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RESUMO: O planejamento estratégico € um instrumento da administracdo que
auxilia os gestores da empresa a pensar no longo prazo de uma organizacao. A
presente pesquisa tem como objetivo desenvolver um planejamento estratégico em
uma pequena empresa de prestacdo de servico de lavagem de automovel,
localizada no sul de Santa Catarina. Para realizar esta pesquisa foram utilizados os
seguintes procedimentos metodologicos: qualitativa, descritiva, estudo de caso e a
coleta de dados por meio de entrevista e questionario. Foi aplicado um questionario
para os clientes e colaboradores e realizado uma entrevista com os proprietarios. A
pesquisa apresentou como resultado a caracterizacdo dos clientes que dispde de
uma faixa salarial entre 1 e 2 salarios minimos e frequentam a auto lavacdo na
maioria das vezes 1 vez por més. Em relacdo aos pontos fortes foi elencada a
gualidade do servico prestado seguido do bom atendimento. E os pontos fracos
foram evidenciados o ambiente, ou seja, as instalagfes fisicas, seguido da
propaganda/marketing. Analisando, a empresa € bem vista pelos clientes e
colaboradores, todos buscam e prezam pela qualidade do servico prestado, todavia,
ambos solicitaram melhorias no ambiente, ou seja, as instalacdes fisicas e na
propaganda/marketing, onde ja foram feitas propostas de melhorias.

PALAVRAS - CHAVE: Planejamento Estratégico. Empresa Prestadora de Servico.
Pequenas Empresas. Plano de Ac¢éo.

AREA TEMATICA: Tema 06 - Contabilidade Gerencial
1 INTRODUCAO

Com o passar do tempo, as condi¢cdes exigidas pelo mercado & respeito do
crescimento empresarial, tiveram um aumento significativo para a gestdo da
empresa. Comecou a ser exigido um posicionamento determinado e fortalecido pelo
mercado. Neste contexto estd inserido o planejamento estratégico, sendo
necessario, saber administrar e controlar com cautela, as obrigacbes da empresa
(MULLER, 2014). Na busca constante em se manter firme no mercado, as empresas
procuram vantagens sobre os seus concorrentes. Com o planejamento estratégico,
podem ser criadas estratégias, para que a empresa cresca cada vez mais e possa
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construir chances de alcancar um lugar de sucesso no mundo de negécios
(PADOVEZE, 2013).

Nas pequenas empresas, o0 planejamento estratégico, na maioria das vezes,
€ realizado de maneira simples e dindmica, porém, de um modo informal e
centralizado. A sua implantacdo acontece de forma deslocada, mas € vigorosamente
controlada pelo gestor da empresa (ANDRADE, 2012).

A insegurancga no ambiente e a incerteza em relagéo a fatores externos que
afetam o cenério nacional e internacional e a indispensabilidade de acompanhar as
mudancas culturais, demograficas, tecnoldgicas e politico-institucionais, sédo fatores
gue intervém no sucesso dos negdécios (SEBRAE, 2016). Com base nesse contexto,
tem-se a seguinte questdo problema: Como desenvolver um planejamento
estratégico em uma pequena empresa de prestacdo de servico de lavacdo de
automoveis localizada no sul de Santa Catarina?

Em meio a isso, 0 objetivo geral do presente estudo consiste em
desenvolver um planejamento estratégico em uma pequena empresa de prestacao
de servico de lavacdo de automoveis, localizada no sul de Santa Catarina. Para
atingir o objetivo geral tém-se como objetivos especificos os seguintes: (I) levantar
dados referentes a atuacdo da empresa; (ll) tracar as principais metas a serem
almejadas pela empresa.

O planejamento estratégico surge a partir de procedimentos para a
compreensao de dados existentes na organizacdo, para distinguir as metas e
objetivos organizacionais. Portanto, com o planejamento estratégico, pode-se
compreender todos o0s objetivos e ajudar na tomada de decisdo da empresa
(PADOVEZE, 2013). A partir disto, a realizacdo deste trabalho se justifica pela
necessidade que a prestadora de servico, objeto desta pesquisa, tem em
desenvolver um planejamento estratégico voltado para uma pequena empresa. Com
a utilizacdo de um meétodo de pesquisa e analise, espera-se identificar quais as
estratégias de crescimento e, consequentemente, estar munida de instrumentos
mais certeiros para a tomada de decisdo. Com as pesquisas realizadas neste
trabalho e os resultados obtidos, acredita-se que possa ter uma contribuicao tedrica
positiva para as pesquisas futuras e que abram lacunas para que sejam capazes de
desafiar e expandir o conhecimento existente.

A relevancia préatica deste estudo baseia-se no fato de contribuir com a
prestadora de servi¢o, ao evidenciar de forma clara e objetiva os resultados obtidos
e fornecer subsidios ao processo decisério mediante a projecdo de cenarios.
Acredita-se que os beneficios deste trabalho possam se irradiar ao ambito social, de
algum modo a sociedade também se beneficiara, pois com a sustentabilidade do
empreendimento, novos negdécios poderdo surgir, e assim, contribuir para o
desenvolvimento econémico da regido.

Esse artigo estd estruturado em cinco secdes: a partir da introducéo, é
apresentada a fundamentacéo tedrica; a segunda secdo aborda os conceitos sobre
0 planejamento estratégico em pequenas empresas; a terceira secao apresenta os
procedimentos metodologicos; a quarta expfe a apresentacdo e andlise dos
resultados; e, por fim, as consideracdes finais que explicitam as conclusdes,
limitacdes do trabalho e sugestbes para pesquisas futuras.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 FUNC;AO DE PLANEJAMENTO

O planejamento é considerado um instrumento representativo na vida de
uma organizacdo, consiste no estudo e nas escolhas dos caminhos que séo
utilizadas por uma empresa para se alcancar um objetivo de maneira eficaz e
eficiente, partindo do ponto onde ela se encontra atualmente. O planejamento deve
ser a primeira das técnicas administrativas, € ela que determina com antecedéncia
quais séo os objetivos a serem atingidos e como alcanca-los (CHIAVENATO, 2004).

O planejamento é definido como uma ferramenta muito importante na vida
de uma entidade, pois € com ele que sdo estabelecidas quais as metas a serem
alcancadas, portanto, é necessario ser feito alguns questionamentos no decorrer do
tempo. Onde se pretende chegar? O que deve ser feito? Quando? E em que
sequéncia? (CHIAVENATO, 2004). A Figura 1 apresenta o processo administrativo:

Figura 1 - O processo administrativo

PLANEJAMENTO |z ORGANIZAGAO b DIREGAO | CONTROLE

* Definir missao * Dividir o trabalho * Designar as pessoas * Definir padries

* Formular objetivos] |* Designar as atividades * Coordenar os esforgos * Monitorar o

* Definir os planos * Agrupar as atividades * Comunicar desempenho

para alcanca-los em 0rgaos e cargos * Motivar * Avaliar o

* Programar as * Alocar recursos * Liderar desempenho

atividades * Definir autoridade e * Orientar * Acdo corretiva
responsabilidade

Fonte: Chiavenato (2004, p. 168).
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A finalidade do planejamento € estabelecida com o crescimento dos
processos, técnicas e acdes administrativas, sendo que, elas 0s proporcionam uma
situacdo de viabilidade para a empresa, onde sdo avaliadas as consequéncias
futuras das decisfes realizadas no presente em funcdo dos objetivos da empresa,
onde ajudara na tomada de decisdes, de modo que o método seja mais rapido e
eficaz (OLIVEIRA, 2002).

O aumento da viabilidade de alcancar os objetivos e metas estabelecidas
pela empresa tende a crescer, pois com 0 exercicio ordenado, diminuira a incerteza
no processo de tomada de decisdo (OLIVEIRA, 2002). Porém sdo de competéncia
da empresa estabelecer quais as suas metas e seus objetivos a serem definidos,
sabendo deliberar suas dificuldades e facilidades, planejando um controle do
comportamento alcancado. Em razdo de que o planejamento € um método
competente e eficiente para definir quais as metas desejadas para alcancar um
objetivo futuro (COLTRO et al., 2016).
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2.2 ESTRATEGIA
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A palavra estratégia foi criada pelos antigos gregos para designar um togado
maior, sendo um objeto de interesse entre 0S executivos, estudiosos e
pesquisadores. No inicio da criacdo do planejamento estratégico, a definicdo de
estratégia era voltada para as organizacbes militares, a partir de entdo, o
planejamento passou a ser favoravel para a tomada de decisbes das entidades
(LOBATO et al., 2009).

Para Lobato et al. (2009, p. 20), “a palavra estratégia vem de strategds (de
stratos, ‘exército’, e ago, ‘lideranca’ ou ‘comando’, tendo significado inicialmente ‘a
arte do general’) e designava o comandante militar.” A estratégia pode ser
determinada como uma maneira adequada para se almejar os resultados da
empresa, sendo eles, correspondidos pelos objetivos, metas e desafios. Cada
circunstancia € considerada como uma estratégia, uma vez que, exista correlacdo
entre os pontos internos, que sdo controlaveis, e externos, ndo controlaveis da
organizagao (OLIVEIRA, 2009).

As estratégias sao os propositos de uma entidade. Sao 0os negocios e 0s
caminhos a serem seguidos e as decisdes a serem tomadas para alcancar seus
objetivos e suas metas (PADOVEZE, 2013).

As entidades comecaram a estabelecer novos habitos para se transformar e
se tornarem mais competidoras, tendo em vista que, devem estabelecer metas e
estratégias para ampliar o crescimento da empresa em seu futuro. Essa pratica
aplicada, também conhecida como estratégia, € de dependéncia de cada entidade,
dependendo do porte, da atuacéo e do setor administrativo envolvido, sendo assim,
relacionando-se com o objetivo desejado (MOREIRA et al., 2009).

A administracao estratégica tem como principal objetivo planejar, controlar e
executar, orientando a entidade por meio de uma estratégia vasta (FERNANDES et
al., 2005). E, também, um aspecto metddico a uma responsabilidade significativa e
cada vez mais fundamental para posicionar a organizacao e seu ambiente de modo
gue garanta o seu sucesso (MULLER, 2014).

A evolucdo da administracdo estratégica deu-se por meio do planejamento
financeiro, sendo realizado o orcamento para o planejamento de longo prazo,
repassando entdo, para o planejamento estratégico. Agregou-se entdo a
administracdo estratégica, onde juntou tudo em um Unico processo, a administracédo
e 0 planejamento, acrescentando a preocupacdo com Ssua execucdo e com O
planejamento de capacidades (DREES, 2008).

O diagnéstico estratégico é relacionado com a primeira etapa do processo
do planejamento estratégico e busca responder a seguinte pergunta “qual € a
realidade da organizacdo em relacdo a seus aspectos internos e externos?”,
observando o que a empresa tem de significativo, médio e complicado em sua
técnica administrativa (OLIVEIRA, 2002).

O diagnéstico pode ser classificado como interno e externo a empresa. As
projecbes completam entdo o diagndéstico, uma vez que, quando é realizada a
combinacédo dos dois, obtém-se a projecdo-base, que se relacionam ao externo a
empresa e é correspondido a uma estimativa futura, com base na situacédo atual
(OLIVEIRA, 2002).

As diretrizes estratégicas englobam o método de descricdo do negdcio, a
composicdo da visdo e a explicagdo da missdo e dos valores essenciais da
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empresa. A entidade pode ser definida nos termos de suas diretrizes estratégicas,

fazendo com que, ela se empregue em estabelecidas praticas que sao a base de
construcao das estratégias (MULLER, 2014).
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2.2.1 Negocios

A definicdo de negdcio é direcionada para onde a empresa pretende chegar.
E voltada na concepgédo das necessidades dos clientes e dos beneficios que eles
pretendem para alcancar as suas necessidades e desejos. No fim, a definicdo do
negocio deve estar focada para os beneficios que serdo depositados aos clientes
(LOBATO et al., 2009).

O negdcio engloba toda a explanacdo da area de atuacdo da entidade. Sao
evidenciadas todas as competéncias que sdo fundamentais e definem quais séo as
melhores para a atuacédo da empresa (MULLER, 2014).

2.2.2 Missao

A missdo é definida como a razdo de ser da empresa. Neste ponto, é
definido qual € o negdcio da organizagcdo, por qual motivo foi criada e quais as
atividades ela exerce. A misséo é classificada como uma maneira de compreender
os valores e crencas, tendo em vista as tradicdes e filosofias da empresa
(OLIVEIRA, 2002).

A missdo devera ter uma abordagem estratégica, saindo da simples
definicdo dos produtos e servicos oferecidos, para os beneficios que o mercado
devera usufruir da empresa (OLIVEIRA, 2009). No momento de criagdo da missao é
preciso realizar os seguintes questionamentos: Qual o negocio da empresa? Quem
€ o seu cliente? Qual o escopo da organizacdao? Qual a vantagem competitiva? Qual
a contribuicao social? (LOBATO et al., 2009).

2.2.3 Visao

A visao é definida como os limites que os agenciadores conseguem avistar
dentro de um estipulado periodo de tempo. Neste caso, a visdo possibilita um maior
esboco do planejamento estratégico a ser elaborado pela organizacgao,
representando o que a empresa pretende ser (OLIVEIRA, 2002).

Resumidamente, Lobato et al. (2009) define as carateristicas essenciais
para a execucdo da visdo em uma organizacao: (I) A visdo deve permitir com clareza
0 que ja foi atingido pela empresa ou nao, estabelecendo direcdo e foco; (II) A visédo
€ desenvolvida pelo lider, mas deve ser compartilhada, reconhecida e apoiada pelos
colaboradores e pela entidade; e (lll) A visdo deve ser estabelecida de forma
positiva e alentadora.

2.2.4 Valores

Os valores retratam todos os principios e quesitos éticos que a empresa
precisa honrar e estabilizar ao longo do tempo e que seja de grande importancia
para o seu modelo de gestdo (OLIVEIRA, 2009). Os principios, valores ou crencgas
sdo diretrizes para o procedimento decisorio e para a conduta da organizacdo na
execucgao da misséo e na busca da visao de futuro (MULLER, 2014).
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Os valores sdo exemplos inabalaveis que interferem nos aspectos da vida
das pessoas. Eles associam as atitudes quanto aos julgamentos morais, obrigacdes
com as metas pessoais e organizacionais, entre outros. A grande maioria das
pessoas € atraida e optam por tomar decisées com base em suas crencas e seus
valores, na maioria das vezes involuntariamente (MULLER, 2014).

2.3 DEFINICOES DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Ha varias definicbes que podemos associar ao planejamento estratégico,
porém, todas se assemelham. Planejar se refere ao ato de pensar em um futuro
desejado e também, executar um plano para que se chegue até o local desejado.
Contudo € necesséario apresentar algumas definicbes sobre o planejamento
estratégico (OLIVEIRA, 2002).

Chiavenato (2004) define o planejamento estratégico como a funcao
administrativa que determinam quais sdo 0s objetivos a serem alcancados pela
organizagao.

Oliveira (2004) conceitua o planejamento estratégico como um método que
possibilita uma estrutura metodolégica para determinar qual o melhor caminho a ser
adotado pela empresa, planejando um maior grau de comunicacdo com o local e
representando de forma moderna e distinta.

Kotler (2006) diz que para o planejamento estratégico ser bem sucedido séo
necessarias trés areas chaves. A primeira é administrar os negécios da organizacao
como uma carteira de investimentos. A segunda é avaliar os pontos fortes de cada
negocio. A terceira estabelecer uma estratégia.

De acordo com as definicbes de cada autor citadas acima, o planejamento
estratégico é classificado como um método estabelecido pela empresa para estudar
guais os caminhos é pretendido chegar, ou seja, quais suas metas e objetivos &
serem alcancados (MULLER, 2014).

2.4 TIPOS DE PLANEJAMENTO

O planejamento pode ser classificado em trés niveis distintos: estratégico,
tatico e operacional, onde cada um desses niveis desempenha um papel especifico
e muito importante. Oliveira (2002) classifica os tipos de planejamento de forma
genérica em uma piramide organizacional, conforme mostra a Figura 2:

Figura 2 — Niveis de decisao e tipos de planejamento

Decisoes
estratégicas

Planejamento
estratégico

NIVEL
ESTRATEGICO

NIVEL Decisdes Planejamento
TATICO taticas tatico
NiVEL Decisoes Planejamento

OPERACIONAL

Fonte: Oliveira (2002, p. 45).

operacionais

operacional
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O planejamento estratégico correlaciona com o0s objetivos de longo prazo e

com as acgles e estratégias para atingi-las, na qual afeta a organizagcdo como um

todo. J4, no planejamento tatico sao relacionados os objetivos em médio prazo com

acOes e estratégias que, representam somente uma parte da entidade. Por fim, o
planejamento operacional é considerado uma formalizacdo, pois € realizado por

meio de documentos escritos e metodologias adotadas, sendo assim, tém-se 0s

planos de agcdo ou os planos operacionais (OLIVEIRA, 2002). Segundo Martins

(2007), conceitua os tipos de planejamento da seguinte forma:

Quadro 1 — Tipos de planejamento
TIPOS DE
PLANEJAMENTO

DEFINICAO

E formado pela alta geréncia, que tem coma funcdo determinar os macros
objetivos da organizacdo e a elaboracdo das estratégias que serdo adotadas, bem
- como a definigdo das fontes de recursos que serdo utilizados pela empresa para
ESTRATEGICO que este alcance suas metas. Para isso, so abordados temas globais, genéricos
e de longo prazo, visando a elaboracdo do plano estratégico, gue nada mais & do

gue a documentacio do planejamento estratégico a ser seguido por toda a
organizacdo.

Agrupa as pessoas responsaveis por interpretar o planejamento estratégico e
“transforma-lo” em planos especificos para cada departamento, divisdo, area ou
TATICO negdcio da empresa, o que acaba por gerar compo resultado: os planos de
marketing, de producdo, financeiros, de recursos humanos, de politicas de

relacionamento interno e externo, entre outros.

Consiste no grupo de pessoas que vai colocar em pratica, efetivamente, tudo o
gue foi planejado pelo pessoal do nivel tatico. Trata-se da execucdo, propriamente
dita, das diversas atividades.

OPERACIONAL

Fonte: Adaptado de Martins (2007, p. 31).

Os tipos de planejamento pode representar toda essa correlacdo, assim
como a colocacgao dos trés niveis de planejamento, sendo demonstrado da seguinte
maneira: o nivel estratégico € voltado para os vastos objetivos e para os objetivos de
longo prazo; o nivel tatico é voltado para planos de a¢des reais, de acordo com um
propdésito planejado; e o nivel operacional é voltado para a acdo concreta, para a
cobranca de resultados (MARTINS, 2007).

2.5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA PEQUENAS EMPRESAS

As pequenas empresas compreendem um papel de grande importancia na
economia brasileira, contudo, possuem um problema constante, no que diz respeito
a sua incapacidade no ambito da tomada de decisGes estratégicas (TAVARES et al.,
2013).

Na maioria das vezes, as pequenas e médias empresas possuem uma base
de planejamento simples, ou seja, € apresentada uma pequena divisao de trabalho e
uma pequena estrutura burocratica (ANDRADE, 2012).

Para realizar a elaboracdo de um planejamento estratégico em uma
peguena empresa € necessario realizar uma analise para verificar qual a realidade e
a necessidade que a empresa se encontra, quais as suas caracteristicas e suas
limitac6es. Em seguida, ap0ds ser realizada a analise, 0 empresario devera verificar e
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encontrar um método mais benéfico para elaborar as estratégias que sao
necessarias (TERENCE et al., 2002).

Resumindo, o planejamento estratégico aplicado para as pequenas
empresas, devera ser claro e objetivo, para ndo haver dificuldades por parte dos
administradores na hora de aplicar na empresa. Também devera ser de forma
simples e compreensivel, pois a organizacao das pequenas empresas € distinta das
empresas de grande porte, sendo assim, precisam utilizar de métodos que sejam
adequados a sua modalidade (TEIXEIRA et al., 2015).

2.6 ANALISES DO AMBIENTE

O planejamento € um método que deve ser realizado pela empresa para
verificar o ambiente interno e externo da entidade, evidenciando quais as
necessidades que a empresa possui para ter um melhor desempenho. Apés as
analises, é preciso executar e estabelecer as metas para o crescimento da empresa
(MARTINS, 2007).

De acordo com Muller (2014), a analise do ambiente também € denominada
por diagnostico estratégico, onde € determinada a natureza dos problemas
estratégicos das empresas. A importancia da analise do ambiente reside em: (1)
descobrir a esséncia da organizacao; (Il) criar um contexto para a formulacdo das
estratégias; (Ill) conhecer os aspectos importantes da situacdo da empresa que nao
estdo em seu controle; e (IV) levantar as forcas e as fraquezas da empresa em seu
momento atual.

Figura 3 — Matriz da analise interna X analise externa

Analise Externa
Ameacas Oportunidades
- 2o Melhoria:
© Desativacao: .
£ 2 : area de
> Pontos Fracos area de risco .
- aproveitamento
= acentuado .
= potencial
w
= Enfrentamento: Aproveitamento:
<‘,=: Pontos Fortes area de risco area de dominio
enfrentavel da empresa

Fonte: Chiavenato (2004, p. 238).

A Figura 3 mostra uma analise organizacional das circunstancias internas
para conceder um parecer dos pontos fortes e dos pontos fracos que a empresa
possui. O conhecimento das forcas e fraquezas de uma organizacdo pode ser
bastante complexo, tendo em vista que, possui uma imensidade de tdpicos por meio
de uso de listagens de verificacdo, onde, pode ser chamada também de estratégia
corporativa (CHIAVENATO, 2004).
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2.6.1 Andlise Externa
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Conforme Oliveira (2002) a andlise externa tem como principal objetivo
compreender a ligacdo que se encontra entre a organizacdo e seu ambiente em
forma de oportunidades e ameacas, assim como, a sua atual localizacdo dos
produtos perante o mercado desejado no futuro.

A analise do ambiente externo sdo as condicdes externas que impde
desafios e oportunidades para a empresa. Envolve os mercados abrangidos pela
empresa, concorréncia ou competicao e fatores externos (CHIAVENATO, 2004).

Para Oliveira (2009) a analise do ambiente externo da empresa identifica as
oportunidades e as ameacas que estdo no ambiente da empresa e quais sdo as
melhores maneiras de esquivar-se e desfrutar dessas situacdes. A empresa deve
seguir o caminho para desenvolver-se cada vez mais, olhar para fora de si e analisar
0s ambientes aos seus redores para verificar onde estdo as oportunidades e
ameacas.

As oportunidades sao forcas ambientais, incontrolaveis pela organizacao,
gue podem beneficiar a acdo estratégica, desde que sejam reconhecidas e
usufruidas adequadamente. As ameacas sdo as forcas ambientais que ndo séo
controlaveis pela empresa, que constituem empecilhos a sua agcao estratégica, mas
gue poderdo ou ndo ser evitadas, desde que sejam manifestadas em tempo agil
(OLIVEIRA, 2009).

Para a empresa possuir um esboco das indagacdes que surgem no decorrer
do tempo, os empreendedores precisam estabelecer macro estratégias e macro
politicas. A macro estratégias € 0 rumo que a organizagao pretende seguir para
melhor relacionar-se, desfrutar e conceber vantagens que sao competitivas no
ambiente externo da empresa. A macro politicas sdo as informacdes que surgem
como suporte para a tomada de decisdo que a organizacao necessita amparar para
melhor comunicacdo com o ambiente empresarial (OLIVEIRA, 2009).

2.6.2 Analise Interna

De acordo com Oliveira (2002), a analise interna tem como objetivo
comprovar quais as dificuldades e qualidades da entidade que esta sendo
investigada, ou seja, os pontos fortes e fracos da organizacdo deverdo ser
evidenciados diante de sua atual posicdo no mercado.

Para Chiavenato (2004), a analise interna da empresa envolve uma analise
dos recursos, a analise da estrutura organizacional e a avaliacdo do desempenho da
empresa. De acordo com Darugna (2007) a andlise interna deve oferecer uma
analise dos recursos e qualificacbes que a empresa possui haquele determinado
momento.

Os pontos fortes de uma empresa Ihe proporciona uma habilidade maior no
mercado. Podem ser uma agilidade, um mecanismo organizacional ou uma técnica
valiosa que pbde a entidade em uma colocacdo de vantagem no mercado
(ANDRADE, 2012).

Os pontos fortes sdo as qualidades ou as forcas internas que sao
controlaveis pela organizacdo, podem ser tangiveis ou intangiveis, sendo assim, se
0Ss gestores souberem administrar com cautela, permitem conseguir uma grande
vantagem competitiva sobre seus adversarios (MULLER, 2014).
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Os pontos fracos de uma organizagdo € algo que a empresa hdo possui ou
nao estdo fazendo na medida correta, colocando a mesma em desvantagem no
mercado. Sendo assim, 0os pontos fracos tém como objetivo as fontes negativas que
influenciam como ameacas para a empresa. Tendo como consequéncia, uma
situacao desfavoravel, quando comparada aos seus adversarios (ANDRADE, 2012).
Os pontos fracos sdo as forcas internas que s&o controlaveis pela
organizacdo, podem ser tangiveis ou intangiveis, se aperfeicoadas ao ambiente,
complicam conseguir os beneficios competitivos sobre seus concorrentes (MULLER,

2014).
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2.7 DELINEAMENTOS DAS ESTRATEGIAS

A partir da andlise do ambiente, podemos identificar as ameacas e
oportunidades e os pontos fortes e pontos fracos. Entre a relacdo do ambiente
externo e interno tendem alguns fatores criticos de sucesso, para 0s quais
desenvolvem as estratégias e metas que serdo expandidas pela organizacdo. Com
base nessas analises, consideram-se os elementos mais estruturados para definir os
objetivos e os planos estratégicos de melhorias, ou tracar as estratégias (MULLER,
2014). O delineamento das estratégias ajuda na definicdo de “como chegaremos 13”.
O delineamento das estratégias € detalhado no Quadro 2.

Quadro 2 — Delineamento das estratégias

Analise do Ambiente

Areas Estratégicas de Negocio

Analise do Ambiente Analise do Ambiente
Externo [nterno

Objetivos
Estratégias
Plano de Acéo

Delineamento das Estratégias

Fonte: (Muller, 2014, p. 24).

Os objetivos representam uma definicdo de como a organizacéo pretende se
encontrar em longo prazo, sendo assim, devem ser selecionados quais sdo 0s
fundos organizacionais, para fim de cumprir a missdo (ANDRADE, 2012). Os
objetivos sao efeitos quantitativos e qualitativos que a organizagéo devera atingir em
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um definido periodo de tempo, como resultado das estratégias nomeadas. As
estratégias sdo as propor¢cdes de como a empresa devera alcancar seus objetivos.
Elas precisam ser concretas e consistentes em ambas as partes (MULLER, 2014).

O plano de acdo é um instrumento que auxilia no desenvolvimento da
empresa e no desempenho da estratégia. O processo de elabora¢do de um plano de
acdo envolve aspectos técnicos e administrativos, estabelecendo um balanco entre
a responsabilidade de ambas as partes. O plano de acdo propde um caminho por
onde a empresa devera iniciar sua implantacdo. O plano de ac¢do consiste em um
todo como um conjunto de objetivos, que tem a funcdo de se desdobrar em
estratégias (LOBATO et al., 2009).

O plano de agcédo tem como obijetivo principal, ndo apenas o compromisso de
comandar, mas ter o abracamento de todos os empregados da empresa, visando 0
aperfeicoamento continuo de processos, produtos e servicos oferecidos, a
instalacdo de indicadores, a determinacdo de estratégia, metas e avaliacdo seguido
de bons resultados a serem almejados pela administracdo (LOBATO et al., 2009).
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Quadro 3 — Diferenca entre objetivo e meta

—= Objetive
_
j Meta 3
j Meta 2
Fesultados
j Meta 1
Situacdo
atual

Tempo

Fonte: Lobato et al. (2009, p. 190).

As metas sdo definidas como as etapas que a empresa possui para alcancar
seus objetivos e desafios (OLIVEIRA, 2002). As metas permitem uma melhor
distribuicdo de tarefas e um melhor acompanhamento dos resultados parciais. Assim
como 0s objetivos, as metas devem ser claras e objetivas, de forma que seja
entendivel para serem executadas (MULLER, 2009).

3 PROCEDIMENTOS METOLOGICOS
3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

A presente pesquisa possui uma abordagem qualitativa, no qual foi realizado
um estudo baseada em informacdes obtidas por meio dos questionamentos e
entrevistas que foram aplicadas na empresa. Para Figueiredo e Souza (2008), o
procedimento qualitativo € fundamentado em informa¢des adquiridas do contato
entre pessoas e da colaboragdo dos informantes, no qual o pesquisador é um

11
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componente ativo, que se comunica em todo o desenvolvimento, compreendendo,
interpretando e analisando os dados que foram apurados. Para Martins et al. (2009)
a pesquisa qualitativa tem como apreenséo principal as descri¢cdes, compreensoes e
interpretaces dos fatos ao invés de medidas.
Com relacédo aos objetivos, o estudo caracteriza-se como descritivo. Para Gil
(2008), este tipo de pesquisa tem como finalidade a explicagdo dos acontecimentos
e episédios que ocorreram em um estipulado ambiente. Segundo Martins et al.
(2009) o método, a sumarizacao e a explicacdo de um grupo de dados € chamada
de estatistica descritiva. Portanto, esta pesquisa descreve 0s objetivos alcancados,
por meio de um planejamento estratégico para as empresas de pequeno porte.
Quanto aos procedimentos, foi utilizado o estudo de caso, sendo efetuado
um levantamento de dados da empresa por meio de entrevista e questionamentos.
Para Martins et al. (2009) a técnica do estudo de caso tem como objetivo principal o
estudo de uma unidade social que se analisa profunda e intensamente.

Com relacdo & técnica de coleta de dados, foi realizada por meio de
guestionario e instrumento de entrevista no qual foram aplicados aos socios
proprietarios da empresa objeto de estudo, colaboradores e também aos clientes da
mesma. O questionario é uma ferramenta de investigacdo que contribui para o
levantamento de informacgdes, fundamentando-se, basicamente, na pergunta de um
grupo expressivo da populacdo em estudo (AMARO, 2005). As entrevistas podem
ser organizadas, compostas por perguntas definidas ou semiestruturadas,
concedendo uma permissao ao pesquisador. Deste modo, podendo escolher por
uma ou outra, alguns métodos que se apresentam como indispensaveis (DENCKER,
2000).
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3.2 PROCEDIMENTO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

A construcdo dos questionarios foi realizada com base nos trabalhos de
Jéssica Folis Ferro (2010) e Atais Regina Fagundes (2015), na qual foram
adaptados os questionarios e aplicados com os clientes e colaboradores.

Quadro 4 — Coleta dos dados

GRUPO METODO DETALHAMENTO RESPONDENTES
Clientes Questionario 13 perguntas fechadas 107
Colaboradores Questionario 8 perguntas fechadas e 2 4
abertas
Proprietarios Entrevista 29 perguntas abertas 2

Fonte: Dados da pesquisa.

Os questionarios foram aplicados com os clientes durante duas semanas,
entre os dias vinte e seis de agosto a seis de setembro de 2019. A estrutura dos
questionarios (APENDICE 01) aplicados aos clientes baseia-se em 13 perguntas
fechadas, havendo determinada pergunta que poderia ter mais de uma alternativa a
ser respondida. No total, foram respondidos 107 questionarios, no qual foram
respondidos por pessoas diferentes.

Os questionarios aplicados aos colaboradores (APENDICE 02) eram
compostos por 10 perguntas, sendo oito fechadas e duas abertas, sobre quais eram
0s pontos fortes e os pontos fracos da empresa. No total, os quatro colaboradores
respondem as perguntas.

12
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Na entrevista realizada com o proprietario (APENDICE 03) foi estruturado
um instrumento com 29 perguntas abertas tendo uma duracdo de 30 minutos para
obtencédo dos dados necessarios. A entrevista foi realizada com os dois proprietarios

simultaneamente. Assim, quando citar “Proprietario, 2019” referem-se aos dados
coletados na entrevista realizada com os dois sGcios proprietérios.

J UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC =

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 A EMPRESA

A empresa se encontra localizada no Centro de Urussanga/SC. Atua no
ramo de lavagem de automovel ha aproximadamente um ano e meio. Conta com a
participacdo de dois sdcios proprietarios e com quatro colaboradores. O atendimento
é realizado de segunda a sdbado em horério comercial. O diferencial da empresa é
a qualidade do servico prestado e o preco, pois levando em consideragcédo o precgo
cobrado, nenhum dos concorrentes entrega o0 veiculo com a qualidade que
entregamos (PROPRIETARIO, 2019).

No local em que se encontra localizada a empresa hoje, havia outra
empresa do mesmo ramo, que foi colocada a venda. Com a experiéncia de um dos
socios neste ramo, houve a oportunidade da compra do empreendimento. Destaca-
se também, que a localizacdo da empresa € bastante favoravel para o ramo. Como
nao havia o capital necessario para concluir a compra, um dos proprietarios
convidou seu soécio para entrar com o capital necessario. Os primeiros meses nao
foram faceis para a adaptacédo, porém aos poucos tudo foi se encaminhando. O
trabalho € descrito como gratificante, havendo retorno, principalmente por estar
conquistando cada vez mais clientes (PROPRIETARIO, 2019).

4.2 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO E EXTERNO
4.2.1 Ambiente externo

O ambiente externo permite que a empresa possa compreender e
controlar suas oportunidades, podendo classificar como pontos positivos da
instituicdo, que ajuda para o crescimento da vantagem competitiva e suas ameacas
pontos negativos da organizacdo que auxilia para a compreensao da vantagem
competitiva (ARAUJO et al., 2015).

A entidade deve monitorar as variaveis do macroambiente listadas como
demograficas, tecnoldgicas, econdmicas e politico-legais, considerando que em
todos os momentos elas geram tanto oportunidades, como ameacas. Também, as
varidveis do microambiente consumidoras, fornecedores, concorrentes e
intermediarios (KOTLER, 2000). A analise externa foi fundamentada na pesquisa
com o proprietario e dados secundarios.

O Quadro 5 apresenta a analise externa do macroambiente com as
variaveis demogréficas, econbmicas, natural, tecnoldgicas, politico legal e so6cio
cultural:
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Oportunidades

Ameacas

Ambiente
Demogréfico

Perimetro urbano ndo pavimentado;

NUmeros de prédios/apartamentos na cidade;
Empreendimento localizado no centro da cidade;
Estacionamento de veiculos ha 2,5 km;

Frotas de empresas localizadas em torno do
estabelecimento;

Concorréncia localizada a 2
km;

Lava rapido localizado em
postos de gasolina ha 1 km;

Segundo Ministério da Cidade, no Brasil existem

Petrobras aumenta preco do

Amblen_te 97.591.211 ve_|culos em contagem recente. @) _ diesel e da gasolina nas
Econdmico | setor automotivo estd em crescimento, no Brasil refinarias (G1, 2019):
representa 22% do PIB industrial (TERRA, 2018); ' '
Ambiente Condic¢des climaticas; U“"Z?“?ao de gr/ande
. quantidade de 4gua
Natural Poco artesiano; DR )
(consciéncia ambiental)
Amble,:nt_e Aspirador de pd/liquidos; Sistema de lavagem a seco;
Tecnolbgico
Alvara do Corpo de Bombeiros Militar;
Prefeitura Municipal - Alvara Municipal;
. Certiddo do Uso do Solo — Secretaria Municipal de
Ambiente

Politico-Legal

Obras;
Licenciamento Ambiental — Secretaria Municipal

Alto custo da energia elétrica;

de Do Meio Ambiente do Estado;
Transporte publico ruim;

Ambiente
Saocio Cultural
Fonte: Dados da pesquisa.

Fim do carro préprio é desafio
a industria - compartilhamento

Nas variaveis do ambiente demogréafico, as ameacas listadas mostram que
possuem diversas empresas de lavacao de automoveis localizados em um grau de 2
km, podendo assim, os clientes optarem pela concorréncia. Também, ha lavagem
dos carros em postos de combustiveis, 0 abastecimento de veiculos € um servico
essencial para os brasileiros, trazendo a facilidade de ja estar no local. Sendo assim,
0s postos de combustiveis sdo estabelecimentos nos quais a rotatividade de publico
costuma ser grande. Diante desse aspecto, os clientes podem optar por este
segmento para facilitar a correria do dia a dia e se tornar mais agil. Em relacdo as
oportunidades, todas que foram listadas a auto lavacdo considera importante. Por
exemplo, o perimetro ndo pavimentado € uma 6tima oportunidade para empresa,
pois, com a alta rotatividade dos veiculos transitando neste ambiente,
consequentemente, tera um numero maior de veiculos sujos. As pessoas gue
moram em apartamentos também se tornam uma oportunidade para a empresa,
levando em consideracdo que nao possuem espaco para realizar a lavagem do seu
automoével e acabam optando por levar os mesmos em lugares que prestam esse
tipo de servico. As frotas de empresas sdo muito vantajosas para o0
empreendimento, as empresas utilizam seus veiculos durante o expediente para
atender suas necessidades e ndo possuem tempo e nem empregados designados
para este ramo, portando, grande parte das empresas optam por levar seus
automoveis nas prestadoras de servicgos.

Nas variaveis do ambiente econbmico, as ameacas listadas séao
relacionadas com o aumento significativo da gasolina, pois com este aumento, as
pessoas optam por ndo andar de carro, buscando outros recursos, como 6nibus e
motos, fazendo com que, o automoével ande menos, consequentemente, sujam
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menos. Em relacdo as oportunidades neste ambiente, o crescimento significativo de
automdveis € importante para uma empresa de lavacdo de carros, pois quanto mais
circulando, conseqguentemente, tera mais oportunidades de servico.

Nas variaveis do ambiente natural, pode-se considerar uma ameaca a
utilizacdo de grande quantidade de agua, onde ha o problema grave de seca e 0s
niveis baixos em seus reservatorios em determinadas épocas do ano em que eles
costumam estar cheios. Em relacdo as oportunidades, foi listado o poco artesiano,
com ele, as despesas que a empresa teria com agua, serao menores. Em relacao as
condicBes climaticas, no sul do Brasil, elas apresentam predominancia do clima
subtropical Umido. Em determinados periodos do ano ha grande quantidade de
chuvas continuas e pancadas durante o dia, fazendo com que, 0s carros que estéo
transitando acabam sujando com mais frequéncia, possibilitando assim, a
oportunidade da empresa em lavar mais veiculos.

Nas variaveis do ambiente tecnoldgico, as oportunidades listadas sao de
grande importancia para os colaboradores e para empresa, pois com equipamentos
modernos, o0 servico sera de qualidade e mais agil a sua execucao do servigo. As
ameacas listadas sdo utilizadas por muitas lavacdes e talvez até por concorrentes,
elas podem reduzir o tempo da prestacdo de servico, ter um melhor controle de
clientes e melhorar o atendimento. Podendo levar em consideracdo também que a
utilizacéo deste servico podera inibir a ameaca ambiental.

Nas varidveis do ambiente politico social, as oportunidades citadas acima
sao os procedimentos e os documentos que é necessario para o funcionamento da
empresa para estar regular perante estes 6rgaos. Resumindo, estar aptos para
atuar. Em relacdo as ameacas, esta relacionado com o alto custo da energia
elétrica.

Nas variaveis do ambiente sécio cultural aponta-se como ameacas o fim do
carro proprio e entrada da era do compartilhamento. O compartilhamento de carros é
uma tendéncia global, a grande maioria opta pelo transporte compartilhado por ter
confiangca no servico e usufruem de um menor preco, comodidade, qualidade e
socializacdo. No Quadro 6 é apresentado a analise externa do microambiente com
as variaveis consumidores, fornecedores e concorrentes:
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Quadro 6 — Andlise externa do microambiente
Variaveis Ameacas
Servigo prestado que ndo agrade os

Oportunidades

Frotas de empresas;

Consumidores

consumidores;
Ambiente ndo agradavel
consumidores;

para o0s

Concessionarias;
Estacionamento de veiculos;

Fornecedores de outras cidades;

Localizagéo;

Fornecedores . Compras pela internet;
Demora em entrega dos produtos;
N . Fato de estar localizado em um
Concorréncia com preco menor; ;
Concorrentes endereco onde havia outro

estabelecimento do mesmo ramo.

Fonte: Dados da pesquisa.

Nas varidveis consumidoras estdo listados os servicos prestados que nao

agrade os clientes, fazendo com que, eles optam em procurar a concorréncia. O
ambiente fisico onde se encontra a empresa também pode ser considerado uma
ameaca. Em relacdo as oportunidades, as frotas de empresas, concessiondrias e
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estacionamento de veiculos sdo 6timos parceiros para a empresa, com isso,
aumenta o numero de veiculos e surgem novas parcerias.

Nas variaveis concorrentes as ameacas listadas estéo relacionadas com o
menor pre¢o da concorréncia e a localizagdo onde esté instalada. A oportunidade
listada € pelo fato da empresa estar localizada no mesmo endereco de um antigo
estabelecimento do mesmo ramo, fazendo com que seja reconhecido pelas
pessoas.
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4.2.2 Ambiente interno

A andlise interna da organizacdo tem como objetivo demonstrar os pontos
fortes e fracos que a empresa possui e busca analisar seus concorrentes diretos e
indiretos. O ambiente interno a ser estudado reune todos 0os componentes que
integram a cultura organizacional e sao fatores que compdem o ambiente de
trabalho, as regras seguidas, toda a padronizacédo e a hierarquizacdo da empresa
(ZANETTE, 2004).

4.2.1.1 Clientes

Entre os dias 26 de agosto a 06 de setembro de 2019 foi aplicada uma
pesquisa, a fim de conhecer a avaliagdo dos clientes que frequentam a auto lavacao.
Foi coletado um total de cento e sete avaliagbes. O Quadro 7 apresentam o perfil
dos clientes respondentes:

Quadro 7 — Perfil dos clientes

Faixa Etaria | del18a | de26a | de3la | de36a | de4la | ded6a |acimade Total
Sexo 25anos | 30 anos | 35anos | 40 anos | 45 anos | 50 anos | 50 anos
Feminino 4 2 5 2 1 3 17
Masculino 7 19 20 15 15 8 6 90
Total 11 21 25 15 17 9 9 107

Fonte: Dados da pesquisa.

O Quadro 7 apresenta que dezessete pessoas sdo do sexo feminino e
noventa pessoas sdo do sexo masculino apresentando em ambos 0s sexos, em sua
maioria na faixa etéria entre 31 e 35 anos. O Quadro 8 apresenta a faixa salarial dos
clientes:

Quadro 8 — Faixa salarial dos clientes

Faixa de renda Total
Até R$998,00 4
De R$998,01 a R$1.996,00 55
De R$1.996,01 a 2.994,00 28
De R$2.994,01 a R$3.992,00 10
Acima de R$3.992,01 10
Total 107

Fonte: Dados da pesquisa.

A faixa de renda dos clientes pesquisados na sua maioria & entre
R$998,01 a R$1.996,00. E importante destacar que o segundo mais encontrado sao
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entre R$1.996,01 a 2.994,00. O Quadro 9 apresenta a quanto tempo é cliente e de
qguanto em quanto tempo frequenta:

Quadro 9 — Frequéncia de consumo

Tempo que € cliente Menos de 6 De 6 mesesal Delanoa3 Total
Frequéncia meses ano anos

Toda semana 3 2 5
Quinzenalmente 3 9 7 19
Uma vez por més 21 33 13 67
A cada dois meses 8 4 3 15
Raramente 1 1
Total 33 49 25 107

Fonte: Dados da pesquisa.

A maior parte dos respondentes sdo clientes entre 6 meses a 1 ano
aproximadamente. Destacando que a empresa se encontra no mercado apenas um
ano e meio, sendo assim, € considerado um resultado positivo para a empresa pois
significa que esta fidelizando clientes (PROPRIETARIO, 2019). Em relagdo a
frequéncia, a maioria dos respondentes frequentam a auto lavacdo uma vez por
més. O Quadro 10 apresenta a avaliacédo do cliente perante a empresa:

Quadro 10 — Avaliagdo em média da empresa.

Média
Atendimento 4,44
Qualidade do servico 4,72
Produtos utilizados 4,67
Tempo de servico 4,38
Servigo “Leva e Traz” 4,60
Preco 4,25
Localizacdo 4,43
Ambiente 3,87
Propaganda 3,74

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme os dados coletados na pesquisa, o item mais avaliado foi a

gualidade do servico prestado com média 4,72 seguido dos produtos utilizados com
média 4,67. De acordo com o Proprietario (2019) eles buscam realizar o servico da
melhor maneira possivel, para que alcancam a satisfacdo dos clientes e facam valer
a pena para que o cliente fique satisfeito e retorne ao estabelecimento. O item que
foi menos avaliado foi a propaganda com média 3,74 seguido do ambiente fisico
com meédia 3,87. O Quadro 11 mostra os pontos fortes e 0os pontos fracos avaliados

pelos clientes:

Quadro 11 — Pontos fortes e pontos fracos

Pontos Fortes Pontos Fracos
Atendimento 13 10
Localizacéo 17 10
Preco 1 12
Qualidade do servigo 76 0
Ambiente 0 75
Total 107 107

Fonte: Dados da pesquisa.
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No Quadro 11, pode-se perceber que os clientes pesquisados consideram
qgue o ponto forte do estabelecimento é a qualidade do servi¢o prestado, contudo, 0
ponto fraco mais avaliado foi o ambiente. E evidenciando que o atendimento e a
localizacdo se sobressaem em relacdo as outras opc¢des. Em relacdo ao preco ser
considerado o segundo mais votado em pontos fracos, levam-se em consideracao a
gualidade do servico prestado e a utilizacdo de produtos de qualidade o que eleva o
preco. O Quadro 12 apresenta os servicos mais utilizados pelos clientes:

Quadro 12 — Servigos mais utilizados

Servigos Mais Utilizados Quantidade

Lavagem detalhada 41
Lavagem normal 79
Polimento 12
Higienizacdo de Interior 27
Limpeza e higienizacdo de bancos de couro 17
Outros 0

Total 177

Fonte: Dados da pesquisa.

No Quadro 12, os respondentes podiam optar por até trés servicos que
utilizavam ou ja haviam utilizado na auto lavacdo, sendo assim, o servico de
lavagem simples foi o mais votado seguido da lavagem detalhada. Como foi
evidenciada na pesquisa, a lavagem simples € um servico oferecido de qualidade
com um preco mais acessivel, portando é o0 servico mais frequente selecionado
pelos clientes que a empresa possui (PROPRIETARIO, 2019). O servico menos
utilizado pelos clientes foi o polimento.

Foi questionado aos respondentes a respeito do preco e da qualidade do
servico. Em relacédo a esses dois fatores, comparado com o mercado, em ambos 0s
guestionamentos, os 107 respondentes disseram que 0 preco e a qualidade estéao
de acordo com o mercado. Em relacdo ao preco e a qualidade do servico, 105
responderam que o preco esta de acordo com a qualidade do servi¢co e apenas duas
pessoas afirmaram que possui 6tima qualidade mais teria que aumentar o preco. O
Proprietario (2019) afirma que com a qualidade do servico e o preco ofertado por
eles, nenhum dos concorrentes entregam os veiculos com a mesma qualidade que a
empresa oferece.

Na pesquisa com os clientes foi perguntado se eles indicam o servigo
prestado para um amigo ou familiar, tendo como resposta “sim” para todos os
entrevistados.

4.2.1.2 Colaboradores

Atualmente a auto lavacdo conta com quatro colaboradores. Segundo o
Proprietario (2019) como a empresa sofre bastante com a rotatividade no quadro de
funcionérios, eles nao disponibilizam nenhum treinamento e beneficio para os
colaboradores. No Quadro 13 apresenta o cruzamento das informacdes sobre a
faixa etaria e o sexo dos colaborados:
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Quadro 13 — Perfil dos colaboradores

Faixa Etaria Até 18 anos del9az24 de 25a30 Acima de 31 Total
Sexo anos anos anos

Feminino

Masculino 2 1 1 4
Total 2 1 1 1 4

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme evidenciado no Quadro 13, todos os colaboradores sao
homens e possuem idade entre 18 e 31 anos. No Quadro 14 é evidenciado o grau
de escolaridade dos colaboradores:

Quadro 14 — Grau de escolaridade

Grau de escolaridade Feminino Masculino
Ensino fundamental completo 1
Ensino médio incompleto 3
Total 4

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo ao grau de escolaridade dos colaboradores, trés possuem
ensino médio incompleto e apenas um possui ensino fundamental completo. O
Quadro 15 mostra a avaliacao realizada pelos colaboradores em diversos assuntos:

Quadro 15 — Avaliacdo da empresa

Qualidade do Servico 5

Produtos Utilizados 4,75
Servico "leva e traz" 4,75
Satisfacdo do Cliente 4,75
Colegas de Trabalho 4,75
Atendimento 4,5
Equipamentos 4,5
Treinamento 4,5
Tempo de Execucéo 4,25
Preco 4,25
Localizacéo 4,25
Ambiente Fisico 4,25
Remuneracao 4,25
Propaganda 4

Clima Organizacional 4

Fonte: Dados da pesquisa.

Com relacdo a avaliacdo realizada pelos colaboradores no Quadro 15, é
evidenciado que a qualidade do servico é um aspecto considerado relevante para a
empresa. Os pontos que podem ser melhorados de acordo com os colaboradores é
o tempo de execucdo dos servicos, a propaganda e o clima organizacional. O
proprietario (2019) concorda em partes com os colaboradores, pois como 0 servi¢co
prestado é de grande qualidade e ndo ha a entrega dos veiculos aos clientes desde
gue estejam em perfeito estado. Desta forma o tempo de execucéo e finalizacdo dos
servicos tomam um pouco de tempo ha mais do que o normal, porém, € preferivel
gue leve mais tempo e que o cliente fique satisfeito com o servico e retorne, do que
haver um feedback negativo. Em relacdo a propaganda pode-se dizer que a
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empresa deixe um pouco a desejar pois a divulgacao é realizada somente por redes
sociais e o proprietario (2019) afirma que pode melhorar, refletindo em novos

clientes. O Quadro 16 mostra os pontos fortes e fracos relacionados pelos
colaboradores:

Quadro 16 — Pontos fortes e pontos fracos

Pontos Fortes Pontos Fracos

Bom atendimento

Satisfacdo do cliente
Equipamentos

Qualidade do servico

Tempo de execucdo dos servicos
Localizacéo

Bom relacionamento com os funcionarios
Desempenho

Esfor¢o da equipe

Falta de recursos

Total

Fonte: Dados da pesquisa.
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Em relagéo aos pontos fortes e fracos foram evidenciados dezoito pontos
fortes e sete pontos fracos. Nos pontos fortes destaca-se o bom atendimento da
equipe e o servico prestado de qualidade sendo pontuadas quatro vezes, seguido da
localizacdo. Nos pontos fracos destaca-se o tempo de execucdo dos servicos e a
falta de recursos pontuadas trés vezes, seguido dos equipamentos. “Todos o0s
equipamentos sdo de otima qualidade e sempre buscamos manter a manutencao
dos mesmos em dia” (PROPRIETARIO, 2019). O Quadro 17 mostra quais 0S
aspectos a melhorar, frente aos colaboradores:

Quadro 17 — Aspectos a melhorar

Aspectos a melhorar N°
Instalagfes fisicas 4
Geréncia
Qualificacdo dos colaboradores
Marketing e propaganda
Promocdes
Beneficios para os colaboradores
Total 4
Fonte: Dados da pesquisa.

Na maioria dos colaboradores os aspectos a melhorar € o quesito
instalacdes fisicas. De acordo com o Proprietario (2019) ele concorda com esta
afirmacdo. Como a empresa esta ha pouco tempo no mercado, primeiramente optou
por se estabilizar, mas pretendem ampliar e reformar o local para melhor atender os
clientes.

Foi abordado aos colaboradores se existe espaco para feedback, incentivo
por parte da geréncia e se a empresa € boa para se trabalhar, tendo como resposta
positiva aos quatro colaboradores.
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4.3 ANALISE DE SWOT - DIAGNOSTICO

A andlise SWOT compara as oportunidades e ameacas do ambiente externo
com as forcas e fraquezas do ambiente interno. Tem como objetivo 0 cruzamento
das informag8es formando uma matriz com quatro células (CHIAVENATO; SAPIRO,
2003). O Quadro 18 apresenta a analise de SWOT da empresa:

Quadro 18 — Analise de SWOT

AMBIENTE INTERNO

FORCAS FRAQUEZAS
Qualidade do servigo; Ambiente (Instalagdes fisicas);
Bom atendimento; Propaganda/Marketing;
Produtos Utilizados; Falta de recursos;
Localizacao; Tempo de execucédo do servico.

Servigo “Leva e Traz”;

Satisfacdo dos clientes;

Bom relacionamento entre os colaboradores;
Esforco em equipe;

Desempenho na execuc¢do do servico;

Preco.
AMBIENTE EXTERNO
OPORTUNIDADES AMEACAS
Clientes novos; Concorrentes novos;
Frotas de empresas; Concorrentes com pre¢gos menores;
Estacionamento de veiculos; Pouco tempo no mercado;

Local localizado no centro;

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacéo as forcas apresentadas, a qualidade do servico foi 0 mais votado
como ponto forte da empresa de modo geral pelos clientes e colaboradores. O bom
atendimento foi o primeiro a ser selecionado pelos colaboradores e o quarto pelos
clientes. Na entrevista realizada com o Proprietario (2019) ele afirmou que considera
o servico de qualidade e o atendimento da equipe como um ponto forte da empresa.
De acordo com as pesquisas realizadas com os clientes, a média salarial ficou entre
R$998,01 a R$1.996,00, sendo assim, o fator pre¢o ficou em sétimo lugar na
pesquisa com os clientes e em décimo nas pesquisas com os colaboradores, sendo
classificado como ponto fraco. Portando, levando em consideracdo a qualidade do
servico como fator predominante da empresa, selecionado como ponto forte de
acordo com o0s servicos prestados pelos concorrentes da empresa. “A nossa
empresa é focada no bom atendimento e na qualidade do servico, pode-se afirmar
gue na cidade alguns dos concorrentes possuem o preco mais alto e alguns mais
baixos que 0 nosso, porém, nenhum deles possui mérito na qualidade do servi¢co”
(PROPRIETARIO, 2019).

De acordo com o Proprietario (2019) a empresa possui contabilidade
terceirizada, mas possui um controle interno por meio de planilhas de Excel onde
sdo anotadas todas as entradas, saidas e despesas. Em relacdo aos servicos
prestados, sdo em média 200 servicos realizados mensalmente. Com uma margem
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de lucro comparada aos gastos da prestacdo de servico de 30% sem os gastos e
com um custo dos servigos de 50% do prego.

O quesito fraquezas esta o ambiente, ou seja, as instalacdes fisicas, seguido
da propaganda/marketing, sendo selecionado pelos clientes e pelos colaboradores
como as principais fraquezas na empresa. Conforme o Proprietario (2019) ja havia
dito, ele concorda que esses dois aspectos devem ser levados em consideragéo
para realizar melhorias na empresa. Para os colaboradores, as fraquezas da
empresa estao relacionadas com a falta de recursos e com o tempo de execucao
dos servicos. De acordo com o Proprietario (2019), a demora na realizacdo dos
servicos € por conta da qualidade que a empresa presta, o veiculo precisa sair em
perfeito estado, caso contrario o servigo sera refeito.

Entre as oportunidades, pode-se evidenciar a grande quantidade de
empresas, com frotas propria e a quantidade de estacionamento de veiculos se
instalando da cidade. Ocasionando assim, novos clientes.

As ameacas listadas estdo relacionadas com os concorrentes localizados
proximos, ofertando um pregco menor. Conforme afirma o Proprietario (2019), “os
concorrentes sempre haveréo, portando, sempre frisamos em realizar os servicos de
forma correta e de qualidade, para que os clientes possam confiar N0 N0SSo servigco
e escolha a nossa empresa.”

4.4 ALINHAMENTO ESTRATEGICO

A relacdo entre a qualidade do servico da empresa comparado com a do
concorrente é reconhecido pelo cliente como superior. “A nossa empresa presa
muito na satisfacao dos clientes e no bom atendimento dos nossos colaboradores”
(PROPRIETARIO, 2019). O Proprietario (2019) afirma que a qualidade do servico
prestado na sua empresa e o preco ofertado comparado com a concorréncia, é
superior. Assim, 0 preco esta de acordo com a qualidade do servi¢co prestado e com
0 preco de mercado, levando em consideracdo, que alguns dos concorrentes
possuem preco mais elevado e outros mais inferiores, porém, a qualidade € inferior
ao da empresa.

4.5 MISSAO, VISAO E VALORES

Partindo-se nas analises coletadas dos clientes, colaboradores e dos
proprietarios, pode-se afirmar que o potencial competitivo da empresa encontra-se
na qualidade do servico prestado.

A misséo é definida como a razdo de ser da empresa (OLIVEIRA, 2002). De
acordo com o potencial competitivo da empresa foi proposto a seguinte missao:
Oferecer uma experiéncia de exceléncia, primando pela qualidade dos servicos e
satisfacdo do cliente.

A visdo representa 0 que a empresa pretende ser (OLIVEIRA, 2002). A
empresa dispde da visdo: Permanecer sendo referéncia em lavagem automotiva,
visando procedimentos inovadores e ampliando nossa estrutura até 2024.

Os valores retratam todos 0s principios e quesitos éticos que a empresa
precisa honrar (OLIVEIRA, 2009). Sdo valores da empresa: Etica; Agilidade;
Confianc¢a; Qualidade; e Respeito aos clientes.
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Apos finalizar os dados coletados dos clientes, colaboradores e proprietarios
e ter finalizado a analise externa foram desenvolvidas ac¢des para melhoria da
empresa. Foi adotado como objetivo estratégico aumentar a capacidade produtiva
da empresa. Tendo em vista que o ponto forte da empresa é a qualidade do servigo
e um dos pontos fracos é a demora na execucéo e finalizacdo dos servi¢os, além de
os clientes disporem de uma faixa salarial de 1 a 2 salarios minimos e apresentarem
uma frequéncia de utilizacdo dos servicos de 1 vez ao més, foi proposto ao
proprietario o aumento no quadro de colaboradores, para possuir uma demanda de
servico maior e um tempo de execucado menor, tendo como resultado, o aumento do
capital de giro da empresa. Com isso, pode-se investir em melhorias para a
empresa. O plano de acdo é a estratégia modificada em objetivos que sé&o
executados de forma mais detalhada (ANDRADE, 2012). O plano de agéo foi
estruturado no modelo 5W2H, apresentado no Quadro 19:

Quadro 19 — Plano de acéo

(continua)
How
What? Why? Who? When? Where? How? much?
2 2 2 2 2 2 ’
O que? Por que” Quem? Quando? Onde~ Como* Quanto?
Divulgar a Melhorar a
< | empresa por | propaganda . Realizar
; o A partir de Redes L
N
o meio de e o contato | Proprietario 15/01/2020 | sociais pub[lpagoes R$0,00
g Redes com o0s diérias
s Sociais clientes
L<‘EJ Divulgar a Contratar
Q| empresapor | Melhorar a .| Apartirde g 0s servigos
<| meiode propaganda | T OPretanio | 15/01/2020 Rédios | 12 radio da | <e000.00
> i .
= radios cidade
o) @)
S Manter a proprietario
02 . qualidade do tirar um dia
a | Treinar os servico
w laboradore i ’ iatari A partirde | Naauto | PO's€mana
al o dispondo de | Proprietario p It e ensinar R$0,00
<D( S menos 10/02/2020 | lavagéo uma
= pratica nova
< Criar um Atrair e . Por meio
O A partir de | Na auto
< cartao fidelizar os | Proprietério 20/%2/2020 lavacio de cartdes | R$300,00
9(: fidelidade clientes & fidelidades
% Comprar '\gﬁl\zggrezs fcfoir/tizrodz% Na auto eé:uoi‘r)na%?;m
> b dos Proprietario ~ 0s para R$2210,00
S| ferramentas colaboradore a lavagdo agilizar o
< 30/04/2020 giliz
s Servigo
Aumentar a A partir de Contratar
Contratar capacidade o 01/06/2020 | Na auto R$2.200,0
~ Proprietario ~ colaborador
colaboradore | de prestacao a lavagéo es 0
s de servigos 15/06/2020
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(concluséo)

What? Why? Who? When? | Where? | How? ml_L'J?:Vr\wI?
2 2 ? 2 2 ? !
O que* Por que” Quem? Quando? Onde~ Como? Quanto?
Reformar o Melhorar 0 . Contratar
ambiente e C A partir de | Na auto
setor Proprietario x uma R$7.000,0
g . controle 01/01/2023 | lavagéo
administrativo fi . construtora 0
inanceiro
Construir um
espaco para Melhorar o Proprietario A partir de | Na auto CO:;:ztar R$10.000
o setor de ambiente P 01/01/2023 | lavagéo o
) construtora 00
polimento
R$22.210,
TOTAL 00

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagdo a propaganda/marketing, foi apontada como ponto fraco pelos
clientes, colaboradores e reconhecido pelo proprietario, portanto para melhorar isso,
foi analisado e proposto a divulgacdo da empresa por meio de radio, tendo em vista
gue, € um dos meios que demandam investimentos menores. O valor a ser pago é
de R$500,00 por més, possuindo a divulgacdo realizada no jornalismo da manha.
Outro meio analisado foi melhorar o marketing por meio das redes sécias, onde a
empresa ja possui, portanto devem divulgar os servicos semanalmente para 0s
clientes.

Visando atrair mais clientes, foi proposta a empresa a criacdo de um cartao
fidelidade, tendo como objetivo que a frequéncia que os clientes utilizem os servicos
aumente. O beneficio serda que a cada dez servicos realizados, ganhara uma
lavagem simples de brinde. Os custos devem ser pagos pelo aumento do numero de
clientes.

Como sugestdo, os colaboradores solicitaram a melhoria no quadro de
ferramentas da empresa para agilizar o processo de execucédo e finalizacdo dos
servicos. Foi proposta a compra de mais um aspirador de po/liquidos, uma extratora,
pistola de lavagem e ferramentas para serem utilizadas na remocado dos
equipamentos do interior dos veiculos.

Foi sugerido ao proprietario o aumento do quadro de colaboradores, para
possuir uma demanda de servico maior e um tempo de execucdo menor, tendo
como resultado, o aumento do capital de giro da empresa.

Com relacdo ao treinamento para os colaboradores serd para manter a
gualidade do servico, dispondo de menos tempo para a pratica. Sera aplicado pelo
préprio proprietario da empresa.

Tendo em vista a melhoria do ambiente, ou seja, as instala¢des fisicas, foi
conversado com um arquiteto para propor ideias para a reforma do ambiente. O
empreendimento necessita de um local para serem realizados 0s servigcos de
polimento. A proposta foi construir uma garagem com estrutura e pilares metalicos
para possuir uma durabilidade maior, podendo investir na colocacdo de telhas
sanduiches, onde ajuda a diminuir a temperatura do ambiente no verdo. Em relacéo
ao ambiente administrativo, sera realizado uma reforma para reconstituir e
aperfeicoar o local.
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Este trabalho teve como finalidade desenvolver um planejamento estratégico
em uma pequena empresa de prestacdo de servico de lavagem de automovel,
localizada no sul de Santa Catarina. Frente aos objetivos especificos foi proposto
levantar dados referentes a atuacdo da empresa por meio da entrevista realizada
com o0s proprietarios. Questiondrio com todos os quatro colaboradores e
guestionério respondidos por 107 clientes diferentes.

Em relacdo ao segundo objetivo especifico de tracar as principais metas a
serem almejadas pela empresa, foram desenvolvidas a misséo, visdo e os valores.
Os dados demonstram que a qualidade do servico e o bom atendimento s&o os
pontos fortes da empresa. E 0s principais pontos fracos foi o ambiente ou
instalacdes fisicas e a propaganda/marketing.

Sobre o terceiro objetivo especifico em propor a empresa de prestacdo de
servico um planejamento estratégico, foi realizado um plano de acdo frente aos
pontos fracos da empresa, sendo eles o ambiente ou instalacdes fisicas e a
propaganga/marketing.

ApoOs todas as analises e levantamentos realizados foi levado ao proprietario
e 0 mesmo ja se encontra analisando as situacbes para a implantacdo das
sugestdes levantadas. Com o uso do planejamento estratégico proposto pretende-se
gue a empresa possua um crescimento significativo para os proprietarios e continue
com a qualidade do servico prestado.

Com relacao as limitacdes da pesquisa, houve algumas reclamacdes por
meio dos clientes em responder 0s questionarios, alegando, a falta de tempo e
também a falta de interesse.

Uma sugestéo de estudo futuro €é reaplicar a pesquisa em outra empresa do
mesmo ramo, a fim de poder encontrar outras opinides de clientes e novas ideias
para serem implantas nas organizacgdes.
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Apéndice 01 — Questionario com os clientes

GUESTHIMARMD: CLIENTE
Esta pesquisa tem a finalidade de conhecar a opinlSo dos clientes a fim de contribulr para a
elaboracdo de um plansameno sstrasgico. Tratlando-se 3sEim 98 um S5l para 3
composizan o Tratalho de Conclus3o de Curso.

1) Qual s6u Sexo?

a. [ jmasculing 4) Ha quanto mMpo vocd & chens da auTo

5 [ }femiing s
7) Em qual famxa eTarna vocs 58 enquadra? a { ) menos e 5 meses

a [ }de 18325 anos b. { ) entr= & meses 3 1ana

5. { }de 263 30ans & | jentrs1anoa3ancs

e { }de31a35ancs d | )entrs 3 ancs 35 anes

4 { }de 363 40 ans e | malsde 6 anos

- ;g::;:ﬁ:g 5) Com gque frequéncia vocd leva 58U cammo a
. auto lavagda’?

g- { }acimade 50 anos a { ) todasemana

3) Em gual média dé renda vocs 58 eguadra? b | | gunzenaments

a | )ateRSo%E.00 & ) U vez par més

b { }deRS 38013 199600 d | | 3cadados meses

c. | }deRS 199501 a RS 2994,00 & | | rammente

d. [ }de RS 2354,01 a RS 399200

& | }acimaoe RS 399201

L] Avalle 05 Tens abarwo em: Mumo bom, Dom. NSUTro, MAm &8 mUro rinm
M lom Bom Heutre | Rulm | Mulfo Rulm

Aendimenis

Qualidage o Senign
Produios utllizados no automowe|

Temps 08 SXEcuGan 00 BEricD
Sendico de “leva e traz

| FTegD
Cocallzagio
Ambiante
| Pronaqanda
7)  Em relagdo 4 qualidade do Servigo @ o d { }qualdade dosarvigo
prego: 2 { }amblents
Lnﬁmmmammaqﬂmm 11) O que vocé considera 5endo O PoNTo
-:mg o F'EEE estd acima com relagdo 3 qualldade de'? a;’;ﬁ;lﬁnﬁ
{ ) Ofima qualldade mals ferla que aumentar o g : :::::',:f;;nml?au
prego d. { )qualidade do sarvigo
§)  Em relagdo 3o prego oferado & o prego 2 { }amblents
00 miveado: 12]  Vocs ndicaria Nosso SeMVIgD para um

{ 10 prego est3 da acordo com o mercado

{ 10 prego estd em desacoro COM O Menamg ammigo ou famkar?

a [ }3im
8 Em refap30 a qualidade ofemada e a b. [ JN%
quaidade g SeVIGD 0o marcado:
{ 1A qualidace esta te acordo com o MErcade :;iﬁﬂ?;]“;ﬁ:f”_'m“ ProdiIos vocs mats
{ 1A qualdade esta desacordo com o mercado a (| l3vagem oetanada
10) O gue vOCS CONSIdera 58Nt O DONTD 2 | Yiavagem homal
foeTe da auro lavagdo? = () polimento
3 i) atendmento d. i }higientzagaa de Inferior
b, R 2 i | lmpeza, hidratagdo de bancos de coun
o i ! f. { ) outnos
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Apéndice 02 — Questionario com os colaboradores

QGUESTIONARID: COLABORADORES

Esla pesguisa tem a finalldade de conhecer 3 o

nido dos colaboradorss a im de confribuir

para & elasoragio de um plansjamento estrategizo. Tratando-5& 3ssim o= um Ssiudo para a

COMposiGan 80 Trabalho de Conclusdo de Curso.
1) Qual 58U saxo?
a {1 masculng 4 M3 BMDres3 aXISTE BEPAG0 PEr3 O
b { ) femining fepdbach (perguntas cf resposias) para
QUATEGLET TIPOS O 35ELNI0E T
2 Em qual faixa erdma woos 56 a. i }&im
anquadra? . { jndo
b [ )ab# 1B anos
I [ jde 19 a24 anos 5 Exista INcantva por pare da
I { jde25a 30 anos qerencias
k. [ acimade 31 anos a i }&im
. { }ndo
) Qual sau nived 09 escolandade?
a { )ensino fundamental Incompleto &) Para vood, § Mpresa & boa para
b { )ensino fundamental completa 56 rabahar?
C. { )ensino mado Incomgieta a i }&m
d. { ) ensino mado completo . { jndo
=3 { ) ensino superiar Incomgleta
. { 1 ensino superiar compiein
7] Avaite os mens abaixg 6m: MUmo bom, bom, ReUID, FURT & MUme mim
Muito eem Bom Heutre | Rulm | Multo Ruim
Aendimenio
CQualigate do Sanigo
Produtos utllizados no dubombwel
Equipamemntos
Tempo de execucao 0o sendico
Senvco de “leva e iraz”
Frego
Eatisfagao @o Clente
Locaill
Amblante Fisico
Propaganda
BEmuneragan
Clma Organizacional
Trelnamenio
Colegas de trabalhd
8 Cita 5 ponTos fNmes da empresa:
1
2
3 10}  Em gual aspecto 3 auto lavagso
4 pods malhorar?
5 a | )Instalaghes telcas
B, { lgergncla
)] Cie 5 ponms fracos o . i Jquakicagso dos colaboradares
ampresa ? d. i ymarketing & propagarda
1 = { ) promoches
2 f i ]  oenefickss para oS
3 colaboradores
4
3
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Apéndice 03 — Entrevista com 0s proprietarios

EHIEEﬂEIE‘:._EHEElE[éEﬂE

Eslapeaqtlsata‘naﬂrﬂlﬂaﬂeﬂe:::nmzeracﬂ dos propristanos 31 de contnou para

3 eiaboragdo de UM piansjamento estrateg 35EIm g um esida pars a
m-np-:ﬂg.hmmm g Conciusio de CuFso,

1. Perfll Respondante

1.1 Qual seu sexm?

1.2 Qual seu nivel de escolandade? (Graduagadd — Fomagao)

1.3 Quals 35 suas Tungdes na emoresa’?

1.4 Alem da empresa de prestacio de sendgo, possul outras athidages? Quals?
1.5 Ha quanto i=mpo Voo atua nesta area’?

2. Perfll Empresa

2 1 Como fol crlada a empresa? [Histora da empresa)

2.2 Hale, qual o numeno de fundcionarios da empresa’?

2.3 Quals 530 05 SETVIGDS Prestados? (Explcar 0 procasso dos S2MvIGDE)

2.4 O equipamentos da empresa 530 Modemos & aluallzados, para wma
demanda malor?

3. Setorss

3.1 Como 2 o atendmenio da sua equipe? O gue wood Taz pam que 3 sUA equips
atenda alinda memhar?

3.2 Apts 3 presiagio de senvigo, wocd faZ algo para mantsr o vincwo com o
clente?

3.3 Como & 3 qualidade do s2u E=nvigD T E comparado ao 4o concomente?

3.4 Qual @ o diferenclal 8o seu s2nvigo para o oo concomante?

3.5 Como & 0 58U PIEqD cOMparado com o do concomente?

3.6 Como & r=allzada 3 @wulgagdo de markebng'propaganda’ (radios, [omals,
redes socials, ouioors).

3.7Woc2 acredia que o markeling pode trazer malor rentaollidade para a
e2mprasa’

3.8 Quantos servigos em geral (a0 todo) 530 prestadgos mensalmente? [Em madia)

3.3 Qwal a margem de lucro comparada aos gastos da presiacio de senicos?

3.10 E os cusios dos servipos representam guanios por canto do prego?

3.11 Voo tem controde financairg™ Quals?

3.12 Sua contablidade & feita na empresa ou ercelnizada?

3.13 Vooés fazem trelnamento™ Como?

3.14 Como vooe conskdera o amblente de trabalha™

3.13 & empresa sofre com o absenteiEma e miatividade 7

3.18 Os colaboradores da empresa posstem algum beneficio™

3.17 O que vocR consldera sendo o ponto forte da auto lavaga?

3.18 O que woo2 considera sendo o ponto fraco da auto lavagda?

3.19 Quals 35 oponunidades externas da empresa’

3.20 Quals 35 aMSagas extemas da empresa’
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