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RESUMO

BELLAVER, Fabio Antdnio. Elaborar o planejamento estratégico para a empresa
Bella’s Parking. Passo Fundo, 2018. 67 f. Estagio Supervisionado (Curso de
Administracéo). UPF, 2018.

Diante das diversas variaveis e da grande competitividade do setor de servicos
automotivos, o planejamento estratégico tem sido uma ferramenta de amplo auxilio
aos gestores destas organizacdes para que haja um diferencial frente a concorréncia.
Este estudo tem como principal objetivo a elaboracdo de um planejamento estratégico
para a Bella’s Parking, uma empresa familiar da cidade de Passo Fundo, ao norte do
estado do Rio Grande do Sul, que presta servicos automotivos como lavagem,
estacionamento e estética. A Bella’s Parking esta iniciando seu terceiro ano de vida e
vem conquistando de maneira gradativa uma grande fatia no mercado. A pesquisa
teve inicio com a aplicacao de questionarios aos stakeholders da empresa, visando
coletar dados para que fosse possivel o desenvolvimento de todos os passos. Através
do levantamento dos dados coletados e da triagem dos resultados, foram identificados
os pontos fortes e fracos no ambiente interno da empresa, bem como ameacas e
oportunidades do ambiente externo. Apés, foram definidas a misséo, visédo e valores,
de maneira a guiar as decisfes do gestor, e da definicdo da postura estratégica em
gue a empresa se encontra foram estabelecidos os objetivos, metas e estratégias
definidos no plano de acao, visando ter como prioridade as devidas correcdes,
implementacgé&o e controle desta ferramenta.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico; Lavagem; Estacionamento; Estética
Automotiva.
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1 INTRODUCAO

Em virtude da globalizacdo e dos grandes avancos tecnoldgicos nas ultimas
décadas, a necessidade de mudancas no ambito empresarial tem se tornado cada
vez mais importante. E imprescindivel que uma organizacdo que aspire a
permanéncia no mercado e o aumento de suas forcas ou mesmo sua expanséo, ndo
tenha preparacéao para acompanhar as oscilagdes do mercado a fim de ajustar suas
metas para alcancgar os objetivos futuros. “O planejamento estratégico é definido como
0 processo gerencial de desenvolver e manter uma adequacgéo razoavel entre os
objetivos e recursos da empresa e as mudancas e oportunidades de mercado.”
(RODRIGUES, apud KOTLER,1992, p.63).

O processo de planejamento estratégico tem como objetivo manter a
organizagdo como um conjunto anexo ao seu ambiente, num processo evolutivo, e
adapta-la a novas circunstancias, incluindo técnicas gerenciais que analisam o
ambiente da empresa, desenvolvem a consciéncia de oportunidades e ameacas,
assim como de pontos fortes e fracos. Para (KOTLER 1975, p.9) “O Planejamento
Estratégico € uma metodologia gerencial que permite estabelecer a direcdo a ser
seguida pela organizacao, visando maior grau de interagdo com o ambiente”.

A ferramenta n&do consiste simplesmente em efetuar uma busca da afirmacao
dos anseios ou inten¢gBes, advém em um meio de implantar um plano de a¢bes para
que venha a ser desempenhado em um determinado prazo. Conforme relata
(OLIVEIRA 2007, p.5) toda atividade de planejamento nas empresas, por sua
natureza, devera resultar de decisbes presentes, tomadas a partir do exame do
impacto das mesmas no futuro, o que lhe proporciona uma dimenséo temporal de alto
significado.

O presente estudo prop8e a definicao de estratégias através da realizacdo de
um planejamento estratégico para a empresa Bella’s Parking que atua no segmento
de lavagem, estacionamento e estética automotiva, que serd de ampla importancia,
tanto para a tomada de decisfes frente as variaveis internas e externas da empresa,

guanto para sua forga contra a concorréncia.
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1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA DE PESQUISA

A empresa Bella’'s Parking, objeto deste estudo, fundada no dia 10 de
novembro de 2016, oferece servicos de lavagem, estacionamento e estética
automotiva, possui quatro colaboradores e esta localizada no coracao da cidade de
Passo Fundo, na Rua General Netto, 758 — Centro. A organizagdo n&o possuli
planejamento estratégico, acarretando maneiras intuitivas as definicdbes de metas e
objetivos, que sao pensadas a curto prazo. Isso gera uma falta de clareza nos fatos,
dificultando a tomada de decisdes pelo gestor, que ndo tem certeza das acdes a serem
adotadas para enfrentar diversos problemas como, desconhecimento das ameacas e
oportunidades da companhia, néo clareza do posicionamento e sensibilidade a crises
pela falta de analise da situacdo econdémica.

Atualmente, o planejamento estratégico ndo pode ser considerado diferencial
entre as organizacdes e sim uma necessidade, a qual conduz a¢bes gerenciais em
um esquema definido por metas e objetivos, reduzindo drasticamente a probabilidade
de erro na tomada de decisofes.

Com todas estas incognitas, torna-se impossivel a definicdo e implantacdo de
boas estratégias para o desenvolvimento da empresa e sua sobrevivéncia frente a
competitividade do mercado. Neste aspecto, 0 presente estudo visa responder a
seguinte questao:

Qual é o planejamento estratégico adequado para a empresa Bella’s

Parking?

1.2 OBJETIVOS

A fim de realizar o planejamento estratégico da Bella’s Parking, se encontram

a seguir o objetivo geral e os objetivos especificos que foram estabelecidos.

1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar o planejamento estratégico para a empresa Bella’s Parking.
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1.2.2 Objetivos Especificos

a) Definir visdo, missao e os valores;

b) Analisar o ambiente interno para identificar os pontos fortes e os pontos
fracos;

c) ldentificar as ameacas e oportunidades do ambiente externo;

d) ldentificar o posicionamento estratégico;

e) Sugerir objetivos, metas e estratégias para a empresa;

f) Elaborar o plano de acéo.
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2 REVISAO DA LITERATURA

As organizacdes vem adotando uma postura de maior competitividade diante
dos inimeros desafios globais, econémicos, sociais e tecnoldgicos, procurando uma
forma mais apropriada para sua sobrevivéncia e permanéncia no mercado. Tendo isso
em vista, o planejamento estratégico é de vasta importancia nas organizacoes, pois
este proporciona a criacdo de estratégias e auxilia na tomada de decisdes das
empresas.

Este capitulo trard um embasamento tedrico onde sera abordado o conceito de
alguns autores, juntamente as etapas a serem desenvolvidas e suas devidas

dimensoes.

2.1 COMPETITIVIDADE ORGANIZACIONAL

A competitividade se faz presente no cotidiano de qualquer organizacao que
busca incansavelmente sua sobrevivéncia e seu crescimento. Atualmente, a
disposicdo de uma organizacdo em competir depende da capacidade de mudar e
desenvolver novas estratégias. Para uma organizacdo alcangar alto desempenho
competitivo, € necessario identificar os fatores que permitem influenciar sua
competitividade.

O processo de administracdo estratégica conforme, Hitt, Ireland e Hoskisson
(2008, p.5), “é o conjunto de compromissos, decisbes e ag¢des necessarias para que
a empresa obtenha vantagem competitiva e retornos acima da média”. Porter (2001)
afirma que as estratégias de sucesso acabam por determinar um conjunto de
premissas, que procuram garantir que as mesmas nao sejam substituidas, a menos
gue ndo agreguem mais nenhum valor a organizacao.

A organizacdo adquire vantagem competitiva por meio da relacdo do
conhecimento com a capacidade de inovar e da configuracdo de uma estrutura flexivel
capaz de reagir, favoravelmente, as frequentes mudancas de seu ambiente. Para
Porter (1992), a competitividade empresarial € quando “‘uma empresa escolhe e
implementa uma estratégia genérica a fim de obter e sustentar uma vantagem

competitiva tendo em vista seu ambiente”.
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2.2 ETAPAS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico serve como um mapa, um roteiro para ajudar a
organizacdo a descobrir como ir aonde precisa e permite ao administrador ter uma
percepcdo ampla para as mudancas do mercado, preparando-o para as inumeras
variaveis que podem afetar diretamente os negécios da empresa. O processo inclui a
andlise de pontos fortes, fragquezas, oportunidades e ameacas, além do planejamento
das operacdes futuras de uma maneira priorizada e realista.

Para Kotler (1992) € uma metodologia gerencial que permite estabelecer a
direcdo a ser seguida pela organizagao, visando maior grau de interagdo com o
ambiente, o planejamento estratégico funciona como uma bussola que indica qual
posicao seguir visando sempre os melhores resultados.

Com o planejamento, a incerteza envolvida no processo decisorio € reduzida e,
consequentemente, a probabilidade de alcance dos obijetivos, desafios e metas da

empresa aumenta, conforme afirma Oliveira (2007, p. 5):

“O propdsito do planejamento pode ser definido como o desenvolvimento de
processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma
situacao viavel de avaliar as implicacdes futuras de decisGes presentes em
funcdo dos objetivos empresariais que facilitardo a tomada de decisédo no
futuro, de modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz.

O planejamento é suporte intrinseco de toda acao inteligente ou improvisada,
€ a reacao de um organismo inteligente, dotado de alta capacidade de percepcao e
de processamento das alteracbes do ambiente, é uma aproximacdo da
impossibilidade fisica que € o planejamento instantaneo (BETHLEM, 2009).

Wright, Kroll e Parnell (2000, p.24), mencionam alguns passos que a alta
administracao deve realizar, como:

a) Analisar oportunidades e ameacas ou limitacbes que existem no ambiente

externo;

b) Analisar os pontos fortes e fracos de seu ambiente interno;

c) Estabelecer a misséo organizacional e 0os objetivos gerais;

d) Formular estratégias (no nivel empresarial, no nivel de unidades de negocios

e no nivel funcional) que permitam a organizagdo combinar os pontos fortes e

fracos da organizacdo com as oportunidades e ameacas do ambiente;

e) Implementar as estratégias;
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f) Realizar atividades de controle estratégico para assegurar que os objetivos
gerais da organizacao sejam atingidos.

2.2.1 Missao

A missao tem o objetivo de especificar o rumo dos negocios em que a empresa
pretende competir e também os clientes que deseja atender. Para Oliveira (2007, p.
50), misséo é a determinagdo do motivo central da existéncia da empresa, ou seja, a
determinagao de “quem a empresa atende”. Corresponde a um horizonte dentro do
gual a empresa atua ou podera atuar.

A missédo da empresa deve ser definida em termos de satisfazer a alguma
necessidade do ambiente externo, e ndo em termos de oferecer algum produto ou
servico ao mercado (Kotler, 1980, p. 83).

Para Costa (2002), a missdo explica a razdo basica para a existéncia da
organizacado, e d& assisténcia para responder sobre a empresa, tais como, para que

serve, por que surgiu e qual foi a motivacéo dos fundadores.

2.2.2 Visao

A visdo € um retrato do que a empresa pretende ser, e 0 que pretende
realizar. Segundo Oliveira (2007, p. 43), “representa 0 que a empresa quer ser em um
futuro préximo ou distante”. E a definicdo das expectativas e desejos da alta
administracdo em relacéo a organizacéo, levando em consideragao que isso delineara
0 planejamento estratégico a ser desenvolvido e executado.

Costa (2007, p. 36) acrescenta que a definicdo da visdo deve ser feita de
maneira simples, objetiva, abrangente, sendo de facil compreenséao, sendo Util para a
organizacéao e seu todo. Oliveira (2014, p. 66) aponta que a visao nao deve ser fruto
de uma Unica pessoa, mas de um grupo de lideres da organizacao. Pereira (2010) diz
aponta que a visdo funciona como uma bussola. Marca a direcdo em que a empresa
guer seguir, 0 caminho a ser percorrido em busca de um futuro promissor, além de

representar seus sonhos e esperancas
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2.2.3 Valores

Valores sao as virtudes, crengas e 0s principios da empresa, ou seja, mostram
0 que € relevante para a organizacdo no dia a dia do negaocio. Oliveira (2014, p. 69)
relata que os valores de uma organizacdao possuem uma forte interacao perante as
guestdes éticas e morais, assim muitas empresas aproveitam esses valores para
fortalecer seu codigo de ética. Sendo valores verdadeiros, a empresa pode se valer
de vantagens competitivas.

A lacuna do que é pregado em relagéo ao realizado e a dificuldade de escolha
dos valores por parte dos executivos ocorre pela divergéncia de valores culturais e
crencas da cupula executiva. No momento de definicdo dos valores é possivel, ou
guase certo, que ndo haja posicionamentos iguais, no maximo visdes compativeis
com as demais. (BETHLEM, 2009).

2.2.4 Analise do ambiente interno

Conhecer a organizacdo com seus potenciais e limitacdes € essencial para
elaborar o planejamento estratégico. No ambiente interno séo identificados os pontos
fortes e fracos da organizagdo, avaliando se a atuacdo vigente estd a obter os
resultados esperados. Nesta analise sdo examinados todos 0s recursos dentro da
empresa, financeiros, fisicos e materiais, mercadologicos, humanos e administrativos,
segundo Silva (2013, p, 106).

2.2.4.1 Pontos fracos e fortes

Na visdo de Oliveira (2014), pontos fortes e fracos da empresa séo variaveis
controlaveis que propiciam uma condigéo favoravel ou desfavoravel para a empresa
em relacdo ao seu ambiente, para que seja eficaz uma andlise interna deve tomar
como perspectivas para comparagao as outras empresas de seu setor de atuagao,
sejam elas concorrentes diretas ou apenas concorrentes potenciais.

Para Oliveira (2015, p.71) os pontos fortes “sdo as variaveis internas e
controlaveis que propiciam uma condicdo favoravel para a empresa, em relacdo ao
seu ambiente”, ja os pontos fracos “sdo as variaveis internas e controlaveis que

provocam uma situacao desfavoravel para a empresa, em relagdo ao seu ambiente”.
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2.2.4.2 Matriz BCG

Para que se dé inicio a elaboragéo do planejamento estratégico, primeiramente
€ necessario realizar uma analise ao portfolio da empresa, relacionando a posicao
competitiva dos produtos com as tendéncias do mercado. A matriz  BCG foi
desenvolvida por Bruce Henderson para o Boston Consulting Group, (BCG) no ano
de 1967, a ferramenta permite a identificagcdo da probabilidade de crescimento dos
produtos da empresa no mercado ou a aceitacdo do publico e a representacdo no
fluxo de caixa da organizacdo, visualizando assim 0s pontos essenciais para a
manutencao do portfolio.

Quadro 1 - Matriz BCG

Participacao relativa de mercado

Alta ETNE

QO 7?

Em questionamento

Alto

Baixo

Crescimento do Mercado

Vaca leiteira Abacaxi q

A matriz separa os produtos em quatro quadrantes, sendo que 0 primeiro

Fonte: Periard (2010)

quadrante incorpora os produtos “estrela”, que costumam gerar grande lucro, porém
exigem cuidados especiais, muito esfor¢co e investimento para que se alcance uma
performance sustentavel.

O segundo quadrante se encontram o0s produtos considerados no
“nascedouro”, esses produtos se encontram em fase de crescimento e sucesso, ainda
ndo geram grandes receitas apesar do esforco e investimentos necessarios, podem

ser evoluidos a estrela se trabalhados da maneira correta.
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O terceiro quadrante se situam os produtos que realmente sustentam de
maneira confidvel o caixa da empresa sdao chamados “vaca-leiteira”, por sua vez
contribuem pouco para 0 crescimento da organizagdo e consomem pouco
investimento, as vendas ja estédo estabilizadas em um mercado equilibrado.

No ultimo quadrante se encontram os produtos “abacaxi”, pois estdo e fase
terminal, n&o contribuem para o crescimento nem para o lucro e agdes para reversao

de quadro ja séo ineficazes.

2.2.5 Analise do ambiente externo

O ambiente externo envolve os fatos que afetam a empresa de fora para dentro,
tais aspectos como consumidores, fornecedores, concorréncia, economia e entre
outros, assim é possivel identificar as oportunidades e ameagas da organizagao.
Bethlem (2009) descreve que, 0 ambiente externo da empresa pode ser dividido em
fronteiras, em regides, mercados ou ramos de negocio.

Em um ambiente externo, em termos geograficos, a empresa pode ser mundial,
nacional, regional e local. Em termos operacionais, pode pertencer a uma determinada
industria ou ramo de negdcios, cujas fronteiras podem sobrepor-se as nacionais,
regionais e etc.

Segundo Oliveira (2007), a analise externa tem por finalidade estudar a relacéao
existente entre a empresa e seu ambiente em termos de oportunidades e ameacas,
bem como a sua atual posi¢cado produtos versus mercados e, prospectiva, quanto a

sua posicao produtos versus mercados desejada no futuro.

2.2.5.1 Ameagas e Oportunidades

As oportunidades sao geradas por meio de forcas externas da empresa que
influenciam de maneira positiva, e ndo ha como controlar, as ameacas ja sao o oposto,
influenciam de maneira negativa e devem ser tratadas com maior cautela.

Para Oliveira (2007, p. 68) “As oportunidades e as ameacgas representam as

variaveis ndo controlaveis pela empresa e fica evidente que o problema maior sao as
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variaveis sobre as quais ndo se tem controle.” Oliveira (2007, p.68) conceitua

oportunidades e ameacas da seguinte maneira:

“‘Oportunidades: sao as variaveis externas e nao controlaveis pela empresa,
gue podem criar condicOes favoraveis para a empresa, desde que a mesma

tenha condi¢des e/ou interesse de usufrui-las.”

“Ameacas: sdo as variaveis externas e ndo controlaveis pela empresa que

podem criar condi¢cdes desfavoraveis para a mesma.”

2.2.5.2 Analise do Ambiente Geral

Todas as empresas sofrem influéncias ambientais, e todas s&o afetadas por

fatores politico-legais, econémicos, tecnolégicos e sociais, 0s quais sao fatores que

em conjunto formam o macro ambiente das organizacdes. Sob a visdo de Wright et

al. (2000), destacam-se algumas informacdes sobre as forcas ambientais:

Forcas politico-legais: compreende legislacbes, sentencas judiciais e
também decisbes que sdo tomadas por diversas comissées em cada nivel de
governo.

O sistema politico legal pode influenciar tanto o comércio quanto o
padrao de vida das pessoas.

Forcas econdmicas: as forcas econdmicas também causam grandes
Impactos nos negocios.

Pode-se citar como exemplo o impacto causado tanto pelo aumento
guanto pela diminuicdo do produto interno bruto, bem como as altas e baixas
nas taxas de juros, na inflacdo e no precgo do ddlar.

Forcas tecnoldgicas: essas forcas podem propor oportunidades ou ameacas
para as organizacdes e englobam melhorias e inovacdes cientificas.

Para muitas organizacdes, as mudancas e avanc¢os tecnoldgicos
oferecem oportunidades importantes na melhoria dos processos, ja para
outras, podem se tornar uma ameaca e as vezes Sao capazes até mesmo de

destruir a empresa.
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e Forcas sociais: as forcas sociais abrangem as tradicdes, os valores, as
tendéncias sociais e também expectativas que as pessoas tém em relacédo as
organizacoes.

As tradicOes de festas de natal e dia das maes, por exemplo, podem
trazer oportunidades para as empresas venderem mais seus produtos e

Servigos.

2.2.5.3 As 5forcas de Porter

O modelo das cinco forcas de Porter desenvolvida por Michael Porter na
década de 70, permite analisar o grau de atratividade e identificar os fatores que
afetam a competitividade. Porter (1979) elaborou um modelo de analise do ambiente
da industria, prevendo o mapeamento de cinco forgas competitivas, que permitem
entender melhor as regras do jogo e ajudam a empresa no posicionamento com maior
clareza, de acordo com ele, “a estrutura industrial tem uma forte influéncia na
determinacdo das regras, assim como das estratégias potencialmente disponiveis
para a empresa.” (PORTER, 1997, p. 22).

Segundo Porter (1986, p.22), as cinco forcas competitivas sao:

a) Ameaca de novos entrantes;

b) Poder de Barganha de Fornecedores;
c) Poder de barganha dos consumidores;
d) Ameaca de produtos substitutos;

e) Intensidade da rivalidade entre concorrentes.
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Entrantes
potenciais

Ameaga de novos
entrantes

Poder de
negociagio dog
formmecedores
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na industria

Ameaca de setvigos
ou produtos
subgtitutos

Substitutos

Figura 1 — Modelo das 5 forcas competitivas de Porter.

Fonte: Porter (1986, p. 23)

a)

b)

Ameaca de novos entrantes: Porter (1986, p. 25) afirma que a ameaca de
entrada em uma industria depende de barreiras de entrada existentes, em
conjunto com a reagdo que 0 novo concorrente pode esperar da parte dos
concorrentes ja existentes.

Se as barreiras sé@o altas, o recém-chegado pode esperar retaliacéo
acirrada dos concorrentes na defensiva; a ameaca de entrada é pequena. As
novas empresas que entram para uma industria trazem novas capacidades, o
desejo da sua fatia no mercado, e frequentemente, recursos substanciais.
Poder de barganha dos fornecedores: fornecedores com elevada
capacidade de controle, afetam diretamente a rentabilidade e o desempenho
de um setor, sabendo que podem impor precos, condicbes de pagamento,
prazos de entrega e qualidade dos produtos ou servicos. (PORTER, 1997).

Assim, os fornecedores poderosos dispdem de condi¢des para espremer
a rentabilidade de um setor que ndo consiga compensar 0s aumentos de custos
NoSs proprios precos.

Poder de barganha dos consumidores: Quanto maior o poder de negociacao
dos consumidores, menor sera a atratividade de um dado setor, pois estes

podem forcar as empresas a reduzir precos, aumentar a qualidade dos
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produtos e/ou servigos e ainda barganhar melhores condi¢cdes de pagamento,
segundo Porter (1996, p. 40-41), “os compradores competem com a industria
forcando os precos para baixo, barganhando por melhor qualidade ou mais
servigos e jogando 0s concorrentes uns contra 0s outros.

Os consumidores também tém maior poder de negociacdo quando sdo
anicos ou quando os produtos fornecidos sdo de menor importancia para eles.
Ameaca de produtos substitutos: Porter (1986, p. 75) determina produtos
substitutos como bens ou servigos que sao originados fora de um determinado
setor, porém realiza a mesma funcdo, ou fungdo similar, satisfazendo o
consumidor final.

Ameacas de servigos substitutos séo a principal variavel que define preco
no mercado e ativa a concorréncia. No entanto, a qualidade dos produtos ou
servicos sera a estratégia que determinara a opcéo final do consumidor.

Segundo Barney (1997) a ameaca de substitutos é quando os servicos e
produtos oferecidos por empresas rivais aproximam-se das mesmas
necessidades dos clientes da mesma oferta de uma determinada organizacgéo,
mas de forma diferente. Os substitutos impdem um teto aos precos de uma

firma, podendo diminuir seus rendimentos.

Intensidade da rivalidade entre concorrentes: Os movimentos competitivos
de uma empresa dentro de seu setor tém efeitos significativos em seus
concorrentes, que podem, portanto, desencadear esforgos para conter esses
movimentos ou acdes de retaliacao.

Quando o setor é concentrado, dominado por um reduzido numero de
empresas, estas podem impor a sua disciplina ou desempenhar um papel
coordenador no setor, segundo Porter (1997), pode ser pela concorréncia de
precos, publicidade, introducdo de produtos e aumento dos servigcos ou das
garantias ao cliente. “a rivalidade ocorre porque um ou mais concorrentes
sentem-se pressionados ou percebem a oportunidade de melhorar sua
posicao”. (PORTER, 1997, p. 34)
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2.2.6 Analise SWOT

A Matriz SWOT é uma ferramenta essencial, pois através dela a empresa
obtém uma visdo clara e objetiva sobre quais sdo suas forcas e fraquezas,
oportunidades e ameacas, dessa forma é possivel elaborar estratégias para obter
vantagem competitiva e melhor o desempenho organizacional.

De acordo com CHIAVENATO & SAPIRO (2003, p.188) a matriz SWOT se
constitui em uma ferramenta estrutural utilizada para cruzar as oportunidades e
ameacas externas a organizacdo com seus pontos fortes e fracos. O cruzamento
forma uma matriz com quatro células, e para cada célula havera uma indicacdo de

que rumo a empresa deve tomar, conforme a Figura 2.

Pontos fortes Pontos fracos
(Strengths) (Weaknesses)
SO wo
Tirar o maximo partido dos | Desenvolver as estratégias
Oportunidades | pontos fortes para que minimizem os efeitos
(Opportunities) | aproveitar ao maximo as negativos dos pontos fracos

oportunidades detectadas | e que em simultaneo
aproveitemas
oportunidades emergentes

ST WT
Tirar o maximo partido dos | As estratégias a serem
Ameacgas pontos fortes para desenvolvidas devem
(Threats) minimizar os efeitos das minimizar ou ultrapassar os
ameacas detectadas pontos fracos e, tanto
quanto possivel, fazer face
as ameacas

Figura 2 — Matriz SWOT

Fonte: CHIAVENATO & SAPIRO 2003, p.188

Segundo Martins (2007), a andlise SWOT é uma das praticas mais comuns nas
empresas voltadas para o pensamento estratégico e marketing, € algo trabalhoso de

produzir, porém a pratica constante pode trazer ao profissional uma melhor viséo de
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negocios, pois 0s cenarios onde a empresa atua estdo sempre em constantes

alteracoes.

2.2.7 Postura Estratégica

A postura estratégica da empresa é decidida no processo que envolve a
escolha e as acdes bem sucedidas que cumprem a missdo da empresa. Segundo
Oliveira (2015), o estabelecimento da postura estratégica € limitado por trés aspectos:
a missao da empresa; a relacdo positiva ou negativa entre oportunidades e ameacas;
a relacao positiva ou negativa entre os pontos fortes e fracos.

O autor ainda cita que o elemento psicoldgico pode influenciar na postura da
empresa pois, envolve valores, atitudes motivagdes e anseios dos proprietarios e

executivos. A Figura 3 mostra os tipos de postura estratégica.

Figura 3 - Posturas estratégicas das empresas.

Fonte: Oliveira (2007, p.121)

Oliveira (2007, p. 185), apresenta as seguintes estratégias empresariais:

e Estratégia de sobrevivéncia: adotada pela empresa quando ndo existe outra
alternativa, quando o ambiente da empresa esté inadequado e a predominancia
de pontos fracos e ameacgas externas.
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No momento em que a empresa adota a estratégia de sobrevivéncia, o
gestor deve parar de investir e reduzir as despesas. Para Oliveira (2007), de
maneira natural, uma empresa tem dificuldades de utilizar esta estratégia por
um periodo de tempo muito longo, pois podera ser engolida pelo mercado e

pelos Seus concorrentes.

Estratégia de manutencdo: de acordo com Oliveira (2007), no caso da
estratégia de manutencdo, a empresa percebe o predominio de ameacgas, mas
ela possui varios pontos fortes, como recursos financeiros, recursos humanos
e tecnologia, entre outros, os quais foram acumulados com o passar do tempo
e, portanto, o gestor pode continuar sobrevivendo e manter o que conquistou
até o momento. Para isso, devera utilizar bem os seus pontos fortes e reduzir
os pontos fracos, bem como potencializar os pontos fracos da concorréncia e
diminuir a acao dos pontos fortes da mesma.

Diante desse cenario, a organiza¢do pode investir, desde que isso seja
feito com moderacdo. Em situacdes nas quais a empresa esta enfrentando
dificuldades ou procurando se defender de ameacas, ela pode aderir a

estratégia de manutencao.

Estratégia de crescimento: embora a empresa tenha predominancia de
pontos fracos, o ambiente esta proporcionando situacbes favoraveis que
poderéo ser transformadas em oportunidades, geralmente, neste caso, o gestor
busca lancar novos produtos e servicos, desejando maximizar as vendas
(OLIVEIRA, 2007).

Estratégia de desenvolvimento: na estratégia de desenvolvimento ocorre o
predominio de pontos fortes e de oportunidades. Com isso, 0 gestor deve
buscar o desenvolvimento da empresa através de duas dire¢des, que sédo a
busca novos mercados e novos clientes ou novas tecnologias, para que seja
possivel obter novos negécios no mercado.

Para Oliveira (2007), a empresa aparece como multidivisionada em
empreendimentos diversos e assume, frequentemente, a forma de

conglomerado dirigido a partir de uma empresa holding.
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2.2.8 Definicao de Objetivos e Metas

Objetivos e metas podem ser entendidos como marcadores do resultado
esperado em virtude das estratégias planejadas, demonstram o que a empresa deseja
e pretende alcancar.

Para Costa (2006, p.29), “Os objetivos e metas referem-se aos parametros-
chave, qualitativos ou quantitativos, que se pretende atingir ou manter em um dado
momento ou periodo de tempo futuro preestabelecido”. Ja Mintzberg et al. (2006),
afirma que metas e objetivos definem o que vai ser atingido e quando serao obtidos
os resultados, porém, ndo estabelecem como devem ser atingidos os resultados.

Na visdo de Oliveira (2015, p.151), “o objetivo é o alvo ou ponto quantificado,
com prazo de realizacdo e responsavel estabelecidos, que se pretende alcancar
através de esforgo extra” e metas séo passos ou etapas, perfeitamente quantificados

e com prazos para alcancar os desafios e objetivos da empresa.

2.2.9 Tipologia de estratégias

Porter (1997, p. 49), define as estratégias competitivas como “a¢des ofensivas
ou defensivas para criar uma posicao defensavel em uma industria, para enfrentar
com sucesso as cinco forgas competitivas”.

A estratégia é definida por Oliveira (2007, p. 53), como:

[...] acdo ou caminho mais adequado a ser executado para alcancar o
objetivo, o desafio e a meta. E importante procurar substabelecer estratégias
alternativas para facilitar as alteracdes dos caminhos ou ac8es de acordo com
as necessidades. As estratégias podem ser estabelecidas por area funcional
da empresa. A partir das estratégias, devem ser desenvolvidos os projetos,
0s quais sdo consolidados através de planos de agdo, quando envolvem
diferentes areas da empresa.
Conforme Mintzberg et al. (2006), ela auxilia na organizacédo e alocacao dos
recursos da empresa, com uma postura unica e viavel.
Hitt, Ireland e Hoskisson (2007), apresentam estratégias no nivel de negoécios
e definem que, o objetivo é criar diferencas entre a posi¢cdo de uma empresa e a de
seus concorrentes, as empresas escolhem entre cinco estratégias no nivel de
negocios para definir e defender a posicdo estratégica desejada contra o0s

concorrentes, que sao as seguintes:
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Estratégia de lideranca em custos: Para Hitt, Ireland e Hoskisson (2007, p.
105), é um conjunto integrado de acGes tomadas para produzir bens e servicos
com caracteristicas aceitaveis pelos clientes ao menor custo em comparacao
com o dos concorrentes.

Michael Porter (1986) afirma que a estratégia de lideranca pelo custo,
consiste em atingir a lideranca total em um setor, uma posicéo de baixo custo
permite que a empresa obtenha retornos acima da meédia, mesmo se houver

um alto indice de competitividade.

Estratégia de diferenciacdo: Hitt, Ireland e Hoskisson (2007) definem como
um conjunto integrado de acdes tomadas para produzir bens ou servicos, com
um custo aceitavel que os clientes percebem como diferentes, de maneira que
sejam importantes para eles. Os diferenciadores visam atrair clientes que
percebam que se cria valor para eles da forma pela qual os produtos da
empresa diferem daqueles produzidos e comercializados pelos concorrentes.

Segundo Padilha, Gallon e Mattos (2012), € a producédo de bens ou
servicos que sejam diferenciados na percepcao dos clientes, com énfase em
caracteristicas diferenciadas em detrimento ao baixo custo.

Estratégia de foco: De acordo com Hitt, Ireland e Hoskisson (2007, p. 113),
as empresas optam por uma estratégia de foco quando planejam usar suas
competéncias essenciais para atender as necessidades de um determinado
segmento ou nicho da indastria, em detrimento de outros.

A estratégia de foco baseia-se na condicdo de que a empresa é capaz
de atender ao segmento especifico mais efetivamente e também
eficientemente do que os concorrentes que competem de forma mais ampla
(PORTER, 1986).

Estratégia integrada de lideranca em custos/diferenciacdo: Para Hitt,
Ireland e Hoskisson (2007), seu objetivo € produzir eficientemente produtos
com alguns atributos diferenciados e as empresas que utilizam essa estratégia
com éxito aprendem a se adaptar rapidamente a novas tecnologias e

mudancas rapidas nos seus ambientes externos, porque se concentrar no
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desenvolvimento de duas fontes de vantagem competitiva a0 mesmo tempo
aumenta a quantidade de atividades primarias e de suporte nas quais a
empresa tém de se tornar competente.

Padilha, Gallon e Mattos (2012) afirmam que, sdo aquelas que
conseguem fabricar produtos relativamente diferenciados a um custo mais
baixo, ttm um bom desempenho no mercado e, geralmente, apresentam

retornos acima da média.

e Estratégias no nivel corporativo: as estratégias competitivas de Nivel
Corporativo, segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p.154), especificam as
“acbes que uma empresa toma para obter vantagem competitiva selecionando
e administrando um grupo de varios negocios que competem em VAarios
mercados de produtos. As estratégia de nivel corporativo sdo divididas entre,
diversificada relacionada e diversificada néo-relacionada.

Padilha, Gallon e Mattos (2012) destacam que a diversificacao
relacionada ocorre quando 0 novo negocio implementado pela empresa possui
ligacdo com o negdcio principal, os autores ainda destacam a diversificacao
nao relacionada ocorre quando o novo negécio ndo possui ligagdo com o

negocio principal.

2.2.10 Plano de Acéao - 5W2H

O plano de acao é a ferramenta que pde em pratica todo o planejamento
estratégico, com ele sdo estabelecidos os prazos, e as instru¢cfes e também
determina os custos para a realizacao dos objetivos.

Na visao de Costa (2006, p. 206), “para cada objetivo ou meta, deve haver
planos de acéo especificos para se assegurar que as acfes e passos hecessarios,
para a implementacéo das estratégias combinadas, sejam executados e
acompanhados por pessoas previamente alocadas”.

O plano de acao pode ser estruturado através da ferramenta 5W2H, como

mostra o Quadro 2.
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Quadro 2 — Estrutura do plano de acao

Perguntas Comentarios
O que deve ser feito, quais sdo 0s passos ou etapas
O qué? necessarias, quais dependem de quais, e quais devem ser
realizados simultaneamente?
Depende de Esta atividade depende de qué? Qual ou quais etapas devem

qué? estar completadas para que esta possa se iniciar?
Quem deve executar cada atividade e quem deve

Quem? supervisionar a sua execucao e responder por prazos,

gualidade e orcamento de cada etapa?
Justificativa: Por que a etapa especifica é considerada
necessaria?
Como a etapa devera ser executada? E a maneira como sera
feita cada etapa.
Até quando? Até quando aquela atividade deve estar completada?

Quanto custa? Quanto vai custar a etapa, quanto sera gasto para realiza-la?

Por qué?

Como?

Que outros recursos sao necessarios, em cada etapa, como
recursos humanos, informacoes, relatorios, licencas, patentes,
equipamentos, espaco fisico, maquinas e tecnologias?

Recursos
necessarios?

Fonte: Costa (2006, p. 206)

Por meio deste conjunto de escolhas, o plano de acédo devera ser constituido,
desenvolvendo ac¢bes especificas no ambito da estratégia estabelecida, que
precisardo ser implantadas para atingir as metas e 0s objetivos.

2.2.11 Mecanismo de Implementacédo e Controle do Planejamento Estratégico

Ao termino do diagndstico estratégico, onde séo verificados e analisados todos
0s ambientes que envolvem a empresa, evidenciando as ameacas, oportunidades,
pontos fracos e pontos fortes, definindo os caminhos a serem percorridos além de
determinar a visdo e a missao da empresa, € possivel elaborar as estratégias que a
empresa devera seguir, para que se possa alcancar os objetivos e as ambicdes.

Certo e Peter (1993) afirmam que, para implementar o planejamento
estratégico é necessario que se faca uma anélise do ambiente, identificando riscos e
oportunidades que influenciam a busca pelas metas e objetivos da empresa. Seu
proposito é basicamente avaliar 0 ambiente para que a administracdo reaja
corretamente as suas mudancgas e alcance o sucesso organizacional. Wright, Kroll e
Parnell (2000), definem a estratégia como planos da alta administracéo para alcancar

resultados consistentes com a missao e 0s objetivos gerais da organizacéo. Para que
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as estratégias funcionem realmente, é necessario uma vantagem competitiva frente
aos concorrentes. Segundo Barney (1991, p.102), uma empresa possui vantagem
competitiva quando ela implementa uma estratégia de criacdo de valor que n&do pode
ser simultaneamente implementada por qualquer outro concorrente.

Segundo Oliveira (2007, p. 257) “a fungao controle e avaliagdo num processo
de planejamento estratégico tem algumas finalidades”, mencionadas a seguir:

« Identificar problemas, falhas e erros que se transformam em desvios do
planejado, com a finalidade de corrigi-los e de evitar sua reincidéncia;

» Fazer com que os resultados obtidos com a realizagéo das operagdes estejam,
tanto quanto possivel, préximos dos resultados esperados e possibilitem o
alcance dos desafios e consecucao dos objetivos;

 Verificar se as estratégias e politicas estdo proporcionando os resultados
esperados, dentro das situagfes existentes e previstas;

* Proporcionar informag¢des gerenciais periddicas, para que seja rapida a
intervencdo no desempenho do processo.

Para Oliveira (2014, p.268), o objetivo do controle e avaliagdo no processo de
planejamento estratégico “é acompanhar o desempenho do sistema, através da
comparacao entre as situacdes alcancadas e as previstas, principalmente quando os
objetivos, desafios e metas, bem como da avalicio das estratégias e politicas

adotadas pela empresa”.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No presente capitulo serdo apresentados os procedimentos, métodos e
técnicas utilizados para o delineamento da pesquisa, buscando o alcance dos

objetivos propostos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Tendo o problema de pesquisa ja definido, o presente estudo tem como objetivo
elaborar o planejamento estratégico adequado para a empresa Bella’s Parking. Para
gue se tornasse possivel o desenvolvimento da pesquisa, foram coletadas

informacBes dos ambientes em que a empresa opera e de todos os stakeholder.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Populacao pode ser definida como um conjunto de elementos que podem ser
mensurados relacionando as variaveis que se deseja levantar, ja amostra é uma parte
da populacédo adequadamente selecionada (DIEHL; TATIM, 2004).

A populacéo da pesquisa foi efetuada ao proprietario da empresa, por quatro
funcionarios, quarenta e oito clientes e um fornecedor, totalizando cinquenta e quatro

participantes. A tabela a seguir nos mostra com detalhes os participantes do estudo:

Tabela 1 - Populagéo e amostra da pesquisa.

ATORES POPULACAO AMOSTRA
Proprietarios 1 1
Fornecedores 1 1
Funcionarios 4 4
Clientes 550 48
TOTAL 556 54

Fonte: Dados do estudo (2018).

Na coleta de dados, foram atribuidos questionarios ao proprietario, aos
funcionérios, fornecedores e clientes. O questionario do estudo, foi composto por
guatro questdes abertas e também um campo para sugestoes, as questdes buscavam
identificar os pontos fortes e fracos, as ameacas e oportunidades. Os questionarios

foram respondidos em um periodo médio de 7 dias.
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3.3 COLETA DE DADOS

O grupo interno da empresa foi pesquisado por completo, o principal fornecedor
também, e como a empresa possui um sistema informatizado, foi possivel identificar
a média mensal de 550 clientes atendidos no estabelecimento, dentre estes clientes
estdo os que frequentam diariamente e mensalmente, consumindo todos 0s servi¢os
da empresa, porém também existem clientes que visitam o estabelecimento
esporadicamente, para esta porcentagem da populacdo o mesmo questionario foi
aplicado digitalmente.

A pesquisa foi realizada durante o periodo de 28 de agosto a 30 de setembro,
constituindo um total de 21 questionarios respondidos digitalmente e 33 respondidos

fisicamente.

3.4 ANALISE DE DADOS

A andlise dos dados se da por etapas, sendo elas selecédo, que verifica 0s
dados para procurar erros e falhas, ou até mesmo informacdes distorcidas e a
classificacéo, que ordena os dados de acordo aos critérios adotados, ou seja, grau de
relevancia e quantidade. Para Diehl e Tatim (2004), a pesquisa quantitativa
“caracteriza-se por quantificar tanto a coleta quanto as informacdes por meio de
técnicas estatisticas”, j4 a pesquisa qualitativa “descreve a complexidade de
determinado problema e a interacdo de certas variaveis”.

A analise de conteudo pode ser caracterizada como um composto de técnicas
gue permitem um diagnostico eficaz dos resultados retidos sobre determinados
comportamentos, podendo assim a constatacdo de hipdteses e o entendimento de
informacdes, sendo assim, podendo se adaptar a andlise de pesquisas quantitativas
quanto qualitativas (MINAYO, 2001).

As informaces obtidas através dos questionarios aplicados passaram por um
processo de tabulacdo, assim tornou-se possivel identificar a posicdo a qual a

empresa se encontra.
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3.5 CATEGORIAS DE ANALISE

Ao longo do planejamento, foram analisados as seguintes questdes: pontos
fortes e pontos fracos da organizacdo, ameacas e além destes aspectos foram
definidas a misséo, visao, valores, objetivos, metas e estratégias.

Os pontos fortes, para Oliveira (2015, p.71) sdo as variaveis internas e
controlaveis que propiciam uma condigdo favoravel para a empresa, em relacdo ao
seu ambiente, jA os pontos fracos, sdo as variaveis internas e controlaveis que
provocam uma situacéo desfavoravel para a empresa, em relacédo ao seu ambiente.

As oportunidades s&o condigbes do ambiente geral que ajudam a empresa a
obter competitividade estratégica, se explorada adequadamente. (HITT, IRELAND E
HOSKISSON 2008). Ameagas “séo as variaveis externas e nao controlaveis pela
empresa que podem criar condigbes desfavoraveis para a mesma.” (OLIVEIRA 2015,
p.71).

A visdo € um retrato do que a empresa pretende ser. Pode e deve ser
reformulada quando fechar o seu planejamento e ela vai orientar todas as acbes da
empresa. Para Oliveira (2014, p.65), “visdo é conceituada como os limites que os
proprietarios e principais executivos da empresa conseguem enxergar dentro de um
periodo de tempo mais longo e uma abordagem mais ampla”.

Para Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.18), “a miss&o especifica o0 negdcio no
qual a empresa pretende competir e os clientes aos quais pretende atender”. Ele ainda
diz que “a missao deve definir a individualidade da empresa, deve ser inspiradora e
relevante para todos os stakeholders”.

Rodrigues et al (2009) afirma que os valores podem e devem ser entendidos
como ideias a serem seguidas, sendo os lideres os principais agentes da pratica dos
valores, uma vez que esses principios devem ser transformados em atitudes.

Para Costa (2006), “os objetivos e metas referem-se aos parametros chave,
gualitativos ou quantitativos, que se pretende atingir ou manter em um dado momento
ou periodo de tempo futuro preestabelecido”.

As estratégias, na visdo de Oliveira (2015, p.193) sdo como “um caminho, ou
maneira, ou acao formulada e adequada para alcancar, preferencialmente de maneira

diferenciada e inovadora, as metas, os desafios e os objetivos estabelecidos”.
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4  ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA ESTAGIADA

A empresa estudada foi fundada em 10 de novembro de 2016, apOs Leocir
Bellaver, fundador da mesma, aposentar-se trabalhando em um frigorifico na cidade
de Passo Fundo. Anteriormente a fundacgéo foi executada uma analise de mercado e
entdo optou-se por selecionar o ramo de estacionamentos, pois a caréncia de vagas
de estacionamento na cidade vem se tornando cada vez maior.

Foi deparado um ponto comercial a venda no bairro centro, tratava-se de um
estacionamento anexo de lavagem que estava decretando faléncia em decorréncia da
ma gestdo. Apés um periodo de negociacéo instalava-se na Rua General Netto, 758
em Passo Fundo/RS a Bella’s Parking Lavagem e Estacionamento.

No empreendimento, fora iniciado uma intensa reforma do ambiente e a
ampliacdo da infraestrutura, o gestor optou pela familia para compor o quadro de
funcionarios da Bella’s Parking.

A empresa foi evoluindo, cruzando barreiras competitivas, e se tornando um
empreendimento forte frente aos demais estabelecimentos da regido. Em meados de
2017, Leocir Bellaver passou a gestdo da empresa a seu filho Fabio Antdnio Bellaver,
gque através de seu aprendizado na graduacédo e também em outras empresas nas
guais trabalhou, pode implantar diversas alteracées no quesito administrativo.

Uma grande reforma foi realizada no local, ampliando a quantidade dos box,
instalando cobertura em aluzinc trapezoidal sobre 50% do espaco, alterando o espaco
de lavagem para um ponto amplo e bem alojado com ferramentas profissionais de
ponta, além da formalizagdo da empresa. No final do ano de 2017, atraves de muita
persisténcia, Fabio juntamente a sua noiva, buscaram a qualificacdo em servicos de
estética automotiva, visando ampliar o portfolio de servicos prestados pela empresa,
transformando-a no inicio de 2018 em lavagem, estacionamento e estética
automotiva.

A empresa vem evoluindo dia apés dia, buscando a satisfacdo dos clientes

através de um atendimento diferenciado e qualidade nos servigcos prestados.
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4.2 MISSAO, VISAO E VALORES

Para Oliveira (2007), a missao € a determina¢do do motivo central da existéncia
da empresa, ou seja, a determinagdo de “quem a empresa atende”. Corresponde a
um horizonte dentro do qual a empresa atua ou podera atuar. A partir desse
entendimento, sugere-se a seguinte misséo para a empresa Bella’s Parking:

“Surpreender as expectativas dos clientes por meio da exceléncia,
confianca e pregco competitivo que traga retorno financeiro para seus
proprietarios”.

No que se refere a visao, Oliveira (2007) afirma que, “representa o que a
empresa quer ser em um futuro préximo ou distante”. E a definicdo das expectativas
e desejos da alta administracdo em relacdo a organizacéo, levando em consideracao
gue isso delineara o planejamento estratégico a ser desenvolvido e executado. Com
base no autor, sugere-se a seguinte visdo a empresa:

“Ser a empresa mais lembrada até 2021 pela qualidade e atendimento nos
servi¢os de lavagem, estacionamento e estética automotiva na cidade de Passo
Fundo”

No quesito de valores, Oliveira (2014) relata que os valores de uma
organizacao possuem uma forte interacao perante as questdes éticas e morais, assim
muitas empresas aproveitam esses valores para fortalecer seu codigo de ética. Sendo
valores verdadeiros, a empresa pode se valer de vantagens competitivas a

organizacgéao sao:

e Etica;

e Transparéncia;
e Respeito;

e Dedicacéo;

e Exceléncig;

e Qualidade;

e Profissionalismo.



38

4.3 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

De acordo com Oliveira (2007), o diagnostico estratégico corresponde a
primeira fase do processo de planejamento estratégico de uma empresa. Através dele
€ possivel verificar em qual estagio a empresa se encontra quanto a seus aspectos
internos e externos.

Para formular o diagndstico estratégico da Bella’s Parking, foram coletados
dados com o proprietario, com os funcionarios, fornecedores e clientes. A pesquisa foi
modulada através de questionarios com perguntas abertas referentes ao ambiente
interno: pontos fortes (caracteristicas positivas de destaque na empresa que
favorecem o cumprimento do seu propdésito) e pontos fracos (caracteristicas negativas
identificadas na empresa que prejudicam o cumprimento do seu propésito), além do
ambiente externo: ameacas (desafios do ambiente externo a empresa que prejudicam
0 seu negocio) e oportunidades (situacdo que da a organizacdo a possibilidade

alcancar seus objetivos e melhorar sua posicdo competitiva e/ou sua rentabilidade).

4.4 ANALISE INTERNA

‘A analise interna tem por finalidade colocar em evidéncia as deficiéncias e
gualidades da empresa que esta sendo analisada, ou seja, os pontos fortes e fracos
da empresa devem ser determinados diante de sua atual posicao de seus produtos
ou servicos versus segmentos de mercados”. (OLIVEIRA 2007, p.85)

De acordo com o pensamento do autor, tornou-se possivel, através da analise
das respostas contidas nos questionarios, identificar os pontos fortes e fracos contidos

no ambiente interno da empresa objeto desta pesquisa.

4.4.1 Pontos Fortes

“‘Pontos fortes sao as variaveis internas e controlaveis que propiciam uma
condigao favoravel para a empresa, em relacdo ao seu ambiente”. (OLIVEIRA 2015,
p.71). Os pontos fortes da empresa foram obtidos através das respostas da primeira
guestdo disponivel no questionério aplicado. Na Tabela 2 é possivel observar os

pontos fortes, ao lado de sua respectiva frequéncia.



Tabela 2 - Pontos fortes identificados no ambiente interno da Bella’s Parking

CATEGORIA FREQUENCIA
Recursos Humanos

Honestidade 13
Responsabilidade 6
Marketing

Atendimento 44
Localizacao 20
Sistema Informatizado 1
Publicidade 1
Financas

Politica de Pregos 10
Formas de Pagamento 3
Gestao

Pontualidade 4
Empresa Familiar 7
Limpeza 1
Organizacéo 5
Flexibilidade 6
Horario de Atendimento 1
Producéao/Servicos

Agilidade 6
Variedade de Servicos 10
Qualidade dos Servicos 17
Confianca 6
Qualidade dos Materiais 2
Manobrista 2
Infraestrutura

Estrutura 8
Espaco 5
Seguranca 10
Sistema de Monitoramento 1
Equipamentos 1
Cobertura 5
Controle p/ Portéo 2
Acessibilidade 3
N&o Identificou 0
TOTAL 200

Fonte: Dados do estudo (2018).
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A empresa objeto deste estudo apresentou grande numero de pontos fortes,
com uma frequéncia total de 200. O aspecto citado pelos pesquisados como sendo o
ponto mais forte identificado na empresa obtendo 44 citacbes na categoria de
marketing, foi o atendimento, resultado da grande empatia dos funcionarios para com
os clientes, como por exemplo, a maneira de colocar-se no “lugar do cliente”, fazendo
assim com que o mesmo seja impactado ja na primeira abordagem; ainda na mesma
categoria foi citada a localizacdo, que obteve um total de 20 citacdes devido a
proximidade em que a empresa se encontra de grandes hospitais, faculdades e
comeércios; outro ponto muito citado esta na categoria de produtos/servi¢os, sendo
a qualidade dos servigos prestados pela empresa que obteve uma margem de 17
citacdes, pois a procura incansavel pela exceléncia dos servicos na empresa é um
aspecto de grande valia, como se trata em uma empresa que toma conta de bens
materiais de alto valor e trabalha a com limpeza e estética dos mesmos, a qualidade
€ um determinante de credibilidade frente aos clientes, ainda nesta categoria foram
citadas a variedade de servigos oferecidos pela empresa com frequéncia 10, que se
deu ao fato de a empresa ter implantado em seu portfolio diversos servigos de estética
automotiva e higienizacdo, a confianca e a agilidade nos servicos com frequéncia 6
cada, a qualidade dos materiais e 0 servico de manobrista que somaram dois pontos
cada.

O setor de finangas por sua vez teve um bom namero na categoria politica de
precos com um total de 10 mengdes, a empresa sempre pautou pelo preco justo
juntamente a um diferencial competitivo, pois atualmente no mercado muitas
empresas impde um preco extra nos servicos sem apresentar diferencial algum.

A infraestrutura da empresa teve um total de 35 citagbes, e 0 ponto mais
identificado foi o da seguranca, pois o0 patio da empresa é cercado por muros altos, o
portdo de acesso ao patio € inteiro de metal, bloqueando qualquer vista para o interior
do local, além de o local possuir um sistema de CFTV, com quatro cameras vigilancia
instaladas no local. Na gestdo da empresa a categoria com maior destaque foi a da
empresa familiar com um total de sete citacfes, seguidas da flexibilidade e
pontualidade com seis citacdes cada, isso se d& pelo fato do atendimento e
agendamento dos servicos para o horario que o cliente necessita, a empresa trabalha

para entregar o veiculo no tempo acordado entre funcionario e cliente da melhor
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maneira possivel. Por fim o setor de recursos humanos obteve citagbes em
honestidade com 13 e a responsabilidade com seis pontos de frequéncia.
No grafico da Figura 4 é possivel analisar os pontos percentuais da frequéncia

de cada categoria identificada pelos respondentes como pontos fortes.

Pontos Fortes identificados no ambiente
interno da Bella's Parking

W Recursos Humanos B Marketing Finangas

Gestdo M Produgdo/Servigos B Infraestrutura

Figura 4 - Pontos Fortes identificados no ambiente interno da Bella’s Parking

Fonte: Dados do estudo (2018).

Com predominancia a categoria de marketing atingiu o percentual de 33%
devido ao 6timo atendimento e boa localizacdo, seguida pela produgéo/servicos que
alcancou 22% das citagbes, com um percentual de 18% encontra-se a infraestrutura
da empresa, com 12% esta a gestdo, que sobressai devido a ser uma empresa familiar
ter boa flexibilidade e pontualidade, com 9% esta o setor de recursos humanos e por
fim o setor de financas com 6%.

4.4.2 Pontos Fracos

“Pontos fracos sao as variaveis internas e controlaveis que provocam uma
situagdo desfavoravel para a empresa, em relagdo ao seu ambiente”. (OLIVEIRA
2015, p.71)
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Os pontos fracos da empresa foram obtidos através das respostas da segunda
guestdo disponivel no questionario aplicado. Na Tabela 3 é possivel observar os

pontos fortes, juntamente com a respectiva frequéncia.

Tabela 3 - Pontos fracos identificados no ambiente interno da Bella’s Parking

CATEGORIA FREQUENCIA
Recursos Humanos
Falta de Comunicacao 1
Marketing
Atendimento 2
Localizacéo 2
Divulgacéo 4
Programas de Fidelizacéo 1
Promocgoes 1
Financas
Politica de Precos 3
Gestao
Organizacao 2
Falta de Treinamento aos Funcionarios 1
Horéario de Atendimento 4
Producao/Servigos
Acabamento 1
Variedade de Servicos 3
Infraestrutura
Lotacao 5
Estrutura 4
lluminagéo 2
Espaco Limitado 19
Portdo Pequeno 8
Sala de Espera 2
Lavagem Pequena 2
Piso 2
Cobertura 2
Logistica
Congestionamento em Horarios 2
Tempo de permanéncia dos veiculos prontos 1
Nao Identificou 16
TOTAL 74

Fonte: Dados do estudo (2018).
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Nos pontos fracos a empresa obteve uma frequéncia de 74 citagdes, o ponto
no qual teve maior indice de citagdes, com um total de 19 apontamentos, esta na area
de infraestrutura e é fruto do espaco limitado do patio da empresa, o qual torna-se
“‘pequeno” em diferentes horarios do dia dificultando manobras e impedindo uma
parcela dos clientes potenciais entrarem na empresa; o segundo ponto fraco com
frequéncia de oito apontamentos foi o portdo de entrada, estes dados refletem a
dificuldade que os clientes encontram para entrar no estabelecimento pois o portao é
pequeno e a sinalizacdo de faixa amarela do meio fio também nédo é ajustada de
acordo com as normas da sinalizacao de transito, outro meio que contribui com este
alto indice de apontamentos do portdo, € o fato de existir uma grande arvore no
passeio que limita o angulo de curvatura para o portéo.

O terceiro ponto mais citado com a frequéncia de cinco indicacdes foi a lotacao
do estabelecimento, isso se deve ao fato da quantidade de clientes que buscam pelo
estabelecimento, com a lotacdo o processo de todos o0s servigos acaba se tornando
lento, além disso, com o patio lotado o cliente acaba tendo que aguardar um tempo
extra até que o manobrista libere totalmente a passagem do veiculo.

Com quatro citacfes, ainda na area da infraestrutura do local, foi identificada a
estrutura geral do local, os clientes retrataram a falta de qualidade, incluindo piso,
coberturas e acabamento do local, ainda foi retratado na abordagem que o
estabelecimento vizinho a Bella’s Parking, uma loja de mdveis, acaba contribuindo
para este aspecto negativo pelo fato de ocupar boxes como estoque de mercadorias,
além de muitas vezes espalhar caixas rasgadas e cacos de madeira pelo patio da
Bella’s Parking.

Também com quatro apontamentos, na area do Marketing, foi identificado o
ponto negativo da divulgacdo da empresa, realmente a empresa carece de
divulgacéo, seja por meio fisicos ou digitais. No campo da gestdo o ponto com maior
negatividade, totalizando quatro, foi o horario e dia de atendimento, fato relevante pois
a empresa ndo abre em finais de semana; com trés citacdes ainda foi citado a politica
de precos da empresa que € pouco flexivel, quanto ao poder de barganha dos clientes.

No gréfico da Figura 5 é possivel analisar os pontos percentuais da frequéncia

de cada categoria identificada pelos respondentes como pontos fracos:
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Pontos Fracos identificados no
ambiente interno da Bella's Parking

P
W

H Recursos Humanos M Marketing Gestao Produgdo/Servigcos

B Infraestrutura M Logistica M Finangas H Nao Identificou

Figura 5 - Pontos Fracos identificados no ambiente interno da Bella’s Parking

Fonte: Dados do estudo (2018).

Com predominancia, a categoria da infraestrutura atingiu a percentagem de
53% devido ao espaco da empresa e seu congestionamento em determinados
horarios, em segundo lugar estdo os clientes que néo identificaram nenhum ponto
fraco alcancando 15% das citacdes, com um percentual de 12% encontra-se o
marketing da empresa devido a falta de divulgacdo, alguns clientes retrataram
também que alocalizacdo e o atendimento também séo fracos, com 8% esta a gestao,
gue sobressai devido ao horério de atendimento, clientes apontaram que sentem falta
de atendimento integral no sadbado, com 5% esta a producao/servicos que teve a
maioria de pontos citados na variedade de servigos prestados e por fim o setor de
financas e logistica empatados com 3%.

Ao avaliar os resultados alcancados pelas respostas dos questionarios, pode-
se notar que a empresa obteve um numero maior de pontos fortes do que de pontos
fracos, com uma diferenca de 126 citacdes que mostra que 0s pontos fracos séo
poucos, porém a empresa deve atentar e monitorar para que os resultados nao

venham se aproximar ao decorrer do tempo.
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4.4.3 Matriz BCG

Conforme visto no referencial teérico, a matriz separa os produtos em quatro
guadrantes, de acordo com o gestor e com os dados presentes no sistema de
informagdes na Bella’s Parking, foi possivel separar nos quadrantes da matriz BCG
0S servicos prestados pela empresa.

Quadro 3 — Matriz BCG na Bella’s Parking

Participacdao relativa de mercado

Alta Baixa
ESTRELA NASCEDOURO
- - Cristalizacdo de Pintura; - Espelhamento 3M;
B - Enceramento 3M. - Polimento;
o - Higienizacao Interna;
CD - * ”
= - Servico “Leva e Traz”.
S VACA LEITEIRA
O
= . .
g - Estac!onamento Rotatlvg, ABACAXI
T - Estacionamento Mensal;
) ] .
= Estacpnarpento - Enceramento Grand Prix;
@) Conveniado; .
. - Socorro Automotivo.
- Lavagem Automotiva;
- Jet Cera.

Fonte: Dados do estudo (2018).

O guadrante estrela foram selecionados 0s servi¢os de cristalizagao de pintura
e enceramento 3M, pois sdo produtos novos que tem grande participacdo e
crescimento no mercado e sdo geradoras de grandes receitas. O segundo quadrante
se encontram os produtos considerados “nascedouro”, os produtos identificados neste
gquadrante foram espelhamento 3M, polimento, higienizacao interna e o servico de leva
e traz, estes por sua vez ndo geram grandes receitas apesar do esforco e
investimentos necessarios, porém estdo em constante crescimento e podem ser
evoluidos a estrela.

No terceiro quadrante se situam os produtos que realmente sustentam de
maneira confiavel o caixa da empresa sao chamados “vaca-leiteira”, foram

identificados todas as modalidades de estacionamento, a lavagem automotiva e 0
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servico de Jet-Cera, estes por sua vez contribuem pouco para o crescimento da
organizagdo e consomem pouco investimento, as vendas ja estdo estabilizadas em
um mercado equilibrado.

No ultimo quadrante se encontram os produtos “abacaxi”, neste quadrante
apenas o servico de enceramento Grand Prix foi identificado, pelo fato de ser
substituido devido a sua qualidade inferior aos outros enceramentos, este por sua vez
esta em fase terminal, ndo contribui para o crescimento nem para o lucro e acdes para

reversao de quadro ja séo ineficazes e desnecessarias.

4.5 ANALISE EXTERNA

Para Oliveira (2007), a analise externa tem por finalidade estudar a relacao
existente entre a empresa e seu ambiente em termos de oportunidades e ameacas,
bem como a sua atual posicado produtos versus mercados e, prospectiva, quanto a
sua posi¢ao produtos versus mercados desejada no futuro. Ja Aaker (2007), diz que
a andlise externa envolve um diagnostico dos fatores externos importantes para a
organizacao, o qual deve focar na identificacdo das oportunidades e ameacas.

Nessa etapa € analisado o exterior da empresa, que inclui grupos, individuos,
organizacoOes e fatores os quais a empresa nao exerce controle, posteriormente com

as respostas sao identificadas as oportunidades e ameacas da empresa.

45.1 Ambiente Geral

A. Segmento demografico
Para Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p.40), o segmento demografico se
preocupa com o tamanho, estrutura etéria, distribuicdo geogréfica, mistura
étnica e distribuicdo de renda de uma populacao.

I.  Tamanho da populacéo: no ultimo censo em 2010, a populacédo da cidade
de Passo Fundo/RS era de 184.826 pessoas, jA em 2018 estima-se que a
populacdo € de 201.767 habitantes (IBGE, 2018). Em Passo Fundo, com
base no ultimo senso, em 2013, do Departamento Nacional de Transito
(DENATRAN), estimava-se que a frota de veiculos registrados no municipio

era de 107.204mil veiculos, sendo eles, automoéveis, camionetas,



47

caminhonetes e utilitarios, de acordo com o célculo, a cidade possuia 1,81
hab./veiculo (DENATRAN, 2018).

II.  Estrutura etaria: Com base no ultimo censo, observa-se que 59.991 sao
homens, na faixa etaria de 20 a 70 anos, sendo que 98,18% residem na
area urbana e 2,82% na éarea rural. Na faixa etaria de 20 a 70 anos, as
mulheres séo 69.669, sendo que 97,88% residem na area urbana e 2,12%
na area rural (IBGE, 2018).

lll.  Distribuicdo geogréafica: A empresa esta instalada na cidade de Passo
Fundo que localiza-se ao norte do Rio Grande do Sul, na regido do Planalto
Médio, distante 289 km da capital Porto Alegre, envolvendo uma area
territorial de 780,355 km?.

IV.  Mistura étnica: Assim como todo o estado do Rio Grande do Sul, Passo
Fundo tem como composicéo étnica a cultura de povos africanos, italianos,
alemaes, portugueses, poloneses e indigenas, nos ultimos anos a regiao
vem recebendo muitos imigrantes de paises como Senegal, India, Haiti,
Gana e Republica Dominicana, a maioria dos novos imigrantes vem por
conta propria, ingressando de forma ilegal. Depois fazem o pedido de
refugio, (instrumento legal para um estrangeiro permanecer no Brasil),
alegando perseguicdes politicas ou questbes humanitarias, mas o maior
motivo das migracdes é econdmico.

V. Distribuicdo de renda: no municipio em 2010 haviam cerca de 25.013
domicilios que possuiam uma renda nominal mensal domiciliar de dois a
cinco salarios minimos. 13.442 domicilios possuiam de 5 a 10 salarios
minimos, 5818 domicilios a renda era de 10 a 20 salarios minimos e 2425

domicilios a renda era de mais de 20 salarios minimos (IBGE, 2018).

B. Segmento econbmico
Para Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p.42), o ambiente econémico
refere-se a natureza e ao rumo da economia na qual uma empresa compete ou
pode competir.
A economia do municipio de Passo Fundo € baseada principalmente no

comércio e servicos, porém, também é reconhecida pelas industrias

processadoras de alimentos, maquinas e implementos agricolas, construcédo
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civil e um polo de servigcos de satude com referéncia nacional. A populagéo do
municipio concentra em torno de 50% do mercado consumidor da regido. O
PIB do municipio é de R$7.817.961,53, e o PIB per capita é de R$39.737,73
(FEE, 2014).

. Segmento politico/legal

E a area na qual as organizagdes e os grupos influentes competem por
atencdao, recursos e voz na elaboracéo de leis que regulamentam a interacao
entre os paises. (HITT, IRELAND E HOSKISSON 2008, p.43)

No setor de estacionamento, lavagem e estética automotiva, a principal
influéncia do segmento politico/legal é a do licenciamento ambiental referindo
gue a atividade deve estar em conformidade com a legislagdo ambiental,
especialmente com relacdo as emissdes atmosféricas (ruidos, fumaca e etc.),
ao uso de pistola de presséo e a disposicao de residuos solidos e efluentes
liquidos (Gleos, graxas e etc.), além da instalacdo de uma caixa separadora de
residuos flutuantes, lama e 6leo.

As principais leis federais aplicaveis a atividade séo:

- Lei n° 6.938, de 31 de agosto de 1981 - Politica Nacional do Meio
Ambiente;

- Lei N° 9.605, de 12 de fevereiro de 1998. DispOe sobre as sanc¢des
penais e administrativas derivadas de condutas e atividades lesivas ao meio
ambiente, e da outras providéncias.

- Lei n® 12.305, de 2 de agosto de 2010. Institui a Politica Nacional de
Residuos Sélidos; altera a Lei no 9.605, de 12 de fevereiro de 1998; e da outras

providéncias.

. Segmento sociocultural

Para Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p.43), o segmento sociocultural se
preocupa com as atitudes e os valores culturais, que sdo a base de uma
sociedade, e geralmente direcionam condigcbes e mudancas demograficas,
econdmicas, politico/juridicas e tecnolégicas.

A busca pelos servicos prestados por lavagens e centros de estética

chegam a ser considerados essenciais por apreciadores de automaéveis ou por
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guem deseja dar ao seu veiculo um tratamento especial. No Brasil, o veiculo
na maioria das vezes representa status social e o ato de lavar os carros e
embeleza-los, principalmente nos finais de semana, ja € um habito cultural dos

brasileiros.

E. Segmento tecnologico

Inclui as instituicbes e atividades envolvidas na criacdo de novos
conhecimentos e na transformacao desse conhecimento em novos produtos,
processos e materiais. (Hitt, Ireland e Hoskisson 2008, p.45)

No Brasil uma nova onda chamada Auto Detailing vem ganhando espaco
no mercado, séo servi¢cos de detalhamento que incluem exterior e interior dos
veiculos, realizados de maneira minuciosa em processos que acabam levando
mais tempo para serem realizados. Para este segmento a questao tecnolégica
€ atualizada quase que todos os dias, com langcamentos de novos produtos,
com polimeros de alta performance, novas formas de aplicacéo e resultados.

452 Ambiente da Industria

Porter (1979) elaborou um modelo de andlise do ambiente da industria,
prevendo o mapeamento de cinco forgas competitivas, que permitem entender melhor
as regras do jogo e ajudam a empresa no posicionamento com maior clareza, no

guadro abaixo podemos ver a posi¢cao da empresa frente as 5 forcas competitivas.

Quadro 4 - Posicdo da empresa frente as 5 forcas competitivas de Michael Porter:

A ameaga de entrada de novos empreendimentos
neste mercado € muito grande, pois trata-se um setor
com grande demanda e baixo indice de investimento.
A Bella’s Parking tem baixo poder de barganha com
fornecedores pelo fato de nao efetuar grandes
compras, a empresa trabalha com compras mensais
Poder de barganha dos | de insumos, porém, é o meétodo de pagamento

fornecedores adotado pela empresa que favorece a barganha com
os fornecedores, pois, neste setor a maioria dos
empreendimentos acabam optando pelo prazo na
hora de efetuar o pagamento.

Ameaca de novos
entrantes
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O poder de barganha dos consumidores é um ponto
gue néo tem grande protuberancia, pois, 0S precos
Poder de barganha dos | séo fixados, porém, a Bella’s Parking oferece métodos
consumidores de pagamento flexiveis ao cliente como, cartdes de
crédito e débito das principais bandeiras, além de
parcelar o valor dos servicos em até 3x.
A empresa sofre ameacas de servi¢cos substitutos na
area de lavagem automotiva, como a lavagem a seco
Ameaca de produtos (ecoldgica), porém este segmento na cidade ainda é
substitutos pegueno e ainda ndo é um método aceito por todos 0s
consumidores pelo receio de ser uma lavagem que
agrida a pintura dos veiculos.
Os concorrentes atuais SG0 numerosos e apresentam
ameacgas moderadas devido a Bella’s Parking estar a
apenas 2 anos no mercado, o fato que diminui a
ameagca € que a Bella’s Parking possui o diferencial de
oferecer servicos de estética automotiva, e neste
aspecto os concorrentes locais sdo reduzidos em
75%, a rivalidade se da em aspectos de diferenciacgao.
O gestor relata que ja ocorreram ocasifes em que a
empresa foi espionada e espiculada por concorrentes
camuflados.

Intensidade da rivalidade
entre concorrentes

Fonte: Dados do estudo (2018).

4.5.3 Ameacas

“‘As ameacgas sao as variaveis externas e ndo controlaveis pela empresa que
podem criar condi¢cdes desfavoraveis para a mesma”. (OLIVEIRA 2007, p.68)

As ameacas da empresa foram obtidas através das respostas da terceira
questdo disponivel no questionario aplicado. Na Tabela 4 € possivel observar as

ameacas, juntamente com a frequéncia de cada indicador.

Tabela 4 - Ameacas identificadas no ambiente externo da Bella’s Parking

CATEGORIA FREQUENCIA
Midia
Previsdo do Tempo 1
Clima
Intempéries 3
Economia

Crise Econdbmica 1
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Aluguel 1
Governo/Administracdo Publica

Congestionamento 1
Sinalizagao Indicativa das vias e meio fio 4
Tributacdo com funcionarios 5
Seguranca Publica 5
lluminac¢ao Publica 7
Concorréncia

Precos Atrativos 5
Muita Concorréncia 22
Lavagem a Seco 2
Consumidor

Mudanca de Habitos 2
N&o Identificou 14
TOTAL 59

Fonte: Dados do estudo (2018).

Nas ameacas a empresa teve uma frequéncia de 59 citacdes, o ponto da
concorréncia obteve 29 citagcdes, com um total de 22 apontamentos foi relatada a
guestdo da grande quantidade de concorrentes, o que justifica este grande indice € a
aglomeracdo de empreendimentos do mesmo setor alocados nas proximidades da
Bella’s Parking, outro ponto da concorréncia o qual teve cinco citagdes foi a questao
de alguns concorrentes adotarem precos atrativos, também com duas citacOes esta a
lavagem a seco, que vem tomando espaco no mercado.

A segunda ameaca com frequéncia total de 21 apontamentos foi na &rea do
governo/administracdo publica, o ponto mais citado foi 0 da iluminag¢éo publica com
sete apontamentos, resultado da rua onde a Bella’s Parking esta instalada possuir
apenas dois postes com iluminacdo, o que acaba tornando a empresa escondida a
noite e perigosa, ja com a frequéncia de cinco indica¢des, também na é&rea do
governo/administragdo publica foi a seguranga, nos ultimos anos os indices de
criminalidade tem aumentado na cidade de Passo Fundo e a ronda policial ainda é
precaria, no periodo noturno os clientes relatam que ficam muitas vezes com receio
de utilizar os servigos da empresa, por conta da iluminacéo publica, conforme citado
anteriormente.

Com cinco citacdes, ainda na area governamental, foi identificada a tributacéo
com funcionarios, quatro citacées também para a sinalizacao das faixas viarias na rua

onde o empreendimento esta localizado, pelo fato de as faixas atuais estarem
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apagadas, muitas pessoas acabam nédo respeitando o limite da faixa amarela e
obstruindo a entrada do estacionamento. Os questionarios obtiveram trés citacdes
também relacionadas ao clima e intempéries, pois em dias de chuva por exemplo a
empresa acaba reduzindo sua receita por ndo ter demanda para lavagem. 14 clientes
responderam que néo identificaram nenhuma ameaca.

No gréfico da Figura 6 € possivel analisar os pontos percentuais de cada

categoria identificada pelos respondentes como ameacas.

Ameacas identificadas no ambiente
externo de atuacao da Bella's Parking

4

B Midia H Clima
Economia Governo/Administracdo Publica
B Concorréncia B Consumidor

B N3o Identificou

Figura 6 - Ameacas identificadas no ambiente externo da Bella’s Parking

Fonte: Dados do estudo (2018).

Com predominancia, a categoria da concorréncia atingiu uma margem de 40%
devido a quantidade de concorrentes na localidade, em segundo lugar esta a categoria
governamental com margem de 30%, com um percentual de 19% encontram-se 0s
clientes que nédo identificaram ameacas para a empresa, com 4% esta a categoria do

clima, devido a intempéries, o setor da economia obteve margem de 3% juntamente



53

a categoria dos consumidores que também obteve 3% devido a ameaca de mudanca
de héabitos do consumidor e por fim com 1% est4 a midia, precisamente com a
previsado do tempo, pois com a possibilidade de divulgar uma previsao errbnea pode

ameacar a demanda de clientes.

4.5.4 Oportunidades

“As oportunidades sao as variaveis externas e nao controlaveis pela empresa,
gue podem criar condi¢des favoraveis para a empresa, desde que a mesma tenha
condicdes e/ou interesse de usufrui-las”. (OLIVEIRA 2007, p.68)

As oportunidades da empresa foram obtidas através das respostas da quarta
guestdo disponivel no questionario aplicado. Na Tabela 5 € possivel observar as

oportunidades, juntamente com a frequéncia de cada indicador.

Tabela 5 - Oportunidades identificadas no ambiente externo da Bella’s Parking

CATEGORIA FREQUENCIA
Localizacao
Comércio/Escolas/Hospitais 10
Tecnologia da Informacéo
Midia Digital 2
Governo/Administracao Publica
Cursos aos Funcionarios 2
Melhoria de lluminag&o Publica 1
Falta de Vagas publicas 1
Concorréncia
Pouca Publicidade 2
Qualidade Inferior dos Servicos 2
Consumidor
Busca por seguranca 3
Demanda 1
Poder de compra 1
Aumento da Frota de Veiculos 1
N&o Identificou 27
TOTAL 26

Fonte: Dados do estudo (2018).

Nas oportunidades a empresa teve um total de 26 citagcdes, a categoria com
maior numero foi a da localizagcdo que obteve 10 cita¢des, pois a localidade em que
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a empresa esté instalada é de grande fluxo de pessoas e veiculos por ser proximo a
instituices de ensino, comércios e hospitais, com um total de seis apontamentos a
categoria de consumidores retrata em primeiro lugar a busca por seguranca, seguido
da grande demanda para os servigos prestados pela Bella’s Parking, o poder de
compra do consumidor e o aumento da frota de veiculos automotores; a categoria de
concorréncia obteve quatro citacdes e os clientes relataram que a publicidade baixa
da concorréncia pode ser uma grande oportunidade para ressaltar a Bella’s Parking,
além da ma qualidade dos servicos de alguns concorrentes.

Também com quatro citagfes esta a categoria do governo e administragdo
publica, os respondentes identificaram como oportunidade oferecer treinamento aos
funcionarios, a melhoria da iluminacao publica e a falta de estacionamento publico.
Em dltimo lugar estd a tecnologia da informacédo, os questionados citaram que a
internet pode ser uma grande possibilidade de divulgar a empresa, além de tornar
mais facil o contato com os clientes. O total de 27 questionarios assinalaram que néo
identificaram oportunidades para a empresa.

No grafico da Figura 7 é possivel analisar os pontos percentuais de cada

categoria identificada pelos respondentes como oportunidades.

Oportunidades identificadas no ambiente
externo de atuacao da Bella's Parking

]

M Localizacdo H Tecnologia da Informacao
Governo/Administracdo Publica Concorréncia
W Consumidor B N3o Identificou

Figura 7 - Oportunidades identificadas no ambiente externo da Bella’s Parking

Fonte: Dados do estudo (2018).



55

Com maior indice ficaram os clientes que nédo identificaram oportunidades para
empresa com uma margem de 51%, a categoria da localizagdo atingiu uma margem
de 19% devido a quantidade de comércios, instituicdes de ensino e hospitais, em
terceiro lugar estd a categoria do consumidor com margem de 11%, com um
percentual de 8% encontra-se a concorréncia, com 7% estd a categoria
governamental, resultado da opc¢do de treinamento aos funcionérios e a melhoria
viaria, o setor da tecnologia da informacao obteve margem de 4% devido a facilidade
de atendimento e divulgacao via internet.

Considerando as respostas, é de grande importancia a diferenga na frequéncia
das oportunidade e ameagas, mostrando 0 maior nimero de ameacas a empresa

examinada no seu campo de atuacao.

4.6 POSTURA ESTRATEGICA

Segundo Oliveira (2015), o estabelecimento da postura estratégica € limitado
por trés aspectos: a missdo da empresa; a relacdo positiva ou negativa entre
oportunidades e ameacas; a relacdo positiva ou negativa entre os pontos fortes e
fracos. Em decorréncia do resultado dos questionarios aplicados, € possivel
compreender que a empresa objeto desta pesquisa em seu ambiente interno,
apresenta predominancia de pontos fortes com frequéncia total de 200, e pontos
fracos com total de 74. Ja4 em seu ambiente externo, as ameacas obtiveram maior
indice, com um total de 59, e as oportunidades apresentaram um total de 26.

A postura apropriada para a Bella’s Parking, conforme os resultados

alcancados € a de manutencédo, no Quadro 5 € possivel verificar o resultado.

Quadro 5 - Descricdo da postura estratégica da Bella’s Parking

POSTURA ESTRATEGICA ANALISE INTERNA
< PONTOS FRACOS 74 | T ONTOS FORTES
= 200
pzd
< {5 | OPORTUNIDADES . .
26 Crescimento Desenvolvimento

Fonte: Dados do estudo (2018).
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A postura de manutencao deve ser aplicada na empresa que dispor da
predominéncia em pontos fortes e ameacas conforme a imagem acima. Desta
maneira 0 gestor pode continuar sobrevivendo e manter o que conquistou até o
momento, utilizando os pontos fortes de maneira a reduzir os pontos fracos, além de
potencializar os pontos fracos e diminuir a agéo de pontos fortes dos concorrentes.

Oliveira (2007) afirma que a estratégia de manutencdo é uma postura preferivel
guando a empresa esta enfrentando ou espera encontrar dificuldades, e a partir dessa
situacao prefere tomar uma atitude defensiva diante das ameacas. A estratégia de
manutencdo pode apresentar-se de trés formas:

e Estratégia de estabilidade: esta estratégia procura, principalmente, a
manutencdo de um estado de equilibrio ameacado ou, ainda, seu retorno em
caso de perda. Geralmente, o desequilibrio que estda incomodando € o
financeiro, provocado, por exemplo, pela relagdo entre a capacidade produtiva
e seu poder de colocar os produtos e servicos no mercado.

e Estratégia de nicho: a empresa procura dominar um segmento de mercado em
gue atua, concentrando seus esforgos e recursos em preservar algumas
vantagens competitivas. Pode ficar entendido que este tipo de empresa tem um
mercado bem restrito, ndo procura expandir-se geograficamente e segue a
estratégia do menor risco, executando aquela que é inerente a quem se
encontra num so segmento.

e Estratégia de especializacdo: a empresa procura conquistar ou manter
lideranca no mercado através da concentracdo dos esforcos de expansao
numa unica ou em poucas atividades da rela¢éo produtos versus mercados. A
principal vantagem da especializacdo € a reducdo dos custos unitarios pelo
processamento em massa. A principal desvantagem € a vulnerabilidade pela
alta dependéncia de poucas modalidades de fornecimento de producéo e
vendas. A validade da aplicacdo da especializagao condiciona-se ao fato de a
empresa possuir grandes vantagens sobre seus concorrentes, como, por

exemplo, uma tecnologia aprimorada.
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4.7 OBJETIVOS, METAS E ESTRATEGIAS

Os objetivos podem ser entendidos como marcos finais. Eles estabelecem onde
se pretende chegar e devem ser declarados de forma genérica. As metas, por sua
vez, definem as etapas ou o caminho percorrido para se atingir um determinado
objetivo, devendo ser especificas e realistas. Devem também ser passiveis de
medicao, apontando exatamente 0 momento em que serao atingidas.

Para que a demanda de clientes seja suprida pela Bella’s Parking foi adotado
o0 objetivo de ampliagdo da empresa com a estratégia de lideranca em custos. Michael
Porter (1986), afirma que a estratégia consiste em atingir a lideranca total em um setor,
uma posicao de baixo custo permite que a empresa obtenha retornos acima da média,
mesmo se houver um alto indice de competitividade. Outro objetivo foi a implantacéo
do setor de marketing com a estratégia de foco, que, de acordo com Hitt, Ireland e
Hoskisson (2007, p. 113), as empresas optam por uma estratégia de foco quando
planejam usar suas competéncias essenciais para atender as necessidades de um
determinado segmento ou nicho da industria, em detrimento de outros. E por fim a
melhoria na infraestrutura com a estratégia de diferenciacdo que Hitt, Ireland e
Hoskisson (2007) definem como um conjunto integrado de acBes tomadas para
produzir bens ou servicos, com um custo aceitavel que os clientes percebem como
diferentes, de maneira que sejam importantes para eles.

Os objetivos elaborados para a empresa com base nos questionarios e suas

respectivas metas e estratégias podem ser analisados no Quadro 6.

Quadro 6 - Objetivos, metas e estratégias da Bella’s Parking

Objetivo Ampliacdo da empresa.

1 Meta ch?g(;?r a captacao de clientes até o ano de
Estratégia Estratégia de Lideranca em custos.
Objetivo Implantacao do setor de marketing.

2 Meta Definir e estabelecer politicas de marketing.
Estratégia Estratégia de Foco.

Objetivo Melhoria na infraestrutura.

3 Meta Melhorar em 70% até 2020.

Estratégia Estratégia de Diferenciacao.

Fonte: Dados do estudo (2018).
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4.8 PLANO DE ACAO

O plano de acéo é realizado com base na ferramenta 5W2H de Costa (2007,
p. 218), que se sobressai dos demais métodos de gestado por ser uma ferramenta
simples e eficiente, permite ajustes e modificacdes pontuais mesmo depois que 0
plano de acdo é colocado em pratica.

Por meio dos dados obtidos nos questionarios é definindo com clareza o que
sera feito, porque sera feito, onde sera feito, quando sera feito, por quem sera feito,

como sera feito e o custo do que sera feito.
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4.9 MECANISMOS DE IMPLANTACAO E CONTROLE DO PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO

O Planejamento Estratégico € um processo de extrema importancia dentro das
empresas de todos os portes e setores. Um bom planejamento posiciona a empresa
na direcdo correta, auxiliando que ela se contraponha as ameacas e se beneficie das
oportunidades através dos objetivos definidos.

Em primeiro plano sera realizada uma reunido com todos os membros da
Bella’s Parking com o intuito de explanar os conceitos, missdo, visdo e valores
definidos para a empresa, e também apresentar 0s objetivos, metas e estratégias que
serdo adotados nos préximos 3 anos, conforme dados obtidos nos questionarios.

Como visto anteriormente no posicionamento estratégico, a empresa encontra-
se em manutencao, e por este motivo € necessario que seja avaliado o desempenho
da empresa, o cumprimento de suas atividades e de seus objetivos. Para o
acompanhamento, serdo realizadas reunifes todos os meses visando avaliar o
desempenho de todas as metas propostas, além de realizar pesquisas de satisfacao
com os clientes em periodos de 6 meses para rever se serdo necessarias alteracées
para o cumprimento do propésito.

Para que o planejamento obtenha sucesso é importante que seja implantado
da maneira correta e é imprescindivel a participacdo de todos os envolvidos na
empresa, unidos e motivados, com o propésito de alcancar o que foi sugerido. Com
este intuito sera analisada a possibilidade de bonificacbes aos envolvidos para que

sirva de incentivo e sensibilizacdo com o proposto pelo planejamento estratégico.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O cenario organizacional € cada vez mais pressionado por padrdes de
competitividade que afetam a performance das empresas. As mudancas sao
frequentes e cada vez maiores, com o langamento de novas inovagdes tecnologicas,
novas técnicas de gestdo, conhecimento e atualizagdo dos recursos humanos,
mudanca de habitos e perfil do consumidores, entre tantos outros elementos que
acabam forcando as organiza¢des a desenvolverem planejamento estratégico para se
defenderem de ameacas e aproveitarem oportunidades do ambiente em que estao
inseridas.

Contudo, ainda é possivel encontrar algumas empresas e empresarios que
argumentam que o planejamento estratégico € uma ferramenta sem utilidade, pois,
com a rapidez em que as variaveis do mercado se transformam, o mesmo nao surtira
efeito algum, porém, o planejamento estratégico € uma ferramenta de suma
importancia para todas as organizacdes independentemente de seu porte, seja ela
pequena, média ou grande.

No planejamento estratégico desenvolvido para a empresa estagiada, por meio
dos 54 questionarios aplicados, foi possivel conhecer as oportunidades e ameacas do
mercado, os pontos fortes e fracos internos além das sugestdes, o maior indice de
pontos fortes foi atribuido ao atendimento ao cliente, nos pontos fracos o maior indice
foi para o tamanho do estabelecimento, que esta sempre lotado, nas oportunidades o
maior indice foi para a localizacéo, pelo fato de a empresa estar em um espaco central,
e nas ameacas o maior indice foi atribuido a concorréncia, que € numerosa. A
empresa estagiada ndo possuia missdo, visao e valores, e através do processo de
analise dos dados foi possivel identificar metas, objetivos, estratégias, além de sugerir
a missao, visao e valores da empresa, e identificar a postura estratégica da empresa.

A postura estratégica identificada na Bella’s Parking € a de manutencgao pelo
fato de ter obtido a predominancia de pontos fortes e ameacas, esta mostra que a
empresa pode continuar sobrevivendo e mantendo o que conquistou até o momento,
porém, para isso, o gestor devera utilizar bem os pontos fortes e reduzir os pontos
fracos, bem como potencializar os pontos fracos da concorréncia e diminuir a acao

dos pontos fortes da mesma.
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Apébs o estudo realizado, pode-se recomendar algumas sugestdes adicionais
para a Bella’s Parking, quais sejam:

- Venda de produtos de conveniéncia;

- Cadastramento de clientes;

- Contratacao de funcionarios;

- Controle de qualidade;

- Servico de “leva e traz”;

- Painel de informacdes importantes para os clientes;

- Seguir com o bom atendimento;

- Manter o foco;

- Ampliacéo do espaco;

- Parceria com empresas da regiao;

- Abertura de filial,

- Calcamento em todo o pétio;

- Instalacéo de cobertura em todo o espaco;

- Sinalizador de entrada e saida de veiculos;

- Promocodes;

- Pesquisa de satisfacao;

- Criacao de website;

- Painel luminoso na frente do estabelecimento.

Através dos resultados da pesquisa, considera-se que a implementacdo do
planejamento estratégico, da missao e visdo, dos objetivos metas e estratégias, além
dos planos de acdo, proporcione a Bella’'s Parking maior estabilidade e
competitividade frente aos concorrentes numerosos na regido e, além do total
aproveitamento de suas potencialidades que € de grande importancia para
maximizacao dos lucros da empresa.

Este estudo serviu para demonstrar que um planejamento estratégico é de
grande importancia para a Bella’s Parking, além de apresentar a situacdo em que a
empresa se encontra, o planejamento auxiliara o proprietario a entender de maneira
mais clara os ambientes que envolvem seu negdécio, promovendo assim facilidade e
agilidade na tomada de decisbes. A oportunidade de realizacdo deste estagio

supervisionado foi de grande valia no crescimento pessoal e profissional do
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académico, tendo em mente a associacdo os conhecimentos adquiridos durante a
graduacdo em administracdo as vivéncias diarias do académico como gestor da
empresa estagiada.

No que se refere as limitacdes do estudo, informa-se a dificuldade de se coletar
os dados, neste caso, a falta de interesse/disponibilidade de tempo dos selecionados
para responderem o questionario. Isso € um aspecto que dificulta o desenvolvimento
de pesquisas que se respaldam em dados primarios.

Como sugestdes de estudos futuros, pode-se destacar a avaliacao do resultado
do planejamento estratégico, elaborar um plano de negécio para a abertura de novas
filiais e, especialmente, monitorar periodicamente as informacgdes relacionadas ao

ambiente interno e externo.
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APENDICE 1 — Questionério

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
Faculdade de Ciéncias Economicas, Administrativas e Contabeis
Curso de Administracao

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO - BELLA’S PARKING

ASSINALE SUA POSICAO/FUNCAO:
( ) Proprietario

() Diretor/Gerente

( ) Funcionario

() Fornecedor

() Cliente/Consumidor
() Concorrente

() Outro Stakeholder

1- ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

a) Citar os PONTOS FORTES (caracteristicas positivas de destaque na empresa que
favorecem o cumprimento do seu propésito, seu negocio de forma competitiva).

b) Citar os PONTOS FRACOS (caracteristicas negativas identificadas na empresa que
prejudicam o cumprimento do seu proposito, seu negécio de forma competitiva).
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2 - ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

a) Citar as AMEACAS (s&o os desafios do ambiente externo a empresa que prejudicam o seu
negocio).

b) Citar as OPORTUNIDADES (situacdo externa que da a organizacdo a possibilidade
alcancar seus objetivos e melhorar sua posi¢do competitiva e/ou sua rentabilidade).

3 - SUGESTOES:

Sua participacdo é importante.
Obrigado(a).



