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RESUMO

CASTAGNA, Angela. Planejamento Estratégico do setor comercial em uma
agroindustria localizada em I¢ara-SC. 2018. 59 p. Orientador: Esp. Everton Perin.
Trabalho de Conclusédo de Curso de Ciéncias Contébeis. Universidade do Extremo
Sul Catarinense — UNESC, Criciama — SC.

O planejamento estratégico apresenta-se como uma ferramenta gerencial eficiente
que analisa 0 ambiente interno e externo para direcionar ao cumprimento do
estabelecido na missdo e visdo. E por meio dele que as empresas passam a tragar
direcbes, obter maior controle dos seus processos e realizar a avaliacdo do
progresso das acgOes propostas. O principal objetivo deste estudo, consiste em
efetivar a organizacdo e propor novas estratégias para a area comercial de uma
agroindustria localizada no municipio de Icara-SC, através da implantacdo e
utilizacao das técnicas contidas no planejamento estratégico. Sendo assim, a base
para a realizagdo do trabalho deu-se através da fundamentacéo tedrica, abordando
0s principais autores de teorias sobre o tema. Apés a conclusdo desta etapa,
efetuou-se um estudo de caso, por meio de dados e informacdes obtidas nas
pesquisas realizadas na empresa, a fim de desenvolver objetivos e elaborar as
estratégias para buscar o crescimento continuo e eficiente das vendas no mercado
interno. O plano de acao foi elaborado com foco na melhoria do desempenho da
area comercial/vendas, estabelecendo mudancgas para que o desenvolvimento da
empresa seja efetivado. Diante das analises obtidas, pode-se entender que o
planejamento estratégico pode proporcionar 0 suporte necessario para o0
aperfeicoamento da gestao empresarial.

Palavras-chave: Planejamento estratégico. Estratégia. Acao.
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1. INTRODUGCAO

Neste capitulo introdutério abordam-se o tema e problema de pesquisa.
Em seguida define-se o objetivo geral e os objetivos especificos, bem como

evidencia-se a justificativa do presente estudo.

1.1 TEMA E PROBLEMA

No presente cenario econbmico, as empresas exigem dos profissionais
maior eficiéncia na administracdo dos negocios. Para obter um resultado satisfatoério,
0S responsaveis pela gestdo devem analisar suas decisdes fundamentadas em
informacdes coerentes, tracando seus objetivos e definindo estratégias.

Neste sentido, as informacdes gerenciais necessarias decorrem da
elaboracdo de um planejamento estratégico eficiente, responsavel por fornecer os
dados para 0 assessoramento da gestdo nas decisbes, com profissionais
qualificados para administrar os processos na busca de seus propositos.

Para que a empresa alcance as suas metas e objetivos estabelecidos no
planejamento, o uso adequado da ferramenta e aplicacdo dos planos de acéo é de
relevante, pois envolve todas particularidades do seu organizacional.

O planejamento estratégico pode contribuir para o0 processo de
estabelecer e coordenar os objetivos de todas as areas da organizacdo, de uma
forma em que os diversos setores trabalhem simultaneamente em busca da
realizacdo das metas previamente determinados pela empresa.

Com as constantes mudangas ocorridas nos ultimos anos no setor apicola
e industrial, as organizacbes estdo sempre em busca de uma melhor adequacéo
para a permanéncia no mercado. Devido a biodiversidade internacionalmente
reconhecida, o Brasil situa-se entre os maiores reservatorios de fauna e flora
mundial. Estas caracteristicas imp6em ao pais uma preocupacao constante com a
preservacao de sua natureza e o desenvolvimento biotecnolégico disponivel.

Entre estes dois grandes geradores de riquezas, inclui o setor apicola.
Conforme dados disponibilizados pela Associacéo Brasileira dos Exportadores de
Mel — ABEMEL, o Brasil esta entre os 10 maiores exportadores de mel do mundo e
com um consumo nacional médio de 160 gramas per capita.

Como o principal produto, mel, € mais exportado do que consumido

nacionalmente, esse mercado depende muito das safras internacionais. Portanto,
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encontram diversas oscilacdes na oferta e procura do mel. Sendo este o principal
indicador para formacéo de preco de venda.

Para a organizacdo estar apta em enfrentar as mudancas sociais e
econbmicas, 0s gestores precisam desenvolver estratégias de crescimento,
buscando o aumento da sua participacdo no mercado e maior lucratividade
buscando a perpetuidade das operacdes.

Diante os fatos relatados, surge a questdo de estudo: Como a
implantacdo do planejamento estratégico aplicado na area comercial de uma

agroindustria localizada em Igcara-SC pode contribuir com sua gestéo?
1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

Nesta etapa, apresenta-se 0 objetivo desejado pelo estudo. Onde
delimita-se em objetivo geral e especificos para aplicacdo pratica do trabalho e

obtencao dos resultados pretendidos.
1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral desse trabalho consiste em apresentar a contribuicdo no
processo de gestdo em uma agroindustria localizada em Icara-SC decorrente da

implantacéo do planejamento estratégico aplicado na area comercial.
1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos sao relacionados desta forma:
a) Demonstrar a base conceitual do planejamento estratégico;
b) Elaborar um diagndstico da situacéo atual da empresa em estudo;
c) Apresentar uma proposta de implantacdo do planejamento estratégico
na area comercial para a empresa objeto deste estudo.

Definido os objetivos acima, passa-se a abordar as justificativas do

trabalho proposto.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo se justifica pela necessidade das médias empresas adotarem
a ferramenta do Planejamento Estratégico em busca de uma gestdo empresarial
eficaz e profissional.

O planejamento estratégico expde uma visdo mais clara dos objetivos
estabelecidos pela organizacdo, aumentando a chance de assertividade nas
tomadas de decisfes. Permite que essas decisdes sejam tomadas de uma forma
mais segura, através de dados estudados e fornecidos durante a elaboracéo.
Previne riscos e problemas que possam vir enfrentar, propondo melhorias para a
diminuicdo destes ou até mesmo a eliminacdo. Além de potencializar os pontos
fortes e identificar a possibilidade de explorar uma oportunidade estratégica.

A contribuicdo tedrica deste trabalho ocorre ao abordar sobre o
planejamento estratégico com énfase no plano de acgbes, aplicada a uma
agroindustria de mel, sendo que para este segmento sdo desenvolvidos poucos
trabalhos especificos. Ja a contribuicdo pratica serve para sugerir melhorias dentro
da organizacdo em estudo, focando na area comercial e tornando-a mais
organizada, com um maior controle e melhores decisbes para o alcance dos
objetivos.

Além disso, contribui para as pessoas que estdo diretamente e
indiretamente ligadas a empresa. Com uma melhoria na gestao, podera gerar um
namero maior de empregos, realizar melhorias na qualidade dos empregos ja
existentes, aumentar sua receita e, consequentemente, aumentar a arrecadagéo de
impostos, que sera revertido em melhorias para sociedade.

O desenvolvimento desse estudo de sugestdo de elaboracdo do
planeamento trard sustentacdo administrativa, otimizando os resultados esperados e
capacitando os assuntos que interessam a organizacao, principalmente no momento

da tomada de decisoes.



15

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo apresentam-se os fundamentos teoricos do planejamento
estratégico. Inicialmente expdem-se 0s seu conceitos, objetivos e funcbes para
fornecerem informacgdes necessarias para a execucao dos planos de acao previstos.
Ao final, busca-se referendar os modelos de avaliagdo e acompanhamento da

performance.
2.1 CONCEITO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

As organiza¢Bes necessitam de mecanismos que permitam um adequado
acompanhamento de sua gestdo e de seu desempenho. Para isso, as técnicas do
planejamento estratégico apresentam-se como base deste processo.

Andrade (2012, p. 12) conceitua planejamento como “um processo formal,
racional, sistémico e flexivel que visa facilitar a tomada de decisbes, o alcance de
objetivos e o direcionamento da organizacdo a um futuro desejado”.

No entanto, deve-se considerar o relato de Mduller (2014) no sentido de
gue nado se trata de adivinhar o futuro, mas sim prever objetivos alcancaveis e
sugerir meios para atingi-los. O ponto ndo é adivinhar o que vird, mas como
enfrentar os desafios que poderao ocorrer.

Complementa Oliveira (2002), que o planejamento estratégico consiste no
processo de gestdo, fundamentado metodologicamente, que objetiva estabelecer a
direcdo mais adequada a ser adotada, otimizando a interagcdo do ambiente com viés
inovador e anico.

Segundo Padoveze (2003, p. 28), “o planejamento estratégico é a etapa
inicial do processo de gestao, onde a empresa formula e reformula suas estratégias
empresariais dentro de uma visao especifica do futuro. ”

Nas palavras de Almeida (2003) o planejamento possibilita que o
pensamento estratégico nao fique restrito a alta gestdo da organizacédo, mas desca
de forma integrada em seus varios niveis institucionais.

Quanto ao foco do planejamento, Catelli (1999) ensina que além da busca
por competitividade, hd acdes a serem executadas no cotidiano das empresas que

devem ser analisadas e acompanhadas para que os objetivos possam ser atingidos.
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2.2 TIPOS DE PLANEJAMENTO

O planejamento estratégico diferencia-se em trés tipos dentro de um nivel
hierarquico. Para Oliveira (2002), sédo divididos em: estratégico, tatico e operacional.
Na Figura 1, os tipos de planejamento estéo relacionados aos niveis de decisdo e

divididos em uma “piramide organizacional”:

Figura 1 — Niveis de deciséo e tipos de planejamento

ESTRATEGICO Decisfes

estratégicas

Decisbes
taticas

Decisfes
operacionais

Fonte: Adaptado de Oliveira (2002)

De acordo com Oliveira (2002), os niveis de planejamento relacionam-se
com objetivos de longo e curto prazo. As estratégias e acdes definidas para serem
tomadas decisdes a longo prazo, encaixam-se no nivel estratégico e estdo ligadas
em consequéncias que afetam a empresa como um todo. Enquanto os objetivos a
curto prazo, encaixam-se no nivel tatico e que geralmente tem consequéncias para
determinadas partes da organizacao.

Complementando esse entendimento, Almeida (2003), ensina que o nivel
estratégico concentra o planejamento das decisdes a longo prazo, o nivel tatico
realiza a integracdo entre as decisdes estratégicas com as operacionais, e o0 nivel
operacional € onde a acdes séo realizadas.

Almeida (2003, p. 38), relata que,

neste nivel, o planejamento é dirigido para o longo prazo, procura
estabelecer um senso de direcéo para os caminhos alternativos futuros que
a organizacdo podera seguir, e exige a elaboracdo de planos mais
detalhados (taticos ou operacionais).

Dessa forma, Almeida (2003) conclui que o objetivo do planejamento é

desenvolver processos, técnicas e atitudes administrativas como ferramenta para
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avaliacbes das acdes que a empresa determina, tornando mais rapida e segura a
tomada de decisao.

2.2.1 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico € onde estrutura-se os fatores dos ambientes
externos e internos. Padoveze (2003, p. 28), explica que “nesta etapa, realizam-se
as leituras dos cenéarios do ambiente e da empresa, comumente confrontando as
ameacas e oportunidades dos cenarios vislumbrados com os pontos fortes e fracos
da empresa’.

Padoveze (2003) afirma que esse é o nivel com foco em tracar uma visdo
estratégica para a empresa e elaborar os processos de gestdo para faze-las atingir
0s objetivos almejados.

Para Andrade (2012), o planejamento estratégico abrange os setores da
organizagdo geral, deixando as divisbes para os demais niveis na piramide
organizacional. Andrade (2012, p. 14) relata que “neste nivel, o planejamento é
dirigido para o longo prazo, procura estabelecer um senso de direcdo para 0s
caminhos alternativos futuros que a organizacao podera seguir, e exige a elaboracéo
de planos mais detalhados (taticos ou operacionais). ”

Com o objetivo de maximizar os resultados e minimizar as falhas
encontradas dentro da organizacdo, o planejamento estratégico, segundo Oliveira

(2002) tende a possibilitar a empresa trés principios listados abaixo:

Quadro 1 — Eficiéncia, eficacia e efetividade do PE

Principios Gerais do Planejamento

« fazer as acbes de maneira adequada;
e resolver problemas;

1 Eficiéncia « salvaguardar os recursos aplicados;

e cumprir seu dever,;

e e reduzir 0s custos.

« fazer as ac0es certas;

e procurar alternativas criativas;

2 Eficacia e Mmaximizar a utilizacao de recursos;
e Obter resultados;

e e aumentar o lucro.

e Mmanter-se no ambiente;
3 Efetividade e e apresentar resultados globais positivos e
permanentes.

Fonte: Adaptado de Oliveira (2002)



18

O planejamento estratégico torna-se uma ferramenta Gtil para a expanséo
e organizacao das empresas, mesmo sendo elaborado a longo prazo. Apresenta-se
a seguir os aspectos do conceito dos demais planejamentos que fazem parte da

piramide organizacional.
2.2.2 Planejamento Tético

O planejamento tético responsabiliza-se pela elaboracdo de metas e
condicles para execucdo das acdes estabelecidas no planejamento estratégico.
Para Chiavenato (2003, p. 41),

as estratégias sdo desdobradas em taticas que funcionam no médio prazo,
permitindo realinhamentos para imediata obtencéo de objetivos limitados.
Os planos taticos referem-se a cada departamento ou unidade da
organizacao e seu foco é no médio prazo, isto €, no exercicio anual.

tatico

Conforme Andrade (2012) o

departamentos da organizacao, direciona-se para obtencdo de resultados em médio

planejamento engloba os
prazo e é mais especifico do que o planejamento estratégico.

Ja para Oliveira (2002, p. 48), “tem por objetivo otimizar a determinada
area de resultado e ndo a empresa como um todo. Portanto, trabalha com
decomposicdes dos objetivos, estratégias e politicas estabelecidas no planejamento
estratégico. ”

A Figura 2 apresenta uma sistematica do planejamento tatico:

Figura 2 - Desenvolvimento dos planejamentos taticos

FPlanejamentos
taticos

Planejamento
estratégico

Recursos
Humanos

Planejamentos
operacionais

Resultados
esperados
pelas unidades
organizacionais

Resultados
apresentados
pelas unidades
organizacionais

-~

-~

Fonte: Oliveira (2002, p.48)
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Na visao de Oliveira (2002, p. 49),

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

Diante disto, identifica-se que o planejamento tatico representa o plano
estratégico para transforma-lo em acgbes concretas, criando melhorias para o

adequado resultado organizacional.
2.2.3 Planejamento Operacional

O planejamento operacional € responsavel por criar as acdes e metas
desenvolvidas no planejamento tatico. Segundo Chiavenato (2003, p. 41), “os planos
taticos sdo desdobrados em planos operacionais, cujas caracteristicas sdo foco na
tarefa ou atividade e no curto prazo.”

No relato de Oliveira (2002), o planejamento operacional € considerado
como a parte interna e teorica dos niveis. Responsavel por documentar as metas
estabelecidas, pelas metodologias, implementagcdo dos mesmos e pelos planos de

acao.

Segundo Catelli (1999), o planejamento operacional envolve as etapas

descritas abaixo:

estabelecimento dos objetivos operacionais;
definicdo dos meios e recursos;

identificacdo das alternativas de acéo;

>
>
>
» simulagdo das alternativas identificadas;

» escolha das alternativas e incorporacéo ao plano;

» estruturacao e quantificacdo do plano; e

» aprovacao e exposicao do plano.

Para Andrade (2012, p. 14) “o planejamento operacional inclui cada grupo
de tarefas que necessitam ser executadas, € bastante detalhado e é direcionado
para o curto prazo.”

Portanto, o planejamento operacional € um nivel necesséario para a
execucdo dos planos estabelecidos como metas, assim como o estratégico para

nortear a visao e o tatico para desenvolve-lo.
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2.3 CENARIOS

Os cenarios dentro do planejamento estratégico tém sua missdo
estabelecida por entender as mudancas no ambiente em que a organizacdo esta
inserida.

De acordo com Serra, Torres e Torres, (2004, p. 61) relatam as principais
funcBes dos cenarios como:

» Proporcionar meios seguros para reflexdes sobre a maior quantidade possivel
de alternativas de evolucé@o de ambiente;
» Prever o significado que essas op¢des poderdo ter sobre a empresa;

» Auxiliar a organizacao na tomada de decisdes que possam contribuir
para conquistar uma vantagem competitiva.

Serra, Torres e Torres (2004), destacam que para o cenario ser eficaz,
necessita que seja alcancado o maior numero de alternativas, fazendo com que
garanta a escolha e diversidade de alternativas. A Figura 3 simula o processo de

formacao de cenarios:

Figura 3 — Etapas para elaboracéo de cenarios

Identificar o foco ou Identificar as forgas
a decisdo-chave motrizes

Classificar as for¢as

S%'?C'O”E'" 03 motrizes em funco
cenarios basicos da relevancia:

incertezas

Estabelecer os
indicadores para os
cenarios

Desenvolver os
cenarios

Fonte: Adaptado de Serra, Torres e Torres (2004)

Identifica-se como a principal fungdo da elaboracdo de cenarios no

planejamento estratégico detectar os fatores que podem tornar-se reais a longo
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prazo para as empresas. Para Tiffany e Peterson (1999, p. 252), “o planejamento
por cenarios lhe permite imaginar varias versdes completas do futuro e refletir sobre
qual delas poderia efetuar a sorte de sua empresa”.

Conforme Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001) afirmam que é
necessario analisar o cenario referente as mudancas ocorridas constantemente,
perceber as tendéncias e propor um plano que se aproxime com a realidade
observada. O objetivo desse acompanhamento consiste em preparar a organizacao

para enfrentar os diversos cenarios que venham a acontecer.
2.4 PROCESSO DE ELABORAQAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

De acordo com Andrade (2012), o planejamento estratégico deve

objetivar o negdcio, a missao e a visao estratégica, conforme definido no Quadro 2:

Quadro 2 — Definicdo do processo de planejamento

Definigcdo dos processos

Refere-se as decisdes relacionadas com o setor e

Negocio que a empresa atua e/ou pretende atuar.

Diz respeito as expectativas e aos interesses

Missao e . .
especificos que a empresa se propde a satisfazer.

Refere-se as aspiracdes dos principais dirigentes em

Visdo Estratégica ~
relacéo ao futuro de longo prazo da empresa.

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Considerando a metodologia para realizar o desenvolvimento do
planejamento estratégico, Oliveira (2002, p. 66) afirma que ha duas possibilidades:
e Primeiramente se define, em termos da empresa como um todo, “aonde
se quer chegar” e depois se estabelece “como a empresa esta para chegar
na situacéo desejada”; ou

e Primeiramente se define, em termos da empresa como um todo, “como se
esta” e depois se estabelece “aonde se quer chegar”.

Ja para Costa (2003, p. 199) “todo plano estratégico precisa ter desafios,
objetivos e metas a serem atingidos ao longo do horizonte do tempo de
planejamento. E a formalizagio desses elementos, que fornecem os alvos a serem
alcancados pela organizagao”.

Adaptando-se nas condicbes apresentadas das organizagcdes e
estudando suas realidades internas e externas, para Oliveira (2002) a insercao do

planejamento estratégico, define-se em quatro fases informadas abaixo:
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|.  Diagnostico Estratégico

I.  Missdo da empresa

I.  Instrumentos prescritivos e quantitativos
IV. Controle e avaliacédo

De maneira mais especifica, abordar-se-a as fases do planejamento nos
proximos topicos. Deve-se destacar que para uma adequada elaboracdo do PE
inicia-se com o diagnoéstico estratégico, apos elabora-se a missdo e visdo da

empresa.
2.4.1 Missao

Oliveira (2002) afirma que a missdo € a objetividade do motivo do
planejamento estratégico. E a definicdo da empresa de onde ela deseja chegar.
Entretanto, a missdo representa a razao de existéncia da organizacdo. Ja para
Costa (2003, p. 36), existem algumas perguntas que se faz necessario realizar antes
de determinar a missao, séo elas:

Qual a necessidade béasica que a organizagcdo pretende suprir? Que

diferenca faz para o mundo externo, se ela existir ou ndo? Para que serve?
Qual a motivacao bésica que inspirou seus fundadores? Por que surgiu?

Para VALADARES, (2002 apud DRUCKER, 1975) fundamentar a
finalidade e a missdo da organizacdo € arriscado, portanto é dessa maneira que
consegue-se definir os objetivos, desenvolver as estratégias e executar os planos de
acao.

Portanto, Chiavenato e Sapiro (2003) definem a missdo como o propaésito
da organizacao perante ao mercado. Significa sua razédo de ser e existir e refere-se
ao papel da organizacao dentro da sociedade. Complementa que a missao precisa
ser definida para satisfazer alguma necessidade do ambiente externo, associando

ao negocio da empresa.
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2.4.2 Visao Estratégica

Para Andrade (2012) a visdo estratégica € a definicdo de uma situacao
em que a empresa determina para ser alcancada em longo prazo. Elabora-se uma
visdo com objetivo de que a mesma possa servir de norteadora as definicbes das
acles, e assim atingir a missdo estabelecida anteriormente.

Serra, Torres e Torres (2004, p. 42), afirmam que “a visdo pode ser
definida como a percepc¢ao das necessidades do mercado e os métodos pelos quais
uma organizacao pode satisfazé-las”.

A visdo é determinada para indicar aonde a empresa almeja chegar,
enquanto a missao define sua atuacdo no ramo optado. Conforme Fernandes e
Berton (2005, p.148), “nessa concepcdo, a visdo € a explicitacdo do que se idealiza
para a organizacdo. Envolve os desejos de aonde se quer chegar, compreendendo

temas como valores, desejos, vontades, sonhos e ambigdo. ”

No Quadro 3 relacionam-se algumas diferencas dos conceitos de misséo

e visao:

Quadro 3 — Caracteristicas das diferencas de missao e visdo

Caracteristicas da Missao Caracteristicas da Visao
e Identifica o negaocio; e E 0 que se “sonha” para o negécio;
E a partida; e E achegada;
e E a“carteira de identidade da

e E o “passaporte” para o futuro;
o e Projeta “quem desejamos ser”;
Identifica “quem somos”;

e Foco do presente para o futuro; * Focalizada no futuro; _
Voca(;(jes para a eternidade. e E mutavel, conforme os desafios.

empresa’;

Fonte: Adaptado do Fernandes e Berton (2005)

Na exemplificacdo de Tavares (2005), a visdo estratégica determina
sobre onde se deseja que a organizacdo esteja posicionada no futuro e também
sobre quais ac¢des precisa-se tomar para alcancar essa posicao.

“A visdo deve ser resultante do consenso e do bom-senso de um grupo
de lideres e n&o da vontade de uma pessoa.” (OLIVEIRA, 2002, p. 89)

Oliveira (2002) também conceitua a viséo estratégica como limites que os
lideres das organizacdes conseguem visualizar dentro de um longo prazo,

proporcionando a delimitacdo do planejamento estratégico desenvolvido.



24

2.4.3 Principios e Valores

Os principios e valores de uma empresa para Harrison (2005) estdo
ligados diretamente ao respeito pelas pessoas, a interinidade e a exceléncia.
Ja Tavares (2005, p. 248) relata que “os valores consistem na alocagao
em pratica da ética. Os valores possuem sua esséncia na filosofia organizacional’.
Lucca, (2013, p. 6) cita que:
Quando se fala em valores, automaticamente se pensa em cultura. E é
justamente esse um dos pontos mais importantes a ser considerado em um
processo estratégico, pois os valores organizacionais e individuais podem

influenciar a definicdo e o alcance das metas organizacionais, limitando-as
ou as impulsionando.

Ainda, para Lucca (2013), os valores s&o crengas e sentimentos
resultantes de cultura e acdes realizadas pela empresa. Esses valores comandam
as pessoas em relagdo aos comportamentos dentro das organizacdes para o

cumprimento de sua missao.
2.4.4 Andlise Interna

Na andlise dos ambientes internos, é possivel identificar as vantagens da
organizagao perante aos concorrentes.
Conforme Chiavenato (2003, p. 42),

corresponde ao diagnéstico da situacdo da organizacdo diante das
dindmicas ambientais, relacionando as suas for¢as e fraquezas e criando as
condicdes para formulacdes das estratégias que representam o melhor
ajustamento da organiza¢cdo no ambiente em que atua.

Oliveira (2002), ressalta que os pontos levantados na andlise interna séo
vantagens estruturais na qual a empresa consegue controlar e que a favorece
perante as oportunidades e ameacas contidas no ambito empresarial. Os pontos
fracos sdo determinados como desvantagens, que podem ser controladas e que
desfavorecem perante aos concorrentes.

Com as informacdes de missdo e visdo da empresa ja determinadas,
Tavares (2005, p. 209) afirma que:

A andlise do ambiente interno tera que confrontar as atividades atualmente
desenvolvidas pela organizacdo com as atividades que se espera que a
organizagdo desenvolva para cumprir sua missado e atingir sua visdo. E a

partir dessa comparagcdo, medida pelas oportunidades e ameacas
ambientais, que irdo emergir suas forcas e fraquezas.
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A Figura 4 abaixo dispde-se da realizagdo da analise interna para facilitar

a identificagéo dos pontos fortes e pontos fracos encontrados nas organizagoes:

Figura 4 — Andlise do ambiente interno

+ Anadlise dos recursos
Analise interna: » Analise das capacidades

Identificacdio de + Analise funcional

pontos fortes e « Analise da estrutura organizacional
fracos - _
» Andlise da cultura e do clima

organizacional|

Fonte: Adaptado de Andrade (2012)

Segundo Andrade (2012) os pontos fortes tém relacdo com os fatores
positivos e internos da empresa. Atuando como facilitadores no atendimento de seus
objetivos e utilizados para diferenciacdo e vantagem competitiva no mercado.

Ja para Oliveira (2002), essas andlises colocam em evidéncia as falhas e
suas qualidades, devendo utilizar como parametro para a comparacdo de sua
posicao perante aos concorrentes, sejam eles diretos ou potenciais.

2.4.5 Anéalise Externa

A andlise externa sdo recursos que medem as ameacas e oportunidades
e gque, em algumas situacoes, dificultam a execucao do planejamento estratégico e
das atividades da empresa.
Oliveira (2002, p. 92) cita que
a andlise externa tem por finalidade estudar a relacdo existente entre a
empresa e seu ambiente em termos de oportunidades e ameacas, bem

como a sua atual posicdo de produtos versus mercados e, prospectiva,
guanto a sua posicdo versus mercados desejada no futuro.

Para Padoveze (2003), o conhecimento sobre o ambiente externo é
importante no processo do planejamento estratégico para adquirir a analogia entre a
empresa e suas forcas que afetam os propdsitos, os objetivos e as acdes a serem

executadas, conforme demonstrado na Figura 5:
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Figura 5 — Analise do ambiente externo

+ Analise das forgas competitivas
Analise externa: ¢« Analise dos Sindicatos

Identificacio de | = Analise dos veiculos de comunicacdo

oportunidades e » Analise das variaveis econémicas

ameacas. » )
« Andlise culturais

+ Analise das variaveis tecnoldgicas

Fonte: Adaptado de Andrade (2012)

Segundo Andrade (2012) essa etapa da analise representa o
desenvolvimento de métodos analiticos para o ambiente externo. Tem como
finalidade reunir informacdes das oportunidades e ameacas formando o cenario em
gue a empresa estad inclusa, objetivando a melhor definicdo das acbes e a

prevencao de possiveis ameacas tornarem-se um problema.
2.4.6 Objetivos estratégicos

Os objetivos estratégicos sao as metas amplas da organizacdo que
devem estar relacionadas diretamente com a misséo determinada pela empresa.

Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001, p. 268) afirma em sua percepcao,
“os objetivos da organizacao sao resultados que a empresa deve alcancar, em prazo
determinado, para concretizar sua visdo sendo competitiva no ambiente atual e no
futuro.”

De acordo com Andrade (2012, p. 86) “os objetivos, de maneira muito
simples, podem ser definidos como uma situacéao futura desejada em funcao da qual
devem ser empregados os recursos e dirigidos os esforgos.”

Conforme exposto por Padoveze (2003, p. 25),

0s objetivos sdo declaragdes especificas que se relacionam diretamente a

determinada meta e fornecem detalhes sobre o que deve ser feito. E comum
0s objetivos serem integrados a nimeros e datas.

Para Tavares (2005), os objetivos estratégicos sao alvos que deveréo ser
conquistados para fazer com que a visdo se torne realidade, através da
centralizacdo dos esforcos estabelecidos anteriormente. Buscam atingir resultados

que englobam os ambientes internos e externos da organizagao.



27

2.4.7 Planos de Acéao

Plano de acdo € uma ferramenta operacional de gestdo que serve para
planejar e acompanhar as atividades que tem o objetivo de fazer com que a visédo da
empresa seja alcancada. Almeida (2003, p. 38), determina que “o planejamento em
nivel operacional é chamado de acdes, que devem refletir a real necessidade de
pessoas e recursos, servindo para comprometer as pessoas com os planos."

Valadares (2002, p. 103) descreve que os planos de acdo precisam ser
efetuados para cada éarea da organizacdo. Os objetivos empresariais sao
repassados aos responsaveis competentes de cada area, para a elaboracdo de
estratégias buscando o cumprimento de metas, de acdes, prazos e continuidade da
viséo.

Conforme Oliveira (2002, p. 249), o plano de agao “é o conjunto das
partes comuns dos diversos projetos, quanto ao assunto que estd sendo tratado
(recursos humanos, tecnologia, etc.).”

Oliveira (2002) ressalta que os projetos do plano de acdo viabilizam a
juncao dos modos prescritivos e modos quantitativos do processo de elaboracao do
planejamento estratégico.

Os instrumentos quantitativos sdo representados pelos or¢camentos
econdmico-financeiros, que correspondem a um planejamento operacional,
perfeitamente, integrado ao dia-a-dia das empresas. Portanto, nesse
momento e através da metodologia apresentada, as decisdes estratégicas

comecam a fazer parte da realidade diaria da empresa. (OLIVEIRA, 2002, p.
260)

Para que o planejamento estratégico possa trazer resultados positivos
com a efetivacdo da implementacédo nas empresas, de acordo com Andrade (2012),
€ necessario a elaboracédo de planos mais detalhados, conhecidos como os planos
de acdo e voltados para o curto prazo. Ja ao longo prazo, tem-se a elaboracdo do

planejamento estratégico geral, lidando com todos os setores da organizacao.
2.5 AVALIACAO E CONTROLE DE DESEMPENHO

Responder o que se espera da empresa tem a ver com seus objetivos,
mas essencialmente tem a ver com a correta determinacdo do que € estratégico

para a empresa.
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Para uma correta determinacdo do que é estratégico, a organizacdo pode
controlar varios indicadores, que vao do numero de acesso as instalacbes da

empresa até ao valor gerado para a remuneracdo dos acionistas da mesma.
2.5.1 Orcamento Empresarial

O orcamento € um plano financeiro utilizado para implementar estratégias
da empresa para um determinado exercicio. Deve sempre estar baseado no
compromisso dos gestores em termos de metas a serem alcancadas. Nele contém
as propriedades e direcfes que a organizacdo determina, proporcionando condicdes

de avaliacdes do desempenho interno e de seus gestores.

E considerado um dos pilares da gestio e uma das ferramentas
fundamentais para que o accoutability, a obrigac&do dos gestores em prestar
contas de suas atividades, possa ser encontrado. Isso ocorre devido ao fato
de que os compromissos dos gestores quando ndo especificados e
definidos no plano estratégico, acabam sendo firmados no momento da
montagem do orcamento. Dessa maneira ao planejar e acompanhar tais
resultados, ele se constitui no instrumento que permite que o accountability
exista na organizacdo, de maneira estruturada e, espera-se, negociada e
justa. (FREZATTI, 2009, p. 46)

Para Souza (2014, p. 238), “o orgamento € um instrumento gerencial, cuja
elaboracdo é coletiva e multidisciplinar, dado que envolve diversas areas da
empresa e todos os funcionarios dos diferentes niveis hierarquicos.”

Souza (2014) ainda cita que a utilizacdo do orcamento gera diversos
beneficios, tais como o planejamento necessario dos gestores, definicdo das metas
de curto prazo, direcionamento das atividades operacionais, avaliar o desempenho
da organizacao, facilitar o controle financeiro e a comunicacédo e coordenacdo da
empresa.

O orcamento pode ser desenvolvido de varias maneiras conforme o tipo
da organizacdo. Trés dessas estruturas podem ser a top-down, ou seja, de cima
para baixo ou podem ser bottom-up, de baixo para cima da piramide organizacional
ou ainda uma mistura das duas.

Segundo Frezatti (2009), o orcamento de uma empresa industrial deve ser

elaborado conforme consta na Figura 6:
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Figura 6 — Sequéncia dos planos

PRINCIPIOS GERAIS DE PLANEIAMENTO

DIR ETRIZES

CENARIOS
PREMISSAS
H"‘»._
rs

/./ \\.

PLAMNDO DE
PLANO DE PLANC OE RECURSOS

MARKETING PSPE INVESTIMENTOS HUMANDS

3 ~ 'l /S
T~ —

ELABORACAD

PLAND ANALISE
FINANCEIRO APROWALCAD
DISTRIBLICAD

CONTROLE

Ligio de Casa
|

Etapa
Operacional
l

Etapa
Financeira
I

Fonte: Frezatti (2009) p. 48

Na Figura 6 pode-se ver a estruturacao desses diversos planos para uma
empresa industrial. Visto que ndo se aplica para as empresas comerciais, de
prestacdo de servicos e financeiras, pois ndo possuem execucdo do plano de

producao, estoques de produtos em processo e insumos.

2.6 BALANCED SCORECARD

Com a demanda de organizacdes preocupadas em executar da forma
correta 0 planejamento estratégico, o balanced scorecard, surge para integrar 0s
objetivos tracados com os diversos setores da organizagao.

Segundo Kaplan e Norton (1997, p. 25), o balanced scorecard “reflete o
equilibrio entre objetivos de curto e longo prazo, entre medidas financeiras e nao
financeiras, entre indicadores de tendéncias e ocorréncias e, ainda, entre as
perspectivas interna e externa de desempenho”.

Para Fernandes e Berton (2005), o BSC possui uma ligacdo entre a
missdo e a estratégia da empresa, criando uma estrutura para que facilite a
comunicacdo e utilize os indicadores de desempenho para divulgacdo dos
resultados. Para cada dimensé&o do balanced scorecard, existem algumas sugestdes
de indicadores conforme listados no Quadro 4 abaixo:



Quadro 4 — Indicadores usados do BSC
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Perspectiva Financeira

Crescimento e mix de receita, novos produtos e servicos, novos clientes e mercados, novas
relagbes e wenda, nova estratégia de pregos, relagdo custo/melhoria de  produtividade,
produtividade da receita/funcionario, reducdo de custos e despesas operacionais, clico & giro de
caixa, melhoria da utilizacio dos ativos, medidas da administragio de riscos, lucro por empregado,
valor agregado por empregado, e.v.a, m.v.a, tesouraria e indicadores dindmicos.

Perspectiva de Clientes

Participacdo de mercado, nimero de clientes, clientes por empregado, captacio de clientes,
retencio de clientes, clientes perdidos, satisfacdo, lealdade, imagem da marca, lucro por cliente ou
por segmento, custo do cliente ou do segmento.

Perspectiva de Processos Internos

Porcentual de wvendas gerado por novos produtos, langamento de novos produtos versus
langamento da concorréncia, inovagdes no processo de gestdo, tempo de desenvolvimento de
novos produtos, entrega eficiente de produtos, servico de pos-venda, operacbes internas,
gerenciamento da marca, qualidade de produgio.

Perspectiva de Aprendizado e Crescimento

Satisfacdo dos funcionarios, retenc3o dos funcionarios, produtividade dos funcionarios, reciclagem
da forga de trabalho, capacidade dos sistemas e informac3o, motivacdo, empowerment e
alinhamento, sugestdes apresentadas e implementadas, medidas de alinhamentos individual e
organizacional, medidas do desempenho de equipe.

Fonte: Adaptado de Fernandes e Berton (2005)

Wernke (2004, p. 89), relata que

os idealizadores do BSC concluiram que, baseando-se na visdo e na
estratégia da empresa, e definindo indicadores de desempenho que
spectivas
(financeira, clientes, processos internos e aprendizado e crescimento), as

traduzissem essa estratégia, estruturados em quatro per

empresas passariam a dispor de um sistema abrangente de avaliagéo.

Sendo assim, o BSC é uma ferramenta na qual a organizacdo tem a
definicdo de suas metas e estratégias, visando medir o desempenho empresarial

através dos indicadores, sendo as perspectivas financeiras, clientes, processos

internos e de aprendizado e crescimento.

2.6.1 Mapas Estratégicos

O mapa estratégico pode ser definido como a representacédo visual das

estratégias estabelecidas pela organizacdo, com a divisdo das perspectivas.

Segundo Kaplan e Norton (2004, p. 57),

0 mapa estratégico € a representacao visual da estratégia, mostrando numa
tegram e
0 mapa

Unica pagina como 0s objetivos nas quatro perspectivas se in
combinam para descrever a estratégia. Cada empresa adapta
estratégico ao seu conjunto especifico de objetivos estratégicos.
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Ja para Tavares (2005), os mapas foram desenvolvidos para permitir que
os funcionarios das empresas adquiram conhecimento de como suas func¢fes estdo
diretamente ligadas a visdo, estabelecida durante a execucdo do planejamento

estratégico.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sera apresentado a forma de enquadramento metodoldgico
deste estudo. Apds, sera exposto os procedimentos utilizados para realizar o estudo

de caso proposto.
3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

Este estudo objetiva o aprofundamento do conhecimento cientifico no
planejamento estratégico com foco na area comercial, assim se faz necessario
definir os métodos da pesquisa.

Conforme Santos (2004) “a pesquisa cientifica também pode ser
caracterizada como algo que o homem faz conscientemente com objetivo de
responder a algumas de suas necessidades.”

Em relacdo aos objetivos o estudo de caso apresentado tera carater
descritivo, que de acordo com Cervo et. al (2002) esse tipo de pesquisa observa,
registra, analisa e correlaciona os fatos ou os fendmenos (variaveis) sem manipula-
los. Também procura descobrir a frequéncia em que um fenémeno ocorre, sua
relacdo e conexdo com outros fatos, sua natureza e suas caracteristicas.

Esta pesquisa se caracteriza como descritiva, pois tem como objetivo
apresentar a importancia da utilizacdo do planejamento estratégico para a obtencéo
de um bom funcionamento da organizagao.

Com relacdo a pesquisa sera abordagem qualitativa. Conforme
Appolinario (2012), a andlise através de pesquisa gqualitativa tem como objetivo
compreender um fendmeno em seu sentido mais intenso; ela apresenta certos
elementos que implicam o fato de ser analisada e iniciada até mesmo ao longo da

fase de coleta de dados.

3.2 PROCEDIMENTOS PARA COLETA E ANALISE DOS DADOS

Os procedimentos da pesquisa adotada serdo realizados com base em
pesquisa bibliografica, estudo de caso e também com andlises dos documentos
gerenciais disponibilizados pela empresa. JA na abordagem do problema e aos

objetivos, sera de forma qualitativa.
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Gil (2002) cita que sempre que houver auséncia de informagdes, ou
guando as informacdes n&do sdo claras para responder algum problema, precisa-se
efetuar uma pesquisa cientifica. A finalidade das pesquisas cientificas € buscar
respostas as indagacdes e duvidas diversas do ser humano.

A pesquisa e estudo ocorrerd em uma agroindustria do ramo apicola, com
mercado externo e interno. A organizacao foi fundada em 1989 e conta com 35
colaboradores. Iniciaremos com pesquisa documental baseada no periodo de
abril/2017 a marco/2018, totalizando 12 meses, para propor a execucado do
planejamento estratégico na area comercial. Os dados utilizados serdo primarios,
fornecidos diretamente pela administracdo da organizagcdo, mas quando conter
nameros e dados confidenciais os mesmos serdo modificados e ficticios para

adaptacao ao trabalho.



34

4 ESTUDO DE CASO

Neste capitulo apresenta-se o estudo de caso desta pesquisa que visa
propor a elaboracdo de um planejamento estratégico no setor comercial em uma
agroindustria de médio porte, do ramo de beneficiamento de mel e derivados,
localizada em Icara/SC. Para a sua realizacdo efetuou-se entrevistas com 0s

gestores, a fim de embasar a presente proposta.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Minamel teve seu inicio formal no ano de 1989. No entanto desde 1984,
seu fundador, Agenor Sartori Castagna, em seus dias de folga como bombeiro militar
em Icara-SC, fabricava colmeias para sua propria producdo de mel. Diante destas
circunstancias, vislumbrou a oportunidade de empreender nesta area e decidiu
encerrar as suas atividades como bombeiro militar para se dedicar integralmente
nesta nova empreitada. Fundando assim a sua primeira empresa: Madeireira Luiza
Mina Castagna ME, com foco em producdo e comercializacdo de colmeias para os
produtores de mel.

Diante da expansdo do mercado de apicultura, tendo a oportunidade de
comercializar o mel dos produtores locais que adquiriram suas colmeias, em 1989
fundou sua segunda empresa, a Minamel Agroindustria Ltda.

Figura 7 — Antiga x nova instalagado da Minamel

umu|

Fonte: Arquivo Minamel (2018)

Com o passar dos anos a Minamel tornou-se uma empresa solida
conquistando lideranga no mercado interno. Em 2001 identificou a oportunidade de
expansdo da comercializacdo de seus produtos para o mercado externo, tornando-
se pioneira na exportacdo de mel a granel no pais.

Situada no municipio de Icara-SC, a empresa possui uma localizacéo
privilegiada, proxima das principais rodovias do pais e do porto de Itajai-SC. Conta
com uma area com mais de 10.000m?, uma ampla unidade fabril e possui filial no

estado do Maranh&o para apoio na captacdo e armazenamento de matéria-prima.
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A agricultura brasileira tem crescido significativamente em produtividade e
qualidade técnica, situando o pais como um dos polos produtores mundiais de
alimentos. Com isso, a biodiversidade reconhecida internacionalmente impde o
Brasil entre os maiores reservatorios de fauna e flora mundial. Esses fatores
possibilitam a producdo de mel de alta qualidade e de grande escala. No momento
atual o pais ocupa a nona posi¢cao no ranking mundial dos paises exportadores de
mel.

O estado em gue a matriz esta localizada, Santa Catarina, € o quarto
maior produtor nacional de mel e o segundo maior exportador. J& para a Minamel, a
exportacdo a granel representa 70% de seu faturamento e 30% € destinado a
comercializacdo no mercado interno, sendo 52% para vendas de fracionado, ou
seja, os produtos comercializados com a marca Minamel, 36% para venda de
consumo no processo industrial e 12% de marcas proprias. A Minamel encontra-se
entre as trés maiores exportadoras de mel do Brasil e também ocupa posicdo de
destaque como uma das maiores exportadoras de Icara-SC.

Durante sua trajetoria, a organizacdo tem investido em gerenciar seus
negécios com base em principios éticos, como lealdade, respeito, transparéncia e
integridade para que reflitam na qualidade de seus produtos.

Atualmente a empresa encontra-se administrada pela segunda geracao
familiar, onde o fundador, Sr. Agenor Sartori Castagna, ndo participa mais
diretamente nas tomadas de decisGes, sendo o0s responsaveis pela administracao
dois dos seus filhos.

A sucessao familiar foi planejada desde 2004, quando o atual diretor
passou por uma experiéncia de seis meses no exterior para aprimorar seu inglés e
conhecer melhor o mercado internacional. A partir disso, retornando a empresa
passou por todos os setores até chegar a diretoria em 2013.

Mesmo tratando-se de uma gestédo familiar e centralizada, os sucessores
buscam qualificar a administragdo para tornd-la mais profissional possivel. Prova
disso é a constante busca pelo aprimoramento tanto na formacéo técnica, como em
cursos e palestras voltadas a area empresarial com énfase na agroindustria.

A Minamel conta com 35 colaboradores, sendo 12 da area administrativa,
3 do comercial, 20 alocados na producdo e uma agéncia de marketing terceirizada,

conforme ilustrado na Figura 8:
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Figura 8: Organograma atual da empresa Minamel
[ S0cios ]

[Diretur E}:El:utivu]

[ flarketing ]
Estraténico

| 1
[Administratian [ Comercial ] [ Produtivo I

Financeirn | [ TEmoee | _[MercadDE:{teran [ Contrale de
J ) Qualidade |

CTB/FiscaliDP | _[MercadulntemuJ [ Laharatario

Frodugao

Logistica

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Destaca-se que a contabilidade da empresa é interna, tendo uma
contadora responsavel pela escrituracdo contabil, fiscal e também pela gestdo de
pessoas, na qual conta com uma auxiliar profissional da area de psicologia. A
mesma contribui com os gestores da organizacdo em suas tomadas de decisdes
fornecendo informagBes econdmico-financeiras. O regime de tributacdo optado pela
Minamel € o Lucro Real, de acordo com o Decreto n® 3.000/99.

Em relacdo a sua capacidade produtiva, a Minamel pode beneficiar até
10.000ton de mel por més. No entanto, utiliza cerca de 50% apenas de sua
capacidade, com somente um turno de trabalho e ocupando um parque fabril de
4.500m2,

Suas linhas de producéo sdo semiautomaticas, tornando-a referéncia em
tecnologia para beneficiamento e envase de mel no Brasil. Essa automatizagéo traz
diversos beneficios como o aumento da sua produtividade e eficiéncia nos
processos, maximizagao de sua producéo, diminuicdo dos custos no produto final e
melhorias na qualidade dos produtos.

E uma empresa criada para atender um mercado consumidor altamente
exigente no quesito qualidade, tendo estabelecidos conforme a Figura 9 a sua

missao, visao e valores:
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Figura 9 — Misséo, visao e valores estabelecidos pela empresa Minamel
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Fonte: Arquivo Minamel (2018)

4.1.1 Produtos

A empresa Minamel atua no mercado interno com trés linhas de produtos:
fracionado, Food Service (industria) e Private Label (marca propria). Nessas linhas
existem subdivisdes que compdem o seu mix. Todos sdo produtos destinados para o
consumo normal e diario de mel, para suplementos, melhoria funcional da sadde e
até como ingredientes para indastrias alimenticias.

Todos os itens derivados do mel sdo desenvolvidos na propria empresa,
garantindo a sua qualidade e rastreabilidade desde o fornecedor até o consumidor
final. Ja a linha que contém o acucar mascavo no seu mix, 0 mesmo é terceirizado e
serve como alternativa para o foco de comercializagdo de produtos naturais que a
empresa oferece.

Na linha de Fracionado, possui o portfélio de produtos compostos por

mais de 40 itens e se dividem:
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v' Linha Dia a Dia: mel silvestre, mel orgéanico, safras selecionadas e acucar

mascavo,

Figura 10 — Linha de Produtos Dia a dia

LINHAR ®

DIA A DIA

Fonte: Arquivo Minamel (2018)

v' Linha Saude: Spray de propolis, extrato de propolis, mel composto e pélen.

Figura 11 — Linha de Produtos Saude

Fonte: Arquivo Minamel (2018)

O atendimento para Food Service € constituido por produtos a granel, ou
seja, mercadorias comercializadas em grandes quantidades e sem embalagens

fracionarias:
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v' Linha Food Service: Mel silvestre convencional ou organico e acuUcar

mascavo a granel.

Figura 12 — Linha de Produtos Food Service

Fonte: Arquivo Minamel (2018)

Para o mercado externo, € destinado o fornecimento dos produtos a
granel.

A Minamel também oferece a terceirizacdo de seus produtos para outras
empresas, chamando esse servico de Private Label. Isto é, todos os processos

produtivos dos respectivos produtos ficam sob sua responsabilidade.

4.1.2 Fornecedores

O Brasil sendo um pais tropical tem vantagem para a producédo de mel,
pois no verdo é quente e chuvoso com temperaturas elevadas e o inverno seco, com
estiagem e temperaturas amenas, favorecendo a floracdo e consequentemente a
producao de mel.

Mesmo a regidao Sul do Brasil concentrando a maior producao de mel, e
sendo estes os principais fornecedores da Minamel, faz-se necessario uma rede de
fornecimento de todo o pais. Haja vista que a demanda dos clientes da empresa é

maior do que a oferta dos produtores regionais.

4.1.3 Mercado de Atuacgéo

Atuante no mercado nacional e internacional, a Minamel possui dois

canais de comercializacdo de seus produtos.
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Sao segmentados em:
v' Comercializacdo no mercado internacional.

A empresa movimenta anualmente 5.000 toneladas em produtos
destinados a exportacdo. Sendo o principal produto comercializado o mel organico e

em tambores de 285kg, seus principais clientes sao:

Quadro 5: Clientes do mercado internacional da Minamel

Cliente Estado/Pais Logo
Wholesome Sweet Texas/Estados Unidos \ﬂ%&sooe
Sunland Trading Connecticut/Estados Unidos
Lamex Agrifoods Florida/Estados Unidos LAMEX

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

v' Comercializacdo no mercado nacional.

O publico-alvo dos produtos comercializados pela organizagdo sdo da
area alimenticia e farmacéuticas. Os principais canais de atendimento sao através
de distribuidores, supermercados, lojas de produtos naturais, conveniéncias e
industrias.

Com intuito de ser uma marca reconhecida nacionalmente, a Minamel

esta presente em 19 estados brasileiros, conforme demonstra a Figura 13:
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Figura 13: Representatividade de vendas da Minamel no Brasil
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Fonte: Elaborado pela autora (2018)

A empresa oferece uma distribuicdo no mercado interno através de trés
divisbes: fracionado, industria e marca prépria. A divisdo de fracionado sdo os
produtos oferecidos com sua marca, para distribuicdo em supermercados, lojas de
produtos naturais, conveniéncias, farmacias, ou seja, destinados ao consumidor
final.

Ja a divisdo chamada de industria sdo os produtos a granel, vendidos em
grandes quantidades e destinados para compor a lista de matéria prima dos
produtos de terceiros, como por exemplo a utilizacdo do mel na fabricacdo de barras
de cereais.

E sua terceira divisdo é denominada de marca prépria, onde fabrica os
mesmos produtos que ja possui no portfélio da marca Minamel para os clientes que
também desejam comercializa-los, mas com suas proprias marcas. No Quadro 6

estao relacionados trés dos seus principais clientes por suas divisdes:
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Quadro 6: Clientes do mercado nacional da Minamel

Principais Clientes

Fracionado Indastria Marca Prépria
Comércio de ‘3" Organic
Alimentos Treviso ‘

LTDA JuBthr

. HEMMER
FANN C carino

NEBO

T\ P\
ANGELONI a5 | dof
Batavo mperador

Pensado para sua natureza

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

4.2 IMPLANTACAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO NA AREA COMERCIAL
DO MERCADO INTERNO

Nesta etapa define-se um modelo de proposta para a implantacdo do
planejamento estratégico na area comercial, com foco no mercado interno, da
empresa Minamel Agroindustria Ltda.

Desta forma, o trabalho iniciou-se pela determinacdo da missao e visao
da éarea, para definicdo das metas e organizacdo do setor. A partir da captacdo dos
dados obtidos nas entrevistas com o0s gestores, foi realizado a analise interna do
setor comercial, definindo os pontos fracos e fortes e também a analise externa com
as oportunidades e suas ameacas.

ApoOs as conclusdes dessas andlises, determinar-se-ao os objetivos e as
estratégias para execucdo do plano de acdo focado em potencializar as

oportunidades e minimizar as ameacas.
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4.2.1 Misséao da area comercial da Minamel Agroindustria Ltda

A missao da area comercial da Minamel foi elaborada para atender a
equipe de vendas e seus clientes. A proposta ficou assim definida: “Trabalhar no
objetivo de auxiliar nossos clientes com um atendimento personalizado e de
confianca, para que se sintam satisfeitos pela escolha da marca. Ter lideranca
na venda e poés-venda de nossos produtos, oferecendo qualidade para
aumentar a insergao do mel na vida das pessoas. ”

O estabelecimento desta meta tem o propésito de fazer com que os
clientes recebam um atendimento de qualidade, de sentirem-se satisfeitos por
escolher a Minamel e em retorno os colaboradores da empresa recebam a
motivacdo para continuarem produzindo produtos saudaveis e melhorando a
qualidade de vida da populacao.

Na sequéncia, aborda-se a visdo estratégica do setor comercial da
empresa, que estad em harmonia com a missdo do setor e também com misséo e

visdo geral da organizagéao.

4.2.2 Visao da area comercial da Minamel Agroindustria Ltda

A visdo estratégica da area comercial da empresa foi elaborada de acordo
com os objetivos de onde a Minamel pretende chegar. Diante disto, apresenta-se a
seguinte visdo: “Ser referéncia na comercializagao de mel com qualidade,
dobrando sua participacdo no mercado interno até 2023.”

Estabelecida estas etapas, em seguida buscou-se identificar as principais

caracteristicas que possam servir como subsidios estratégicos.
4.2.3 Andlise Interna da area comercial da Minamel Agroindustria Ltda
Para a Minamel elaborar os planos de acdo necessarios para o0

atingimento de sua visao estratégica, faz-se necessaria a analise interna da area

comercial voltada ao mercado nacional.
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Pontos Fortes
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Os gestores da Minamel descreveram como pontos fortes os fatores

positivos internos da empresa que procedem como facilitadores de sua capacidade

para atender as finalidades propostas. Estes pontos estdo apresentados no Quadro

7

Quadro 7 — Pontos fortes da area comercial da Minamel

Pontos Fortes
Carteira renomada dos Seus principais clientes séo conhecidos nacionalmente, e até
1 L . internacionalmente, trazendo credibilidade para
principais clientes apresentacéo e abertura as novas negociacoes.
) Padronizacdo de embalagens e rétulos, preservacdo das
5 Produtos com qualidade e | propriedades do mel, transparéncia dos processos
boa aceitacdo no mercado | produtivos e priorizacdo da qualidade geram confianca da
marca para 0s consumidores.
Equipe de vendas Acreditam no potencial da Minamel, principalmente dos
3 ivad produtos que comercializam e da capacidade que a empresa
motivada possui para alcancar novos mercados.
4 Relacbes comerciais Possuem relagdo com fornecedores e clientes de longa data,
sdlidas e duradouras trazendo seguranca em determinadas relagbes comerciais.

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Identificado alguns de seus pontos fortes,

faz-se necessario a

continuacao da andlise dos pontos fracos para reducdo ou eliminagdo destes.

4.2.3.2

Pontos Fracos

No Quadro 8 apresentam-se o0s principais fatores que devem ser

gerenciados de melhor forma pela organizacdo no setor comercial com atuacdo no

mercado nacional.

Quadro 8 — Pontos fracos da area comercial da Minamel

Pontos Fracos

A falta de um lider com experiéncia adquirida em

eventos

1 Relagdo comercial empirica fundamentos tedricos, sendo a gestdo organizada pelo
conhecimento humano e suas noc¢des praticas.
A aglomeracao de fungdes restritas aos funcionarios do setor
5 Equipe do setor com quantidade | impossibilita a mesma de abrir novas vagas e de realizar a
de colaboradores insuficiente melhor distribuicBo. Com essa restricdo, a Minamel
impossibilita 0 crescimento através de suas vendas.
3 Falta de atuacéo estratégica da | Em razao do nimero insuficiente de colaboradores no setor,
diretora comercial a diretora realiza fungfes excessivamente operacionais.
i L . Inexisténcia de dotacdo orcamentaria especifica, gera uma
Timida participacéo em feiras e L . . C .
4 participagdo em feiras e eventos abaixo do necessério para

angariar novos e relevantes clientes.

Fonte: Elaborado pela autora (2018)




45

Definidos os pontos fortes e fracos, inicia-se a andlise externa da
empresa, contemplando suas oportunidades e ameacas.

4.2.4 Andlise Externa da &rea comercial da Minamel Agroinduastria Ltda

Nesta etapa verifica-se as oportunidades e ameacas que devem ser

consideradas no desenvolvimento do planejamento estratégico.
4.2.4.1 Oportunidades

As principais oportunidades relacionadas pelos gestores da Minamel

estao elencadas no Quadro 9:

Quadro 9 — Oportunidades da area comercial da Minamel

Oportunidades

Empresas concorrentes com abrangéncia local e limitada, com
gestdo estratégica ineficiente e limitado potencial de
crescimento.

Amplo mercado interno a
explorar

A . Nicho de mercado oportuno por nao possuir uma principal
Auséncia de uma marca lider P P P P P

2 N ; marca modelo, possibilitando o aumento da rede de
referéncia no pais O
distribuico.

O mercado concorrente da Minamel permanece inalterado nos
Baixo surgimento de novos Ultimos anos. Desta forma, torna-se possivel entender e

3 concorrentes mapear com maior seguranga as empresas do setor, criando
estratégias com maior probabilidade de sucesso.

A empresa trabalha com mel e acUcar mascavo, sendo que

estes alimentos naturais estdo em alta por conseguirem

Conscientizacédo da populagdo | substituir alguns alimentos prejudiciais a saude. Diversas

4 para uma alimentagéo organizacoes, tanto governamentais como nao-

saudavel governamentais atuam na divulgagcdo de campanhas que
incentivam 0o consumo  saudavel dos alimentos
comercializados pela empresa.

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Prossegue-se para o estudo da identificacdo das ameacas externas que a

empresa pode ser afetada diretamente em seu desenvolvimento.
4.2.4.2 Ameacas

Na analise dos riscos externos, a Minamel objetivou elimina-los ou reduzi-
los para que a mesma nao seja afetada negativamente. O Quadro 10 apresenta as

ameacas mais relevantes.
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Quadro 10 — Ameacas da area comercial da Minamel

Ameacas

1 Quebras de safras

Riscos das intempéries especificas ou préprias da cultura do
mel, pois caso haja uma reducéo significativa na producao de
mel a empresa tera dificuldades de garantir a entrega de seu
portfélio, bem como para manter o preco previamente
acordado.

Legislacéo brasileira — 6rgao

fiscalizador

As inspecdes realizadas por um 6rgdo de competéncia federal
(MAPA) ndo possuem regras e legislacdo especifica para
industrializacdo do mel. Desta forma, somente resta a
aplicagdo analoga aquela aplicada para qualquer produto de
origem animal.

Produtos similares com preco
3 significativamente inferior ao

mel

Baseando-se na disposicdo dos pontos de vendas nos
supermercados, o mel encontra-se ao lado de doces, geleias e
glicose de milho. Sendo que em alguns casos, esses produtos
sdo comercializados por precos menores que 0s valores
praticados no mel, possibilitando que os consumidores facam
a troca para ndo impactar no orcamento familiar.

Preconceito com mel de

inddstria

Na percepcdo de muitos consumidores, o mel de qualidade
sdo os comercializados de forma caseira ou artesanal. Os
gquais ndo possuem rotulos identificando sua procedéncia,
registros nos orgaos fiscalizadores e gerando dividas quanto
a higiene adequada.

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Apés a definicdo das andlises internas e externas da Minamel, elencam-

se 0s objetivos descritos abaixo, que a organizacdo pretende alcancar para auxiliar

em sua gestao.

4.2.5 Objetivos da area comercial Minamel Agroindustria Ltda

Apos a definicdo da missé@o e da visdo estratégica da area comercial, da

identificacdo dos pontos fortes e fracos, das oportunidades e ameacas externas,

realizam-se as condicGes para alcancar os objetivos de almejar a maior eficiéncia

comercial da Minamel.

Quadro 11 — Objetivos da area comercial da Minamel

Area Objetivos estratégicos
Fortalecer a marca
Comercial Ampliar a capacidade comercial

Priorizar a comercializagéo dos produtos da linha fracionado

Fonte: Elaborado pela autora (2018)
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Os objetivos estratégicos acima demonstram o foco primordial de atuacéo
da gestdo. Para cada um destes serd detalhado em estratégias especifica,

denominados planos de acéo.

4.2.6 Definicdo das estratégias e elaboracdo dos planos de acdo da area
comercial Minamel Agroindustria Ltda

A criacdo dos objetivos estratégicos da empresa em estudo, focados na
area comercial, teve seu fundamento a partir das analises internas e externas
listadas anteriormente.

A definicdo da elaboracdo dos planos de acdo € baseada no modo atual
desempenhada pela organizacdo, propondo novas formas e melhorias em seus
procedimentos, para que contemplem os objetivos propostos.

Destaca-se que as acOes apresentadas nos objetivos, sdo de execucao
imediatas e que seus reflexos embasardo para os resultados futuros, conforme

planejamento do alcance da visédo estabelecida para cinco anos.
a) Objetivo 01/03 — Fortalecer a marca

Tendo como objetivo o fortalecimento da marca, fez-se necessério a

apresentacao de duas estratégias que objetivam atingir a meta estabelecida.
v" Objetivo 01: Fortalecer a marca
Estratégia 01: Geracao de marketing de conteudo

A marca Minamel existe no mercado nacional ha mais de 29 anos,
repassando junto com sua tradicdo, a confianca e credibilidade aos clientes e seus
consumidores. O objetivo de fortalecer a marca € de ocupar o espaco de lideranca e
referéncia no mercado de mel, que atualmente encontra-se vago.

Aproveitando o nicho de comemoragdo do aniversario de 30 anos, 0s
planos de agédo baseiam-se em marketing comemorativo, tendo como consequéncia
o0 aproveitamento do conteudo gerado para utilizagdo nas feiras e eventos, na
aparicdo em midias, redes sociais, jornais, ou em qualquer outro canal de divulgagéo

da marca e acoes realizadas.
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O Quadro 12 demonstra a proposta de acdes a serem executadas:

Quadro 12: Plano de acdo — Objetivo 1 — Estratégia 01/02

Area

COMERCIAL

Objetivo 1

Fortalecer a marca

Estratégia 01/02

Criacao do plano de marketing: Minamel 30 anos

Inicio previsto

Término previsto

Julho / 2018 Junho / 2019
Acéo Area, Prazo Como? Custo
responsavel
Levantamento dos Escolher as trés melhores
orcamentos da Diretora Sem
P . 31/07/2018 | propostas para apresentar ao
agéncia de comercial . . custo
o Diretor e aos sdcios
publicidade
Reunido de
apresentacéo das
propostas Diretora Apresentando os or¢camentos Sem
recebidas aos . 15/08/2018 recebidos e detalhando os
. U comercial X : custo
sécios e definicdo servicos oferecidos
da agéncia
escolhida
ContraAta(;go da D|retor_a 31/08/2018 Assinatura do contrato R$ 20 mil
agéncia comercial
Confeccéo do Departamento 30/09/2018 Enviando material para a R$ 50 mil
material publicitario de compras gréfica parceira
Criacdo de um
video institucional- | o ovecutivo | 31/10/2018 | Contratando umaequipe de i poy gy
publicitario dos 30 profissionais para elaboracdo
anos
Realizando um coquetel de
Evento de S
lancamento do _ _ lancamento com principais _
. N Diretor executivo | 01/12/2018 fornecedores, clientes, R$ 40 mil
video institucional- X .
S parceiros, imprensa, classe
publicitario - :
politica e empresarial
Ca_m_pfar_]ha Utilizacao da tecnologia da
publicitaria de Diretora realidade aumentada nos
premiacédo de ; 01/12/2018 | . ool R$ 50 mil
X comercial rotulos como edicéo limitada e
brindes para os X
. comemorativa
consumidores

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Definida a estratégia 01, passa-se a demonstrar a estratégia seguinte.
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Estratégia 02: Participacéo ativa em feiras e eventos

A participagdo nas feiras e eventos & de grande importancia para a
organizacdo, tanto para divulgacdo da marca, quanto para novos contatos de
fornecedores e clientes. Nas feiras encontra-se um grande publico rotativo, fazendo
com que clientes que ainda ndo mantenham relacdes comerciais com a Minamel,
tenham a oportunidade de conhecer e de tornar-se um.

Aproveitar a oportunidade de iniciar as negociacbfes comerciais
pessoalmente vai além de apenas conversar com o cliente. Criando um estande que
esteja de acordo com a identidade da marca e que leve aos visitantes uma boa
experiéncia em estarem conhecendo 0 espaco, sao caracteristicas que estardo de
acordo com a segunda estratégia elaborada, conforme descrito no Quadro 13 abaixo

com os planos de acao propostos:

Quadro 13: Plano de acdo — Objetivo 1 — Estratégia 02/02

Area COMERCIAL
Objetivo 1 Fortalecer a marca
Estratégia 02/02 Participacdo ativa em feiras e eventos
Inicio previsto Término previsto
Julho / 2018 Junho /2019
Acéo Area, Prazo Como? Custo
responsavel
Realizac&o da .
agenda de Dlretor_a 31/07/2018 Levantamento dos eventos Sem
comercial relevantes custo

eventos do setor

Reuniao de
X Apresentando as datas e
apresentacéo da . .
agenda ao Diretora relevancia de tais eventos Sem
_ag . . 15/08/2018 | para aprovacédo da quantidade
Diretor Executivo comercial v . custo
~ de visitas a serem realizadas
para aprovacao -
L E e de exposi¢cdes
da participacdo
ntr Diretor n m rganiz r .
Contratacao dos eto a 30/06/2019 Contato co 0s orga adores R$ 20 mil
eventos comercial para assinar contratos

Exposicdo da marca com

Participacdo na < . stand personalizado com os R$ 10 mil
EXPOAGAS Area Comercial 23/08/2018 materiais confeccionados na

Estratégia anterior
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Exposicdo da marca com
stand personalizado com os R$ 10 mil
materiais confeccionados na

Estratégia anterior

Participacdo na )
SUPER RIO Area Comercial 31/03/2019
EXPOFOOD

Exposicdo da marca com
Participacdo na " . stand personalizado com os R$ 10 mil
MERCOSUPER Area Comercial 11/04/2019 materiais confeccionados na
Estratégia anterior

Exposicdo da marca com
Participacdo na " . stand personalizado com os R$ 10 mil
NATURALTECH Area Comercial 10/06/2019 materiais confeccionados na
Estratégia anterior

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Finalizada a apresentacdo das propostas de estratégias do Objetivo 01,

continua a exposicédo dos demais objetivos para a execucao do plano de agéo.
b) Objetivo 02 — Ampliar a capacidade comercial

Conforme as informacdes obtidas com o Diretor Executivo e Gerente
Comercial, a desestruturacdo da equipe de vendas é uma deficiéncia do setor que
traz diversos pontos negativos e que impede o crescimento da empresa do jeito que

necessita.

Abaixo demonstra-se o segundo objetivo e suas estratégias para alcanca-

los:

v" Objetivo 02: Ampliar a capacidade comercial

Estratégia 01: Reestruturacdo da equipe de vendas interna

Para a organizacdo possuir bons resultados nas vendas, € preciso ter
uma equipe qualificada e que consiga atingir as metas propostas. Essa estratégia
tem a missdo de solucionar a deficiéncia encontrada na equipe, fazendo a
contratacdo de novos colaboradores, permitindo a reestruturacdo das funcbes e
tarefas de cada um.

O Quadro 14 representa as propostas de mudancas para melhoria do

setor:
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Area

COMERCIAL

Objetivo 2

Ampliar a capacidade comercial

Estratégia 01/02

Reestruturacao da equipe de vendas interna

Inicio previsto

Término previsto

Julho / 2018 Junho / 2019
~ Area
. ?
Acao responsavel Prazo Como Custo
Srgflies%?gngle uaTa Divulgar a vaga e realizar | Salario mensal
fSn 50 de eFr)ente Setor de RH 30/06/2018 as entrevistas para de R$ 5 mil +
& 9 definicdo comisséo
de vendas
Src?;iesz?c?ng(la uaTa Divulgar a vaga e realizar | Salario mensal
fEn 50 de aue(iliar Setor de RH 15/07/2018 as entrevistas para de R$ 2 mil +
& definicdo comissao
,,nb de vendas
Realizar Contratacdo de uma
treinamento e Gerente empresa de assessoria
capacitacdo em . 15/08/2018 em vendas para R$ 10 mil
T Comercial o .
negociacdes realizag&o do curso in
comerciais loco
Elaboraco das Definir as metas da
metas e estratégias Dwetorg 31/08/2018 | €duIPe € |nd|V|du§|,_bem Sem custo
o setor Comercial como as estratégias
gerais e especificas
Crlz’ag_ao de um Alinhar com a Diretoria
relatério gerencial Executiva o
de D"eto“?‘ 31/08/2018 | procedimento de gestdo Sem custo
acompanhamento Comercial do desempenho do setor
da execugédo do coEnerciaI
plano de vendas

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Definida a estratégia 01 do Obijetivo 2, passa-se a demonstrar a estratégia

seguinte.

Estratégia 02: Ampliar a atuagcdo comercial na regidao sudeste

A regido Sudeste do pais tem um grande potencial

comercial,

concentrando as sedes das maiores empresas de diversos setores que S&o

importantes para a empresa em estudo. Verificando a potencialidade a explorar,

vislumbra-se a necessidade de iniciar seu reposicionamento nas vendas pelos

maiores estados da regido: Sao Paulo e Minas Gerais.
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Com esse reposicionamento e execucao de abertura de novos clientes na
regido Sudeste, a demanda nas demais regides surgira pela necessidade de
possuirem os produtos da marca em suas redes de distribuicao.

Os planos de acéo para iniciar o atendimento estdo descritos no Quadro

15:

Quadro 15: Plano de acdo — Objetivo 2 — Estratégia 02/02

Area COMERCIAL
Objetivo 2 Ampliar a capacidade comercial
Estratégia 02/02 Ampliar a atuacdo comercial na regido sudeste
Inicio previsto Término previsto
Julho / 2018 Junho / 2019
Acao Area, Prazo Como? Custo
responsavel

Fazer levantamento
da potencialidade Diretora Contratacdo de empresa
das regides a serem 31/08/2018 especializada em R$ 25 mil

Comercial LT .
exploradas inteligéncia comercial

comercialmente

Elaborar cronograma de

Criar agenda de Diretora inicio de negocia¢des com Sem
futuros atendimentos ; 30/09/2018 Y GOes |
- Comercial grandes clientes definidos custo
potenciais e
no estudo especifico

Visitar novos clientes para

Efetuar as visitas de apresentacdo da empresa e

prospeccao de novos C%Irrne:r)éﬁal 30/04/2019 dos produtos, visando a R$ 40 mil
grandes clientes comercializagcéo e novos
negoécios

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Abaixo esta descrito o ultimo objetivo do plano de acéo, nele encontra-se

duas estratégias como sugestdo para o plano de acdo cumprir com a visao definida.

c) Objetivo 03 — Priorizar a comercializacdo dos produtos da linha

fracionado

A empresa possui trés linhas de comercializagdo dos produtos, a
fracionada, industria e private label (marca prépria), na qual os produz para seus

concorrentes.
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Com o objetivo de fortalecimento da marca, de ampliacdo da capacidade
comercial da Minamel, o terceiro objetivo é focar prioritariamente em comercializar
seus proprios produtos, ou seja, a linha fracionada.

Para alcancar esse objetivo, estabeleceram-se duas estratégias conforme

listadas a sequir:

v' Objetivo 03: Priorizar a comercializagdo dos produtos da linha

fracionado

Estratégia 01: Investir em acdes promocionais nos supermercados

As grandes redes de supermercados sado onde os produtos da Minamel
mais possuem rotatividade, pois sdo nesses estabelecimentos comerciais que as
pessoas procuram o mel e derivados.

Para impulsionar a venda dos seus produtos com a sua marca, define-se
algumas estratégias comerciais, promocionais e de divulgacdo nesse canal de
distribuicao.

As acdes da priorizacdo de vendas estdo elencadas abaixo no Quadro 16:

Quadro 16: Plano de acdo — Objetivo 3 — Estratégia 01/02

Area COMERCIAL
Objetivo 3 Priorizar a comercializacdo dos produtos da linha fracionado
Estratégia 01/02 Investir em a¢des promocionais nos supermercados
Inicio previsto Término previsto
Julho / 2018 Junho / 2019
« Area
Acéo . Prazo Como? Custo
responsavel
Elaboracéo do Definindo as redes com maior
projeto de Diretora relevancia para aplicar o Sem
investimentos para . 15/08/2018 investimento, decidir as
Comercial T custo
a escolha dos maneiras a propor para
clientes pagamento
Acdes de desconto,
Definicdo das publicacdes em encarte/redes
maneiras de Diretora sociais, ponta de géndola, Sem
investimento, ou . 30/08/2018 ponto de venda extra, ilhas
) ~ s Comercial custo
seja, das acgles a extras nos corredores,
serem realizadas bonificacéo em clube de
trocas
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Apresentar aos
clientes

supermercadistas o Dwetopa 10/10/2018 Definir uma agao.dlferente R$ 100
. - Comercial para cada cliente mil
projeto e definir
acOes
Impulsionar Gerente Divulgar nas redes sociais da

divulgacdo aos Corper_mal N 31/03/2019 Minamel as ac¢des vigentes R$ 8 mil
agéncia de

clientes finais . nos clientes
marketing
Acompanhar Gerente Sem
evolucdo nas ial 30/06/2019 Elaborar relatérios gerenciais
vendas Comercia custo

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Apés os cinco planos de acdo definidos na Estratégia 01, para efetivar o
Objetivo 3, o proximo tépico relata a udltima estratégia a ser tomada pela

organizacao.
Estratégia 02: Analisar a viabilidade de rede de franquias

Conforme os objetivos tracados para fortalecimento da marca e
priorizacdo da comercializacdo dos produtos da linha fracionado, surge a
oportunidade para viabilizar uma rede de franquias utilizando o nome Minamel.

A rede de franquias seria proposta para comercializacdo dos produtos ja
existentes e de uma linha especial criada somente para as mesmas. O Quadro 17

abaixo representa as etapas da viabilizacao:

Quadro 17: Plano de acao — Objetivo 3 — Estratégia 02/02

Area COMERCIAL
Objetivo 3 Priorizar a comercializagdo dos produtos da linha fracionado
Estratégia 02/02 Analisar a viabilidade de rede de franquias
Inicio previsto Término previsto
Julho / 2018 Junho / 2019
Acéo Area, Prazo Como? Custo
responsavel
Contratar uma
consultoria Diretora Neqociacio com as
especializada em Comercial e 15/08/2018 9 ¢ R$ 10 mil
~ . consultoras para orcamentos
gestdo de Executivo

franquias
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Estudar a Levantamento e
viabilidade de Diretora detalhamento das Sem
abertura de uma Comercial e 31/08/2018 informacdes para
. . . . custo
rede de franquias Executivo implantacdo da abertura de
de quiosques franquias
Estabelecer o formato das
lojas, as taxas que seréo
- praticadas, quanto e como
Definir os pontos Consultoria serdo cobradas, prazo de Sem
sobre o0 modelo 30/09/2018 aas, p
. contratada retorno do investimento, custo
franqueavel o ,
logistica de abastecimento, e
outros detalhes do
franchising
Criar uma linha Inserir produtos diferentes
especifica de Diretora que tenham relacdo com o
produtos para ; 15/10/2018 mel, sejam eles produtos R$ 15 mil
LA Comercial .
comercializagao gourmet ou até
nas franquias brindes/presentes
Divulgar a abertura Agéncia de Participacdo em feiras e
do modelo de 9 . 30/11/2018 | eventos do setor, publicagdo | R$ 30 mil
. marketing -
franquia em redes sociais

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

ApdOs a demonstracdo de todos o0s objetivos, suas estratégias e seus
planos de acdo, o préximo topico realiza uma organizacdo com as quatro

perspectivas do mapa estratégico
43 CONSIDERACOES DO ESTUDO DE CASO

Diante da definicdo da misséo, visdo e planos de acao propostos para a
area comercial voltado ao mercado interno da Minamel, sugere-se aos gestores os
seguintes pontos:

a) Seja discutido internamente na empresa os pontos abordados na
presente proposta, com a devida profundidade e detalhamento que
as acoes e estratégias devem ser abordadas;

b) Apos esta revisdo, que fosse divulgado para os demais setores
envolvidos diretamente com as vendas do mercado interno, para
gue todos possam compreender o planejamento definido pela alta
gestao, bem como contribuir com o atingimento das metas;

c) Como forma de acompanhar o desempenho periédico e parcial das
metas estabelecidas na presente proposta, sugere-se a adocdo

imediata da utilizacdo do orcamento empresarial para a Minamel;
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d) Além da ferramenta do orcamento exposta acima, entende-se
também a necessidade de utilizar a técnica de gestdo dos
indicadores de desempenho, previstas na tecnologia do BSC.

e) Por fim, diante da rapida mudanca dos cenarios econémico, politico
e social, recomenda-se a revisdo anual do planejamento estratégico
aprovado pelos gestores, com o objetivo de observar o
comportamento dos pontos fortes e fracos da Minamel, das
oportunidades e ameacas e das demais variaveis que possam

interferir nos planos estabelecidos.

Sendo estas as consideragdes, conclui-se a presente proposta que teve
como intuito principal a implantacdo do planejamento estratégico na area comercial

da Minamel, com foco no mercado interno
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5 CONCLUSAO

O planejamento estratégico apresenta como uma alternativa que pode
propiciar as organizacdes oportunidades de rever as suas relacbes empresariais no
mercado com seus clientes, fornecedores e demais entidades como bancos, fisco e
orgao fiscalizadores.

Na confeccdo de um plano que possa realmente ser exequivel, faz-se
necessario que as etapas sejam divididas entre niveis operacionais, taticos e
estratégicos. Cada um destes tem funcdo especifica e devem possuir um
alinhamento perfeito para que os objetivos sejam alcancados.

O processo de implantacdo do planejamento estratégico deve ser
construido de forma participativa com todos os colaboradores envolvidos. Este
procedimento possui dois objetivos, o primeiro em garantir um plano que possa ser
aceito e executado pelos setores, e em segundo lugar, que consiga envolver
profundamente a totalidade dos participantes em um unico foco.

Um dos pontos que mais se exige dos profissionais que lideram o
processo de planejamento estratégico dentro de uma entidade, diz respeito a
confeccdo de cenérios futuros em que a organizagcado possa enfrentar. Sendo assim,
conhecimentos profundos sobre o mercado em que a empresa atua, a situacao
econbmica e politica do pais e do mundo, e uma leitura adequada dos riscos e
ameacas podem ser diferenciais na eficacia do planejamento.

De nada adianta elaborar um excelente plano estratégico se nao ocorrer
um adequado acompanhamento do processo. Recomenda-se que as instituicbes
criem mecanismos de validacdo que possam garantir aos gestores e acionistas que
o plano esta sendo rigorosamente cumprido. O orcamento empresarial e o Balanced
Scorecard podem suprir estas exigéncias, desde que adequadamente utilizados.

Em relacdo ao estudo de caso, percebeu-se que a Minamel possui uma
gestao relativamente profissional e experiente, com a existéncia de um planejamento
estratégico genérico. No entanto, o detalhamento e planos de acdo sugeridos para
um setor estratégico da empresa, area comercial do mercado interno, pode iniciar

uma cultura de discusséo e analise mais profunda das suas atividades.
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