Franco (1995, p. 12): "Administrar é

planejar, organizar, dirigir e controlar recursos, visando atingir determinado objetivo.
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O processo de planejamento financeiro decorre da necessidade da
empresa em crescer, de forma ordenada, tendo em vista a implantagcdo e a
adequacao de padrdes, principios, métodos, técnicas e procedimentos racionais,
praticos e competitivos no tempo. O sistema orcamentario global consiste em:
planejar todas as atividades a serem desenvolvidas para que possam ser cumpridas;
projetar a obtencdo de todos 0s recursos necessarios, dentro de determinado prazo,
para fazer o planejamento acontecer na empresa; controlar as etapas a medida que
sdo executadas; e avaliar periodicamente os valores realizados com os valores
planejados. (ZDANOWICZ, 2001, p. 13)

Halloran (1994, p. 22), sobre o planejamento financeiro, presume a sua
elaboracdo e resume: "embora as projecBes financeiras sejam apenas uma
estimativa, elas tornam-se mais concretas a medida que vocé colhe um numero
maior de informagdes".

Ross et al. (1995, p.522) afirmam: "O planejamento financeiro determina
as diretrizes de mudanca numa empresa. E necessario porque (1) faz com que
sejam estabelecidas as metas da empresa para motivar a organizacdo e gerar
marcos de referéncia para a avaliacdo de desempenho, (2) as decisbes de
investimento e financiamento da empresa ndo sao independentes, sendo necessario
identificar sua interacdo, e (3) num mundo incerto a empresa deve esperar
mudancas de condi¢des, bem como surpresas.”

Groppelli E Nikbakht (1999, p. 17) comentam que:

o planejamento financeiro envolve os prazos adequados dos investimentos
a fim de evitar a expansdo excessiva e uso ineficiente de recursos. O uso
6timo dos recursos disponiveis significa explorar diferentes opcdes e
selecionar aquela que resulte no maior valor total. Isso também significa
adotar meios efetivos de determinar quanto captar a fim de reduzir os riscos
financeiros. O financiamento usado para levantar fundos deve incluir
clausulas de seguran¢a que permitirdo aos administradores refinanciarem a
divida quando as condi¢bes de mercado se tornarem favoraveis

Gitman (1987, p.250) afirma: "os planos financeiros e orgamentos
fornecem roteiros para atingir os objetivos da empresa. Além disso, esses veiculos
oferecem uma estrutura para coordenar as diversas atividades da empresa e atuam
como mecanismo de controle estabelecendo um padrédo de desempenho contra o
qual é possivel avaliar os eventos reais."

Segundo Machado (2002, p. 3), “o planejamento e administragdo da

7

movimentagdo de recursos financeiros, é outra tarefa importante exercida pelo
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administrador financeiro. Consiste na tomada de decisbes fundamentadas em

projegdes financeiras para um determinado periodo futuro (orgamentos).”

2.19.2 A Gestédo Estratégica e Financeira no Planejamento Organizacional

Segundo Brondani e Barbosa (2005), planejamento estratégico significa a
formulacdo de um sistema com objetivos e agdes alternativas, finalizando na escolha
melhor para a acdo, e também diz respeito a implicacdes futuras de decisdes
presentes, pois € um processo de decisdes inter-relacionadas e interdependentes
gue visam alcancar objetivos previamente estabelecidos.

Oliveira (1995, p. 26) divide as principais falhas do planejamento
estratégico: “antes do inicio da elaboragéo; durante a elaboracdo e durante a
implementagcdo”. Entre as falhas no inicio da elaboracdo, destaca-se a “nao-
preparacdo do terreno para o0 planejamento estratégico na empresa, mais
especificamente a néo-esquematizacdo do sistema de controle e avaliacdo do
planejamento estratégico: € essencial que o0 executivo estabeleca os critérios e
parametros, bem como o sistema de informacdes necessarias para o adequado
controle e avaliacdo do planejamento estratégico, enfim, o sucesso do planejamento
estratégico depende do controle e da avaliacdo que acontecem a partir da existéncia
das ferramentas da contabilidade gerencial e financeira”.

Para compreender como a gestdo financeira estd integrada ao
planejamento estratégico é fundamental conhecer o conceito de financas e o papel

do administrador financeiro.

2.20 Balanced Scorecard

Para KAPLAN e NORTON (1997), “o Balanced Scorecard é basicamente
um mecanismo para a implementacdo da estratégia, ndo para sua formulacéo [...]
qualguer gque seja a abordagem utilizada [...] para a formulagéo de sua estratégia, o
Balanced Scorecard oferecera um mecanismo valioso para a traducdo dessa
estratégia em objetivos, medidas e metas especificas...”.

Nesse contexto, Campos (1998) ressalta que o balanco scorecard deve

preocupar-se em espelhar a estratégia e que, ao fazé-lo, soluciona uma das
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principais deficiéncias dos sistemas gerenciais tradicionais: “ a incapacidade de
integrar e sintonizar a estratégia a longo prazo com as ac¢des e o0s resultados a curto
prazo.

Na concepcao de Olve, Roy e Wetter (1999), os principais beneficios
conseguidos através da implantacado do BSC, estdo relacionados com:

* Fornecer a geréncia um controle de dimensdes estratégicas;

* Comunicar, de forma clara, qual o beneficio individual de cada
funcionario para com a organizacao;

* Discutir como os investimentos relacionados com o desenvolvimento de
competéncias, relacionamento com clientes e tecnologias de informacédo resultarao
em beneficios futuros;

* Criar oportunidades para um aprendizado sistematico a partir de fatores
importantes para 0 sucesso da organizacao;

» Criar consciéncia sobre o aspecto de que nem todos as decisbes e
investimentos realizados pela empresa resultardo em resultados imediatos de
aumentos dos lucros ou reducédo dos custos

O Balanced Scorecard é uma ferramenta de avaliacdo que estd sendo
cada vez mais usada para medir desempenho. A estratégia da organizacdo é
avaliada segundo perspectiva financeira, perspectiva de cliente e medidas
operacionais (WILLYERD, 1997).

Sendo assim, fica claro que o Balanced Scorecard preenche a lacuna da
grande maioria dos sistemas gerenciais, que € a falta de um processo sistematico
para implementar e obter feedback sobre a estratégia utilizada, e quando utilizado
em pequenas empresas facilita o processo de gerenciamento ajudando a estas na

manutencdo da sua sobrevivéncia ao permitir a gestdo da sua estratégia.

2.21 Mapa Estratégico

s

Mapa Estratégico € considerado uma outra ferramenta, que utiliza as
mesmas perspectivas do Balanced Scorecard. O mesmo tem o intuito de fornecer
um modelo para uma representacao simples da organizacédo, das relacoes de causa

e efeito entre os objetivos tanto das dimensbGes aprendizado/crescimento e
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processos internos (vetores do desempenho), quanto das dimensfées mercadoldgica
e econdmico-financeira (resultados) da estratégia.

KAPLAN E NORTON (2004) explicam que o mapa estratégico acrescenta
uma segunda camada de detalhes ao Balanced Scorecard, ilustrando a dinamica
temporal da estratégia, e também adiciona um nivel de detalhe que melhora a
clareza e o foco, ao mesmo tempo em que o balanced scorecard traduz os objetivos
do mapa estratégico em indicadores e metas. Porém, as organizacdes devem lancar
um conjunto de programas que criardo valor e condicbes para que se realizem as
metas e 0s objetivos de todos os indicadores.

De acordo com 0s mesmos autores, existem alguns principios que
norteiam o mapa estratégico, sao eles:

a) a estratégia equilibra forcas contraditorias;

b) a estratégia baseia-se em proposicdo de valor diferenciada para os
clientes;

c) cria-se valor por meio dos processos internos;

d) a estratégia compde-se de temas complementares e simultaneos; e o

e) alinhamento estratégico determina o valor dos ativos intangiveis.

KAPLAN E NORTON (2004) explicam que o mapa estratégico acrescenta
uma segunda camada de detalhes ao Balanced Scorecard, ilustrando a dinamica
temporal da estratégia, e também adiciona um nivel de detalhe que melhora a
clareza e o foco, ao mesmo tempo em gue o balanced scorecard traduz os objetivos
do mapa estratégico em indicadores e metas. Porém, as organizacdes devem lancar
um conjunto de programas que criardo valor e condicbes para que se realizem as

metas e 0s objetivos de todos os indicadores.

2.22 Plano de Acgéo

Segundo Porter (1985), faz-se necessario definir claramente quem sera o
responsavel pela execucdo de determinada acdo, como e quando sera
implementada, qual sera o cronograma a ser seguido e qual sera o custo da mesma,
ou seja, fazer um plano de acao.

Geralmente o plano de acdo mais comum se baseia em trés modelos:

lideranca total em custos, diferenciacéao e foco.
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Vantagem Competitiva

Baixo Custo Diferenciacéo
e Alvo
> , : o
= Amplo 1. Lideranca em Custo 2. Diferenciacao
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o
o
8 Alvo 3A. Foco em Custo 3B. Foco na Diferenciagao
n ,
L Estreito

Figura 4 — Modelo de Plano de Agéo
Fonte: Porter (1985, p.12)

Conforme o mesmo autor, no modelo da lideranca total em custos, a
atencdo do plano de acéo, é voltada para a producéo, distribuicdo e qualquer outro
setor diretamente aos custos, no sentido de reduzi-los sem grande impacto na
qualidade geral do produto, sendo assim possivel, se obter um produto com preco
menor que a concorréncia e com base nisso, dominar uma maior fatia de mercado
progressivamente rumo a lideranca.

No modelo de diferenciacéo, a atencao central do plano de acdo também
€ voltada para a producdo e distribuicdo, no entanto, engloba também outros setores
da organizacdo, como o marketing, o design, a pesquisa e desenvolvimento ou
outros de acordo com o caso especifico e, desta vez os esfor¢os serdo concentrados
no sentido de diferenciar seu produto ou servico dos demais concorrentes, em
alguma caracteristica desejada pelos consumidores. Por exemplo, na qualidade,
praticidade, rapidez de entrega, resisténcia, estilo, etc. No entanto, a literatura e a

pratica demonstram que € comum conseguir lideranca em uma caracteristica, e

raramente em duas ou mais. Até mesmo por uma questdo de légica, o mais
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resistente ndo devera ser ao mesmo tempo 0 mais bonito, 0 mais barato e o de
maior status ou tradicdo, e a0 mesmo tempo ainda conseguir ser o0 mais pratico, o de
entrega mais rapida, o mais facil de usar, e o mais eficiente e seguro, e assim por
diante.

O modelo do foco pode tanto ser um, o outro, ou ambos os exemplos
supracitados, com a diferenca que ao invés de almejar um grande mercado, sera

concentrado em ver um segmento menor.
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3 ESTUDO DE CASO

No presente capitulo apresenta-se o estudo de caso do trabalho em
guestao.

Inicialmente, apresenta a caracterizacdo da empresa em analise, na
sequéncia foi dado inicio a proposta de um planejamento estratégico definindo o
mapa e estratégias a serem seguidas.

A empresa referida neste trabalho € uma Indlstria e comércio de

cosmeético da, localizada em I¢cara, Santa Catarina.

3.1 Setor Cosmeético

Em pesquisa no site de consultas determina que a palavra cosmético vem
do grego kosmetikds, que significa "o que serve para ornamentar”.

H& muitos séculos antes de Cristo o cosmético ja era utilizado por rainhas
que queriam ser simbolo de beleza, um exemplo € a Cledpatra a lendaria rainha do
Egito que usava lamas do Rio Nilo e leite de animais para ficar mais jovem, relato
como estes estao descritos na biblia do velho testamento.

Nessa época ja havia homens que gostam de se embelezar. Era muito
comum a preocupacdo com a aparéncia entre os farads, eles acreditavam que
continuariam belos ap6s a morte, inclusive foi encontrado no sarcéfago de
Tutankamon um farad, cremes e potes de azeites que na época eram utilizados em
tratamentos de beleza. Informag¢des como essas sao encontradas no site Bel Col.

A preocupagdo com a beleza era tanta que as mulheres se submetiam a
utilizar formulas absurdas como sangue de avestruz misturado com orvalho fresco e
urina de elefante. Isso mudou apenas com a chegada dos saldes de beleza, a
inauguracao do primeiro foi em 1910 em Londres, conforme relato da revista Epoca.

O cosmético também passou por um periodo bem dificil, uma lei grega no
século Il proibia que as mulheres usassem maquiagens antes do casamento, caso
fosse comprovado a utilizacdo, o casamento poderia ser até cancelado. As Unicas
pessoas que poderiam utilizar magquiagens eram as pessoas mais velhas e artistas

de teatro.
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De acordo com a revista Epoca o cosmético chegou ao Brasil apenas em
1950, nesse periodo o mercado ja disponibilizava grandes novidades como produtos
masculinos e a venda direta. Os anos 70 e 80 foi um periodo com grandes
novidades neste ramo, a utilizacdo de cores variadas, tratamento a laser, produtos
multifuncionais entre outros.

A solidificacdo do cosmeético aconteceu mesmo nos ultimos 50 anos, as
férmulas caseiras foram deixadas de lado abrindo espaco para os produtos
industriais. Hoje em dia com o avanco da tecnologia, a entrada das mulheres no
mercado de trabalho e a grande preocupacdo dos homens com a beleza, o
cosmético deixou de ser um produto até entdo supérfluo e passou a ser uma
necessidade pessoal, além do cuidado com o corpo os produtos possuem poder de

elevar a auto-estima de cada individuo.

3.2 Histérico da Empresa

A OMNES Industria e Comércio de Cosméticos Ltda foi fundada no ano
de 2004 pelos sécios Ricardo Bunn e Katiana Trichés, tendo como sede laboratorial
uma sala no edificio Centro Profissional em Cricima, onde foram elaborados seus
primeiros produtos e encaminhados para analise da ANVISA (Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria), apos liberagéo iniciaram as atividades comerciais. Em Maio de
2006 a empresa mudou-se para Icara, local em que esta localizada a sede da
empresa, onde é fabricado e desenvolvido todos os produtos. Nesse mesmo ano foi
lancado o primeiro livro de beleza Omnes, no livro encontram-se fotos e
detalhamentos de cada produto, assim como 0s precos sugeridos de venda. O site
também entrou no ar nesse periodo.

Os produtos sdo comercializados através da venda direta mais conhecida
como venda por relacionamento.

A Omnes entrou no mercado para inovar e produzir produtos de extrema
qualidade, tanto que pretende concorrer com empresas de renome internacional, o
publico alvo séo cliente da classe A e B.

No inicio, a empresa trabalhava com clientes apenas de Santa Catarina,
hoje existem clientes no Rio Grande do Sul e Paran4, comecando a expandir para

Séo Paulo. Em alguns casos, quando ha interesse de clientes fora dessa reuniao
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efetuamos a venda atraves do site. A empresa utiliza ao maximo a tecnologia para
divulgar, abrir novos nichos de mercado e manter contato com as Promotoras de
Beleza.

Atualmente a empresa possui unidade industrial, laboratérios de Pesquisa
& Desenvolvimento e Qualidade & Microbiologia para garantir o resultado eficaz de
cada produto.

No decorrer do ano de 2011 a mesma passou por um momento

reestruturacao, trocando de socios e modificando sua administracéo.

3.3 Mercado de Atuacgéo

A OMNES Cosméticos vem atuando no mercado interno, inicialmente pela
regido Santa Catarina, Rio Grande do Sul e Parana, fornecendo produtos para o
corpo, cabelo, rosto e para o ambiente. E empresa estudada ainda esta em fase de
crescimento, porém, ja € notavel o seu grande potencial, pelo seu diferencial, que é
prezar muito pela inovacgéo e qualidade de seus produtos.

Para poder se destacar é produzir produtos de alta qualidade, os gestores
investem em treinamento e estudo de seus farmacéuticos responsaveis, para que,
possam trazer a proposta da empresa para 0 mercado.

A empresa esta em fase de crescimento, hoje as concorrentes séo
empresas do porte da Natura, mas futuramente pretende-se concorrer com

empresas como Victoria Secret’s, LancOme e Anna Pegova.

3.4 Organograma

Por estar em processo de crescimento e expansao, a empresa ndo possui
um setor de recursos humanos bem estruturado e definido, porém, possui
entendimento de que para se possuir profissionais de qualidade e comprometidos é
necessario investir nos mesmos. Atualmente a OMNES conta com 11 colaboradores
diretos é 5 indiretos, reflexo de sua estrutura em processo de expansao.

A todos os seus colaboradores a empresa oferece 6timo ambiente de

trabalho, vale transporte, seguro de vida é refeitorio dentro da empresa.
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O organograma € responsavel pela representacdo formal da empresa. A
estrutura organizacional a seguir estd composta por trés niveis hierarquicos, sendo
que o quadro de funcionarios € composto por 11 pessoas e existem na organizacao
10 funcdes distintas. Os setores Administrativo/Financeiro e Aux. Administrativo sao

comandados pela mesma pessoa.

DIRECAO

Gerente Farmacéutica Gerente de Administrativo /
Designer/ Marketing Responsavel Relacionamento Financeiro

Controle de Relacionamento Aux. Administrativo

Aux. de Designer Aux. de Producdo .
g ¢ Qualidade Interno

Figura 5- Organograma

Fonte: Figura elaborada pela académica.

3.5 Processo para Elaboracéo do Planejamento Estratégico

A proposta de planejamento estratégico foi apresentada para uma
industria de cosméticos localizada no municipio de Icara, Santa Catarina.
Primeiramente, definiu-se a missao e a visao estratégica, logo apos, estabeleceu-se
0os principios balizadores da empresa e que devem ser seguidos pelos
colaboradores. Passo seguinte efetuou-se a andalise dos ambientes interno e
externo. Apds conhecer os ambientes, elaborou-se os objetivos, definindo-se entéo
as estratégias, de acordo com 0s objetivos estabelecidos anteriormente, e entédo
criou-se os planos de acao, o mapa e o controle das estratégias.

Em seguida, apresenta-se as demonstracdes contdbeis e orcamentarias
da empresa e suas devidas comparacfes de diferentes periodos para analise de
viabilidade do projeto, para, entdo de obter o sucesso dessa ferramenta de gestéo.

O periodo proposto do planejamento estratégico € de cinco anos, sendo
utilizado das premissas definidas pela gestao.
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3.6 Proposta Planejamento Estratégico Omnes Cosméticos

3.6.1 Missao

A misséo da empresa em estudo foi definida com base no seu ramo de
atividade e no que a empresa quer proporcionar a todos 0s seus parceiros, seja
eles, clientes, colaboradores, fornecedores e demais contribuintes para a empresa.
Sendo assim, apresenta-se a missdo da OMNES como sendo:

Proporcionar aos clientes e funcionarios a elevacao da auto-estima e
bem estar, garantir o resultado eficaz que cada produto se propde tendo a
satisfagcdo do consumidor e dos seus colaboradores como um dos principais
objetivos a serem alcancados.

Definida a misséo, deve-se criar a visdo da empresa, onde a mesma tem

gue estar na mesma linha de raciocinio da missao.

3.6.2 Visao

A visdo da OMNES foi definida com objetivo que a empresa pretende
alcancar em determinado periodo, como ela quer ser vista pela sociedade. Diante
disso, apresenta-se a visao:

Ser no mercado a marca Preferida dos Consumidores pela Eficacia e
Inovagéo dos Produtos.

Apés, definida a missdo e visdo da empresa, parte-se para a etapa de
definir os principios que influenciardo nas atitudes da empresa, bem como de seus

colaboradores para execugéao do projeto.

3.6.3 Principios

Os principios da OMNES foram definidos de acordo com a sua misséo,
estabelecendo regras a serem cumpridas dentro e fora da empresa para 0 sSucesso

de sua missédo. Desta forma, sé&o definidos os principios da OMNES:
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e Pesquisa e Desenvolvimento
e Controle e Qualidade

e Eficacia

e Garantia

e Tecnologia e Inovagao

e Credibilidade

¢ Relacionamento

e FEtica

e Criatividade

3.7 Analise Interna

A andlise interna determina a analise dos pontos fracos e fortes do meio
ao qual a empresa esta inserida. A OMNES possui 0s seguintes pontos fortes e
pontos fracos, levantados juntos aos gestores da empresa.

3.7.1 Pontos Fortes

Esses pontos sdo caracteristicas positivas que podem contribuir para a
competitividade e sustentabilidade da empresa.
e Alta tecnologia de producéo,
e Estrutura propria;
e Agilidade na entrega, prazos curtos;
e Técnicos com alto conhecimento, com a capacidade de inovacéo e criagao
de novos produtos diferenciados;

e Utilizacdo de matéria prima importada;

3.7.2 Pontos Fracos

Esses pontos sdo caracteristicas negativas que podem afetar o

desempenho da empresa, colocando a em desvantagem.
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e Inexisténcia do setor de marketing;

e Falta de profissionais qualificados no setor de relacionamento;

e Falta de uma politica comercial eficiente;

e Custo operacional do setor comercial alto, direcionando para indices
menores de lucratividade;

¢ Falta de fornecedores de embalagens;

e Grande concorréncia de mercado, tornando dificil a entrada no mercado;

3.8 Anélise Externa da Omnes

A andlise externa representa o estudo do ambiente externo da empresa,
onde analisasse as oportunidades e ameacas externas, ou seja, identifica os pontos
gue afetam positivamente ou negativamente no progresso da empresa. Sao pontos
que nao estdo sob o dominio da OMNES, porém através da andlise, pode-se

precaver dos pontos negativos e aproveitar-se dos positivos.

3.9 Oportunidades da Omnes

Segue abaixo as oportunidades externas identificadas que poderéo
contribuir para o fortalecimento e crescimento previsto na visao estratégica.
e Reestruturacdo do quadro societario;
e Nova gestdo de administragéo;
e Crescimento poder aquisitivo brasileiro;
e Crescimento do PIB do pais;
e Crescimento do mercado de cosméticos;
e Conquista no inicio de 2011 de novos mercados no estado de Alagoas,

aonde a demanda de cosméticos é alto o ano inteiro;

3.10 Ameacas

As ameacas sao fatores externos nao controlaveis, que a mesma deve

trabalhar para supera-las, a seguir segue algumas ameacas levantadas.
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e Sazonalidade das vendas;

e Carga tributaria alta para o segmento;

e Excesso de concorrentes no mesmo mercado de atuagao;

e Deslealdade de competidores, praticando precos abaixo da realidade do
marcado;

e Monopdlio de alguns fornecedores de embalagens;

Apos definido as oportunidades e ameacas da empresa, da-se inicio a

elaboracédo dos objetivos para se atingir a visdo definida.

3.11 Definicdo dos Objetivos Omnes

De acordo com o diagnéstico da empresa definido, da se inicio da parte
da definicdo dos objetivos do planejamento estratégico. Os objetivos sdo as metas
gue a empresa pretende alcancar para conseguir realizar a visdo definida. Na
empresa em estudo serdo abordados objetivos por setores separados, sendo:

gestao e financas, comercial e marketing, industrial e tecnolégico.

SETOR OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Aumentar o faturamento em 50%

Comercial Conquistar 90% mercado de SC, RS, PR
Expandir em 50% nas regides de SP, Nordeste
Investir 20% do faturamento em propaganda
Tornar o nome OMNES conhecido em todo Brasil
Aumentar o mix de produtos em 90%
Industrial/Tecnologia Conseguir pelo menos trés novos parceiros de
fornecedores de embalagens

Criar 80% de politica de procedimentos internos
Definir politica de cargos e salarios

Diminuir o indice o inadimpléncia para 3%
Aumentar capital de giro em 50%

Marketing

Gestao

Financas




3.12 Mapa Estratégico
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Figura 6 — Mapa Estratégico
Fonte: Autor, 2011
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3.13 Definicao Estratégias e Elaboracdo do Plano de A¢cdo Omnes.

Apés a definicdo dos objetivos, cria-se as estratégias e os planos de acao

para dar inicio a implementacdo do Planejamento Estratégico.
3.13.1 Setor Comercial

Foram elaborados trés objetivos para o setor comercial para se alcancar
as metas definidas foram criadas as estratégia para cada objetivo definido.

Objetivo 1 Aumentar o faturamento em 70% até o ano de 2015, sendo

estipulado um acrescimento de 10% no primeiro ano e 20% por ano até 2015.

Estratégia 1 Investir na contratacao de colaboradores com experiéncia;
Estratégia 2 Ampliar o mercado de atuacao
Estratégia 3 Elaborar um plano de metas para as vendas compativel com o mercado

e com a area de atuacao;

Tabela 1- Plano de Acao, Objetivo 1, Estratégia 1/3

Area Comercial

Objetivo n° 1 Aumentar faturamento em 70%

Estratégia n® 1/3 Investir na contratacdo de colaborador com experiencia
Responsavel Gerente Vendas

Contratacio de Recrutar por regido nas
& seguintes regides SC, RS e PR, | Eloiza | 2012 | 2015
representantes
sendo 1(um) para cada estado
Contrataga_o de | Selecionar um telemarketing para Eloiza | 2013 | 2015
telemarketing atuar na matriz

Tabela 2- Plano de Acéao, Objetivo 1, Estratégia 1/3

Fonte: Elaborado pela autora
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Tabela 3- Plano de Acdao, Objetivo 1, Estratégia 2/3

Area Comercial

Objetivo n° 1 Aumentar faturamento em 70%
Estratégia n°® 2/3 Ampliar a area de atuacao
Responsavel Gerente Vendas

Aumentar as vendas nas
regides de SC, RS e PR
complementando o0s trés
estados do Sul.

Contratando novos
representantes para atuar| Eloiza | 2012 |2015
nessas regides

Tabela 2- Plano de Acao, Objetivo 1, Estratégia 2/3

Fonte: Elaborado pela autora

Tabela 4- Plano de Acao, Objetivo 1, Estratégia 3/3

Area Comercial

Objetivo n° 1 Aumentar faturamento em 70%

Estratégia n° 3/3 Elaborar plano de metas compativel com a area de atuacao
Responsavel Gerente Vendas

Definir politica de metas o~
Por produto e por regiao .
de vendas P P g Eloiza | 2012 | 2015
Criar manual de| Definir os procedimentos internos
procedimentos internos |do setor, elaborando manuais e
do setor comercial regras. Eloiza | 2011 | 2015

Tabela 3- Plano de Acéo, Objetivo 1, Estratégia 3/3

Fonte: Elaborado pela autora
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Objetivo 2 Torna-se conhecida em 90% no mercado de atuagao.

Estratégia 1 Participar de eventos de beleza das regides de atuacao;

Estratégia 2 Criar promocdes e atrativos por regiao;

Tabela 5- Plano de Acao, Objetivo 2, Estratégia 1/2

Area Comercial
Tornar-se conhecida em 90% do mercado
Objetivo n° 2 de atuacao

Estratégia n® 1/2

Participar de eventos de cosméticos e
feiras

Responséavel

Gerente Vendas

Verificar os eventos de cosméticos por

Pesquisando em

publico e rentabilidade

n sites de associacfes| Eloiza | 2012 | 2015
regiao .
por regido
Participar de feiras
Analisar os eventos e feiras de maior criando estande e .
demonstrando  sua| Eloiza | 2012 {2015

estrutura ou apenas
distribuindo brindes

Tabela 4- Plano de Acdao, Objetivo 2, Estratégia 1/2

Fonte: Elaborado pela autora
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Tabela 6- Plano de Acdo, Objetivo 2, Estratégia 2/2

Area Comercial

Objetivo n° 2 Tornar-se conhecida em 90% do mercado de atuacao
Estratégia n° 2/2 Criar atrativos e promocdes por regides
Responsavel Gerente Vendas

Definir os produtos

carro chefe  por|Fazendo analise de mercado Eloiza | 2012 2015
regiao

Criar promogdes por | Definindo os produtos de maior

produto e por|giro  por regido, criam-se|Eloiza| 2012 2015
regides estratégias de vendas

Definir atrativos por|Criar brindes com divulgacdo da
regido e produtos marca

Tabela 5- Plano de Acao, Objetivo 2, Estratégia 2/2

Fonte: Elaborado pela autora

Eloiza | 2012 2015

Objetivo 3 Expandir em até 50% as vendas nas regides de Sao Paulo e
Nordeste.

Estratégia 2 Estudar o mercado de atuacao e definir qual serd o produto carro chefe
Estratégia 3 Estabelecer uma politica de venda diferenciada para o produto

determinado referéncia



Tabela 7- Plano de Acao, Objetivo 3, Estratégia 1/2

Area Comercial

Expandir em até 50% as vendas nas regifes do Nordeste e
Objetivo n° 3 Séao Paulo

Fazer estudo de mercado e definir quais serdo os produtos
Estratégia n® 1/2 principais dessa regido
Responsavel Gerente de Vendas

Levantar quais
produtos sdo mais
utilizados na regiao
em expansao

Fazer pesquisa de mercado Eloiza 2012 | 2015

Apoés, definido os proéprios
Definir politica | principais de vendas por
diferenciada regido, defini-se a estratégia
de venda por produto.

Tabela 6- Plano de Acao, Objetivo 3, Estratégia 1/2

Fonte: Elaborado pela autora

Eloiza 2012 | 2015

Tabela 8- Plano de Acdo, Objetivo 2, Estratégia 2/2

Area Comercial

Expandir em até 50% as vendas nas regifes do Nordeste e Sao
Objetivo n° 2 Paulo

Estratégia n° 2/2 | Definir politica de venda por produto e regido
Responsavel Gerente de Vendas

Apods, definido os proprios principais
de vendas por regido, defini-se a| Eloiza 2012 2015
estratégia de venda por produto.

Definir  politica
diferenciada

Tabela 7- Plano de Acao, Objetivo 2, Estratégia 2/2

Fonte: Elaborado pela autora
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3.13.2  Setor Marketing

Objetivo 1 Investir 20% faturamento em propaganda

Estratégia 1 Contratar uma empresa de Assessoria de Marketing e Propaganda
especializada
Estratégia 2 Contratar um funcionario interno para fazer o marketing nas redes

sociais, como Orkut, facebook, blog’s e demais

Tabela 9- Plano de Acao, Objetivo 1, Estratégia 1/2

Area Marketing

Objetivo n° 1 Investir 20% faturamento em propaganda

Contratar uma empresa de assessoria de marketing e
propaganda especializada

Responséavel Gerente Designer

Contrata(_;ao empresa de | Fazer Ievantamento de Andréia | 2012 2015
assessoria empresas especializadas
Verificar a viabilidade de
Definir quais serdo os |cada tipo de propaganda e
meios de propagandas |qual trard o melhor retorno
para empresa

Estratégia n® 1/2

Andréia 2012 2015

Definir quais 0s | Levantamento dos
produtos serdo mais|principais produtos por| Andréia | 2012 2015
divulgados regiao

Tabela 8- Plano de Acdao, Objetivo 1, Estratégia 1/2

Fonte: Elaborado pela autora
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Tabela 10- Plano de Acdo, Objetivo 1, Estratégia 2/2

Area
Objetivo n° 1

Marketing
Investir 20% faturamento em propaganda

Contratar um colaborador para fazer
divulgacao internas dentro das redes sociais

Gerente Designer

Estratégia n® 2/2 servicos de

Responsavel

Contratacdo de um novo Selgmonandp a pessoas .

mais capacitadas e aptas| Andréia | 2012 2015
colaborador ~

para a funcéo

Criar as redes sociais com
Definir quais as redes|o nome da OMNES e
internas deverdo ser|atualizando  diariamente | Andréia | 2012 2015
atualizadas com as novidades e dicas

da empresa
Fazer parceria com|Pesquisar e se tornar
Blog's e redes sociais |seguidora das redes mais| Andréia | 2012 2015
de cosméticos participadas e inovadoras

Tabela 9- Plano de Acao, Objetivo 1, Estratégia 2/2

Fonte: Elaborado pela autora

Objetivo 2 Tornar nome OMNES conhecido em todo o Brasil

Estratégia 1 Planejamento de propagando por regides

Estratégia 2 Participacao de eventos de cosméticos e em feiras para tornar o nome

reconhecido
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Tabela 11- Plano de Acdo, Objetivo 2, Estratégia 1/2

Area Marketing

Objetivo n° 2 Tornar a marca OMNES reconhecida por todo Brasil
Estratégia n® 1/2 Planejamento de propagandas por regiao
Responsavel Gerente Designer

Divulgar os produtos e o

nome OMNES por regido| Andréia 2012 2015
em expansao

Tabela 120- Plano de Acéo, Objetivo 2, Estratégia 1/2

Fonte: Elaborado pela autora

Definir as propagandas
por regiao
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Tabela 13- Plano de Acdo, Objetivo 2, Estratégia 2/2

Area Marketing

Objetivo n° 2 Tornar a marca OMNES reconhecida por todo Brasil
Estratégia n® 2/2 Participacdo de eventos e feiras de cosméticos por regido
Responsavel Gerente Comercial

Pesquisar as feiras do|Realizar a pesquisa via
ramo de cosmeéticos por |internet e informativos das| Fabricia | 2012 2015
regiao feiras futuras do setor

Verificar as feiras de maior
nivel e publico e que
poderdao  trazer  maior

Avaliar as feiras que
mais  podem trazer
retorno para a empresa

Eloiza 2012 2015

retorno
Definir quais produto e |Através do nivel da feira e
brindes serdo |da regido se define qual o| Eloiza 2012 2015

distribuidos no evento brinde sera distribuido.
Mensurar os custos dos
stands e do evento em
geral

Fazer planilha de custos e

- E . ) Juliana
avaliar junto ao financeiro

2012 2015

Através dos custos e do
Criar meta de quantos|nivel da feira, fazer
negécios e clientes|projecdo de  quantos| Eloiza 2012 2015
deverao ser atendidos clientes deverao ser
fechados e atendidos

Definir calendario de|Criar cronograma com as
participacdo das feiras e |datas, pessoas e custos
as pessoas gque irdo ser |envolvidos em cada
envolvidas evento a ser participado

Tabela 114- Plano de Acéo, Objetivo 2, Estratégia 2/2

Fonte: Elaborado pela autora

Eloiza 2012 2015

3.13.3  Setor Industrial e Tecnologia

Objetivo 1 Aumentar em 20% o mix de produtos

Estratégia 1 Investir em treinamento e estudo do farmacéutico responsavel ir em
buscar de novas idéias;

Estratégia 2 Inovacao e reestruturacéo de produtos
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Tabela 15 - Plano de Acédo, Objetivo 1, Estratégia 2/2

Area Marketing

Objetivo n° 1 Aumentar o mix de produto em 20%
Estratégia n® 2/2 Investir em treinamento e conhecimento
Responsavel Gerente Producgéo

Pesquisar na internet os
cursos de especializacdo| Kati 2012 2015
em cosmeéticos

Definindo qual o mix de
novos produtos pretende| Kati 2012 2015

Pesquisar o0s principais
cursos de cosmeéticos

Definir  quais  cursos

interessam .
criar
Verificar custos € Demonstrar 0s custos e
viabilidade  junto  ao - Juliana | 2012 2015
g . beneficios do curso
financeiro

Definindo as datas e locais
dos cursos

Adquirido conhecimento

Fazer inscrigédo Juliana | 2012 2015

Colocar 0S NOVos das novas tecnologias
conhecimentos em . . Ng ' Kati 2012 2015
orética planeja-se quais serdo o0s

préximos lancamentos.

Criar cronograma com a | Definir qual a melhor ep6ca
definichio dos novos |para se lancar| Kati 2012 2015
lancamentos por data determinados produtos

Tabela 162- Plano de Acao, Objetivo 1, Estratégia 2/2

Fonte: Elaborado pela autora
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Tabela 17 - Plano de Acédo, Objetivo 1, Estratégia 2/2

Area Marketing

Objetivo n° 1 Aumentar o mix de produtos em 20%
Estratégia n® 2/2 Inovagéao e restruturacao de novos produtos
Responsavel Gerente Producgéo

R

Criar pesquisa para ser
aplicada ao consumidor
final para definir os novos
produtos

Também fazer pesquisa|Via internet pesquisar quais
de mercado em relacdo a|serdo as novidades do ano, | Fabricia | 2012 2015
novos produtos estacao e periodo

Verificar quais produto
precisam ser
reformulados em questéo
aparéncia, esséncia e
qualidade

Tabela 13- Plano de Acdao, Objetivo 1, Estratégia 2/2

Fonte: Elaborado pela autora

Fazer pesquisa junto ao
cliente final de quais
produtos novos gostariam

Fabricia| 2012 2015

Definido quais produtos
podem ser retirados de
linhas e quais devem ser
reformulados

Fabricia | 2012 2015

3.13.4 Setor de Gestao

Objetivo 1 Criar 80 % de politica de controles internos

Estratégia 1 Criar manuais de funcionalidades internas dentro de todos os setores

Estratégia 2 Definir objetivos e metas por setor



Tabela 18 - Plano de Acédo, Objetivo 1, Estratégia 1/2

Area Gestdo

Objetivo n° 1 Criar 80% politica de controles internos

Estratégia n® 1/2 Criacdo de manuais de regras internas

Responsavel Gerente Administrativo

Deflr_ur _ regras de Deflnln_do _ 0S| j.liana 2012 2015

funcionalidades interna | procedimentos internos
Apos, definindo 0s

Criar 0os manuais procedimentos colocam-se| Juliana 2012 2015
tudo no papel

Tabela 194- Plano de Acao, Objetivo 1, Estratégia 1/2

Fonte: Elaborado pela autora

Tabela 20 - Plano de Acédo, Objetivo 1, Estratégia 2/2

Area Gestdo

Objetivo n° 1 Criar 80% politica de controles internos
Estratégia n° 2/2 Definir objetivos e metas por setor
Responsavel Gerente Administrativo

Criar pesquisar interna
para definir o objetivo de| César 2012 2015
cada setor

Definindo o objetivo deixa-
lo em lugar visivel.

Criar metas de
operacionalizagdo interna

Expor as metas mensais e
quais seréo as| César 2012 2015
gratificacdes
Tabela 21- Plano de Acéo, Objetivo 1, Estratégia 1/3

Delimitar os objetivos de
atuacao de cada setor

Definir o objetivo César 2012 2015

Delimitar metas César 2012 2015

Definir as metas e
premiagao

Fonte: Elaborado pela autora
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Objetivo 2 Criar Manual de cargo e salarios
Estratégia 1 Fazer levantamento dos cargos existentes

Estratégia 2 Criar a politica e definir os cargo

Tabela 22- Plano de Acdo, Objetivo 2, Estratégia 1/2

Area Gestdo

Objetivo n° 2 Definir manual de cargos e salarios
Estratégia n® 1/2 Fazer levantamento dos cargos existentes
Responsavel Gerente Administrativo

i

Fazer pesquisa dos|Elaborar pesquisar dos Juliana 2012 2015

cargos existentes cargos existentes
Criar blaneiamento com Fazer levantamento dos
planejs cargos, salario, funcdes| Juliana | 2012 2015
os dados existente .
existentes

Tabela 236- Plano de Acéo, Objetivo 2, Estratégia 1/2

Fonte: Elaborado pela autora
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Tabela 24 - Plano de Acédo, Objetivo 2, Estratégia 2/2

Area Gestdo

Objetivo n°® 2 Definir manual de cargos e salarios
Estratégia n° 2/2 Criar politica de cargos e salarios
Responsavel Gerente Administrtativo

Fazer pesquisa de
mercado dos cargos | Elaborar a pesquisa de
existentes nas empresas | analise de mercado

do mesmo ramo

Juliana 2012 2015

Criar amostra dos cargos
existentes dentro da| Juiana 2012 2015
empresa e no mercado

Elaborar os cargos com
cada funcdo e nivel| Juliana 2012 2015
hierarquico

Mostrar aos funcionarios
Apresentar 0s novos|0S novos cargos definidos
cargos e suas fungbes e
obrigacdes.

Tabela 257- Plano de Acédo, Objetivo 2, Estratégia 2/2

Fonte: Elaborado pela autora

Criar amostra com o
resultado da pesquisa

Definir quais seréo os
cargos da empresa

Juliana 2012 2015

3.13.5 Setor de Financas

Objetivo 1 Reduzir indice inadimpléncia para 3%

Estratégia 1 Criar politica de crédito e cobranca
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Tabela 26 - Plano de A¢édo, Objetivo 1, Estratégia 1

Area Financas

Objetivo n° 1 Reduzir o indice de inadimpléncia
Estratégian® 1 Criar e definir politica de crédito e cobranca
Responsavel Gerente Financeiro

Criar politica de crédito e | Definir as regras de crédito

Juliana | 2012 2015
cobranca e cobranca

Definir um funcionario para
realizar cobrancas diarias

Tabela 278- Plano de Acao, Objetivo 1, Estratégia 1

Fonte: Elaborado pela autora

Delimitar as cobrangas Juliana | 2012 2015
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4 CONCLUSAO

Com este projeto foi possivel unir a teoria e a pratica, analisando dados
reais e confrontando os resultados com as conclusdes de diversos estudiosos, para
entdo estabelecer detalhes concretos para a viabilidade do mesmo.

Uma analise prévia de viabilidade, realizada de forma confiavel, podera
alertar o investidor de possiveis dificuldades que poderdo ocorrer durante o
desenvolvimento do empreendimento e, com isto, ajuda-lo a tomar decisdes
plausiveis para solucioné-las no exato momento, ou até mesmo abandonar o estudo
do empreendimento. Todavia também poderé reforcar e confirmar as expectativas
do investidor, dando-lhe a seguranca necessaria para avancar com 0O Processo,
proporcionando sua realizagcéo e obtencao dos resultados almejados.

Da mesma forma identificou-se que para que ocorra 0 Sucesso de
qualguer Projeto € necesséario um planejamento estratégico eficiente e que para que
isso se efetue o gerenciador deve conhecer as tecnologias e teorias das quais
dispdes.

Para mantermos nossa vantagem competitiva no longo prazo € preciso
testar permanentemente nossa concepcao de negdcio frente aos cenarios futuros
gue pudermos antecipar para o ambiente deste planejamento estratégico, através do
levantamento dos pontos fracos e ameacas.

Vale ressaltar que para a elaboracdo dos indicadores de futuro da
empresa, foi feito um estudo em cima das premissas definidas no Orgcamento
Empresarial da empresa, mostrando os indices de viabilidade e rentabilidade de
crescimento, podendo tomar decisdes de futuro.

O sucesso de um empreendimento é mensurado por meio de resultados.
N&o ha como fugir dessa premissa. Esses resultados devem ser medidos por meio
de um conjunto de indicadores de forma balanceada, harmdnica e sustentada, as

necessidades e interesses de todas as partes interessadas.
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