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RESUMO

DELLA LIBERA, Charlene. Planejamento Estratégico: Um estudo na VS Representagdes
Comerciais e Informatica LTDA. Sarandi, 2014. 96 fls. Estagio Supervisionado (Curso de
Administragédo). UPF, 2014.

O presente trabalho tem como objetivo principal a elaboracdo de um planejamento estratégico
para VS Representacdes Comerciais e Informatica LTDA, levantando os pontos fracos e
fortes, e as ameacas e oportunidades, demonstrando a importancia do planejamento
estratégico para o acompanhamento destas variaveis, e como ferramenta para o planejamento
futuro do negbcio e sua sobrevivéncia em um mercado com répidas e constantes
transformacdes. Para a elaboracdo das estratégias e dos planos de acdo dos pontos fracos,
realizou-se pesquisa exploratéria qualitativa para os gestores e fornecedores e pesquisa
descritiva quantitativa para os clientes e funcionarios. Apés a coleta dos dados, estes foram
tabulados e analisados demonstrando que a empresa possui mais pontos fortes e o ambiente
estad sinalizando oportunidades que podem ser aproveitadas para o seu desenvolvimento. Os
pontos fracos encontrados sinalizam acdes de correcdo que devem ser realizadas, pois, a
empresa vem conquistando mais clientes ao longo do tempo e 0 espago da empresa vém sendo
reduzido. Além disso, devem ser realizadas ac¢Oes para retencdo e fidelizagdo destes clientes e
busca por novos, como por exemplo, fazer atendimento personalizado e acdo de pos venda. E
para que os proprietarios gerenciem melhor seu negocio possibilitando retornos almejados,
deveriam estudar a possibilidade para fazer a divisdo dos setores (grafica — informatica) e
investir em qualificacdo profissional, agregando conhecimentos a fim de reter e manter sua
equipe.

Palavras-chave: Planejamento estratégico. Oportunidades. Pontos fracos.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, com a globalizacdo novos desafios sdo, constantemente, colocados as
organizacGes quer sejam tecnoldgicos, econdémicos, sociais, culturais e, até mesmo, ao nivel
da concorréncia. Os mercados sao cada vez mais dindmicos e competitivos e a concorréncia
surge a escala global, exigindo as empresas uma maior flexibilidade e adaptacdo as mudancas,
proporcionam simultaneamente oportunidades e ameacas. As organizagdes necessitam
conduzir as suas atividades de maneira otimizada para se manterem competitivas em um

mercado que se apresenta cada vez mais dinamico.

Segundo estatisticas do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE, 2013) referentes ao ano de 2011, dos mais de 1,2 milhdes de empreendimentos
formais criados no Brasil, 99% sdo de micro e pequenas empresas e Empreendedores
Individuais. Estas empresas representam uma forma de desenvolvimento para a economia e

promocao social, sendo responsavel por mais da metade dos empregos com carteira assinada.

A existéncia de politicas governamentais que incentivam e auxiliam micro e pequenas
empresas, nao sao suficientes, sdo responsaveis por, pelo menos, dois tercos do total das
ocupacdes existentes no setor privado da economia. Por consequéncia, acabam encontrando
dificuldades para sobreviver neste ambiente de constantes mudancas, gerando incertezas para
a tomada de decisOes e levando muitas empresas a sobrevier por pouco tempo no mercado. A
sobrevivéncia ¢ uma condi¢do indispensavel para o desenvolvimento econémico do Pais.
Sendo assim, a falta de gestdo estratégica é apontada como uma das principais causas de
faléncia, através de estudo do SEBRAE no ano de 2012.

Segundo apontamentos de Oliveira (2007, p. 178) “numa empresa, a estratégia esta
relacionada a arte de utilizar, adequadamente, os recursos fisicos, financeiros e humanos,

tendo em vista a minimizacdo dos problemas e a maximizacdo das oportunidades”.
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Diante destas circunstancias, o planejamento estratégico € uma importante ferramenta,
que auxilia e prepara a empresa para competir neste ambiente e sobreviver no mercado. Sdo
planos da alta gerencia para atingir resultados coerentes com as missdes e objetivos
organizacionais especificos, ou seja, a estratégia é um plano, um guia de acdo para o futuro da
empresa, a fim de sobreviver, crescer e ser lucrativa. Para Oliveira (2007, p. 238) “plano de
acao € o conjunto das partes comuns dos diversos projetos, quanto ao assunto que esta sendo
tratado (recursos humanos, tecnologia etc.)” (OLIVEIRA, 2007, p. 238).

Sendo assim o presente estudo se configura na area de administracdo estratégica, e
tem como tema o planejamento estratégico, que visa analisar os pontos fortes, pontos fracos,
ameacas e oportunidades para a empresa. Este inicia com a elaboracdo do diagndstico
estratégico, e andlise das variaveis encontradas para o levantamento da postura estratégica em
gue a empresa se encontra, com a classificacdo dos dados elabora-se um plano de acdo para 0s

pontos fracos do negdcio, e apontam-se sugestdes para 0 ambiente geral da empresa.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

O presente estudo busca demonstrar a importancia do planejamento estratégico,
utilizado como uma ferramenta, permitindo que as organizagbes adaptem-se as novas
realidades. A organizacdo analisada foi a VS Representacdes Comerciais e Informatica
LTDA, de Volnei e Simone Foschieira, caracterizada como micro empresa.

A VS ¢é uma empresa de pequeno porte (255m?2), do comercio, familiar, atua ha 23
anos no mercado empregam 18 funcionarios, sendo dois gestores. Esta situada no centro da
cidade de Sarandi/RS. Atua em dois segmentos, o0 setor de informatica, no qual é realizada
venda de computadores, notebooks, impressoras, suprimentos de informética e assisténcia
técnica. E o setor grafico, que trabalha com suprimentos de escritdrio, impressdes diversas em
diversos tipos de materiais, adesivos, papéis em tamanhos e formas variadas, criagdo de
convites, cartdes de visita, folders, panfletos, catalogos, receituarios, brindes, papeis parede,
também criacdo e personalizacdo de logos. A empresa atua como intermediaria de outras
empresas criando material para o marketing das mesmas (brindes), também atende o

consumidor final na prestacdo de servico, dependendo da sua necessidade com adequado
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atendimento e solucdo das mesmas para que os clientes saiam satisfeitos e com boa impresséo

da empresa.

Atualmente a empresa VS Representacdes Comerciais e Informatica LTDA ndo possuli
um planejamento estratégico formalizado, necessitando fazer uso desta importante ferramenta

de gestéo.

O espaco fisico apresenta boa iluminag&o e pintura interna, porém tem sério problema
na questdo de espaco, pois a empresa esta crescendo, admitindo mais funcionarios, adquirindo
equipamentos, com isso 0 espaco esta se tornando pequeno. A concorréncia também é um
relevante fator, na qual, pequenas empresas sofrem mais que as de maior porte na questao de

pagamento de impostos.

O estudo realizado na VS Representacbes Comerciais e Informatica LTDA
proporcionara a pesquisadora maior conhecimento em diversos aspectos sobre 0S processos
que envolvem um Planejamento Estratégico e as definicdes de como realiza-lo na pratica,
com isso espera-se auxiliar os gestores desta organizacdo na implementacdo desta ferramenta

de forma eficaz, com o intuito de trazer melhorias continuas nas areas almejadas.

O planejamento estratégico possibilita uma gestdo preparada, estruturada, planejada e
orientada para atender o mercado consumidor, e consequentemente gerar o alcance de uma

maior rentabilidade.

Observa-se que as empresas devem somar conhecimentos, melhorar sua cultura
competitiva, orientar-se para o cliente, gerenciar o presente desfrutando ao maximo a sua
competéncia essencial, sua potencialidade de mercado, tecnologia processo produtivo,
preparando-se assim para o futuro a partir de uma visdo empreendedora, valorizando o0s
recursos e a competéncia e com o passar do tempo, introduzindo inovacdes necessarias,

entrando em novos setores da atividade. (CERTO et al, 2005)
Sendo assim, o problema a ser a ser pesquisado é este:

Quais acgdes podem ser propostas para a VS Representacdes Comerciais e

Informatica LTDA, por meio do desenvolvimento de um planejamento estratégico?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral
Realizar o planejamento estratégico da empresa propondo caminhos para o seu

crescimento.

1.2.2 Objetivos especificos
- Analisar pontos fortes a partir do diagndstico estratégico;
- Analisar pontos fracos a partir do diagndstico estratégico;
- Analisar as ameacas a partir do diagnostico estratégico;
- Analisar as oportunidades a partir do diagndstico estratégico;
- Desenvolver um plano de a¢do para os pontos fracos encontrados no diagnostico
estratégico;

- Sugerir estratégias para a melhoria do negdcio.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O capitulo a seguir esta estruturando da seguinte forma: os principais conceitos de
estratégia, administracdo estratégica abordando seus beneficios, conceitos de planejamento,
planejamento estratégico demonstrando os niveis de planejamento existentes, as etapas para a
elaboracdo do planejamento estratégico, ou seja, o diagndstico estratégico na empresa, que é
constituido pela analise interna e externa, gerando a matriz das estratégias baseada na analise
SWOT, a postura estratégica e 0s passos para elaboracdo do plano de agdo, que devem ser

estruturados para colocar o planejamento estratégico em prética.

2.1 ESTRATEGIA

Estratégia competitiva significa ser diferente, é escolher um conjunto de atividades
diferentes, Unicas, integrar as areas funcionais dentro da empresa de modo ha alcancar uma
administracdo consistente. Visa avaliar os pontos fortes da empresa (as forgas), pontos fracos
(fraquezas), além dos recursos & méo e disponiveis. E uma comparacio entre oportunidade e
capacidade corporativa em nivel aceitavel de risco em antecipar o desenvolvimento dos
mercados (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2000; COSTA, 2006).

Para Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p. 27) estratégia é uma posi¢éo,
localizacdo de determinados produtos em determinados mercados; é uma perspectiva, maneira
fundamental de uma organizacao fazer as coisas; olha para dentro da organizacéo, dentro da
mente dos estrategistas e também para cima, para a grande visdo da empresa, pode ser

também um truque especifico para enganar um concorrente.
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O conceito béasico de estratégia esta relacionado a ligacdo da empresa com o seu
ambiente. E, nesta situacdo, a empresa procura definir e operacionalizar estratégias que

maximizam os resultados da interacdo estabelecida (OLIVEIRA, 2007, p. 177).

Estratégia € criar ajuste entre as atividades de uma empresa. O sucesso de uma
estratégia depende de fazer bem vérias coisas — e ndo apenas algumas — e na integragdo entre
elas. Se ndo ha estratégia diferenciada e ha pouca sustentabilidade. A geréncia se volta para a
tarefa mais simples de supervisionar os departamentos independentes, e a eficacia operacional

determina o desempenho relativo de uma organizacdo (MINTZBERG et al, 2006, p. 39).

A finalidade das estratégias e estabelecer quais serdo 0s caminhos, 0s cursos, 0s
programas de acdo que devem ser seguidos para serem alcangados os objetivos, metas e
desafios estabelecidos (OLIVEIRA, 2007, p. 177).

Para Mintzberg, estratégia corporativa, € um modelo de decisdo de uma empresa que
determina e revela seus objetivos, propositos ou metas, produz suas principais politicas e
planos para atingir essas metas e define o escopo de negocios que a empresa vai adotar o tipo
de organizacdo econdmica e humana que ela é ou pretende ser e a natureza da contribuicéo
econbmica e ndo econémica que ela pretende fazer para seus acionistas, funcionarios, clientes
e comunidades (MINTZBERG et al, 2006, p. 78).

Para Oliveira (2007, p. 178-179) a estratégia deve ser, sempre, uma op¢éo inteligente,
econbmica, viavel e original, isso ajudard a empresa a otimizar 0 uso de Seus recursos, e
tornar-se altamente competitiva, superar a concorréncia, reduzir seus problemas e otimizar a
exploracdo das possiveis oportunidades. Essas estratégias correspondem a procedimentos que

a empresa deve usufruir da maneira mais adequada possivel para a sua realidade atual.

Mintzberg et al (2006) define estratégia como sendo uma forma de pensar no futuro,
integrada no processo decisorio, um procedimento formalizado e articulador de resultados,
uma programacdo. O futuro é perceptivo se acompanharmos as variaveis cultural, social,
politica e econdmica. Podem-se criar vantagens Unicas em relacdo aos concorrentes,

segmentar a empresa e ser proativo.

Estratégia é definida como um caminho, ou maneira, ou acdo formulada e adequada
para alcancar, preferencialmente de maneira diferenciada, as metas, os desafios e os objetivos
estabelecidos, no melhor posicionamento da empresa perante seu caminho (OLIVEIRA, 2007,
p. 181).
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Para Mintzberg et al (2006) o primeiro passo é a formulacdo das estratégias e o
segundo é a implementacao, apds, é relevante fazer a avaliacdo dessas estratégias, pois sdo de
grande importéncia, € parte integrante do processo de planejamento, revisdo e controle da
organizacao, além de ser a anélise de planos e dos resultados desses planos, 0s mesmos estdo
relacionados e podem afetar a missao da organizacdo. Pode ser desempenhada por consultores
ou entdo, de forma informal, apenas ocasional, breve. Representa um alinhamento politico

dentro da empresa, incorpora comprometimentos passados dos principais executivos.

O autor Oliveira (2007, p. 183) nos mostra que as estratégias tém forte influencia
sobre os fatores internos da empresa. Deve-se considerar o objetivo que se deve alcancar e

como se pode chegar a essa situacdo desejada.

O objetivo estratégico para Mintzberg et al (2006, p. 91) € um processo de gestdo ativa
que inclui: focar atencdo da organizacéo na esséncia da vitoria; motivar pessoas ao comunicar
o valor da meta; deixar espago para contribui¢fes individuais e de equipes; sustentar o
entusiasmo fornecendo definicbes para novas operacdes a medida que as circunstancias

mudam; e usar consistentemente o objetivo para guiar as alocagdes de recursos.

A estratégia ndo é o unico fator determinante no sucesso ou fracasso de uma empresa;
a competéncia de sua cupula administrativa é tdo importante quanto a sua estratégia. A sorte
pode ser um fator também, apesar de, frequentemente, o que as pessoas chamam de boa sorte,
na realidade, resultado de boa estratégia. Mas uma estratégia adequada pode trazer
extraordinarios resultados para a empresa cujo nivel geral de eficiéncia e eficacia seja apenas
médio (OLIVEIRA, 2007, p. 183).

2.2 ADMINISTRAGCAO ESTRATEGICA

Esta se preocupa com o0s objetivos em longo prazo de uma organizagdo, com
estratégias que impulsionam as forcas da empresa, no encontro das oportunidades de
mercado, e corrigem as fraquezas contra provaveis ameacas. Nos fundamentos da

administracdo estratégica, busca-se na esséncia um todo, uma coordenacdo de energias,
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harmonia de desejos e expectativas, simplesmente, objetividade, independéncia e confianca
(BERNARDI, 2010, p. 46).

Em administracdo estratégica, o executivo ideal ndo é apenas um mero administrador,
é um lider, ou seja, um participante de equipes, capaz de capitalizar sobre a diversidade do
ambiente e criar estratégias. Segundo Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p. 47)“ Um
estrategista precisa saber com certeza para onde quer ir, com poucas duvidas importantes.
Mas as organizacOes também precisam lidar com condic¢des de incerteza” ( MINTZBERG;
AHLSTRAND; LAMPEL, 2000, p. 47).

Segundo Certo et al (2005, p. 3-5) a administracdo estratégica pode ser definida como
um processo interativo e continuo, a qual procura manter a organizacdo integrada e consiste
portanto, em uma série de etapas através de um ciclo, comec¢ando na primeira etapa, seguindo
até a ultima, logo voltando para a primeira. O propo6sito da administracdo estratégica é a
integracdo entre empresa e seu ambiente. H4 uma constante mudanga nos ambientes
organizacionais, e as empresam precisam mudar e crescer junto, para poder alcancar suas

metas, visando aumentar seus lucros, intensificando assim o sucesso da organizacao.

Para Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p. 33) a administracdo estratégica é
comumente descrita como girando em torno de fases distintas de formulagéo, implementacéo
e controle, executadas em etapas quase em cascata. Tal tendéncia se reflete fortemente na
pratica, particularmente no trabalho de departamentos de planejamento corporativos e

governamentais, bem como em muitas empresas de consultoria.

O processo de administracdo estratégica comeca com a analise do ambiente, isto &,
com o processo de monitorar 0 ambiente organizacional para identificar as oportunidades e 0s
riscos atuais e futuros. Neste contexto, o ambiente organizacional é o conjunto de todos 0s
fatores, tanto internos como externos, que podem influenciar o progresso obtido por meio da
realizacdo dos objetivos (CERTO et al, 2005, p. 8)

Para Certo et al (2005, p. 8-12 — grifo nosso) a administracdo estratégica é um
processo de etapas, que inclui: Analise do ambiente, processo que monitora todo o ambiente
organizacional, identificando oportunidades e riscos, atuais e futuros, ou seja, € um conjunto
de fatores internos e externos que podem influenciar no processo obtido através da realizacéo
dos objetivos da organizacdo. Estabelecimento da diretriz organizacional sd@o as metas da

organizacdo, as mesmas podem ser modificadas, portanto, para se estabelecer corretamente a
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meta, a administracdo da empresa precisa ficar atenta a missdo e aos objetivos e adotar um
sistema efetivo e eficiente para a determinacdo dessa meta. Formulagéo da estratégia, € uma
acdo desenvolvida afim de a organizacdo alcancar seus objetivos, ou seja, € uma projecédo e
selecdo de acOes, para atingir os objetivos organizacionais. Implementacéo de estratégias, as
organizacbes sO serdo capazes de obter beneficios de andlises organizacionais,
estabelecimento de diretrizes e formulacdo de estratégias, atraves de uma efetiva
implementacdo da estratégia. Controle estratégico serve para monitorar e avaliar 0 processo

de administracdo estratégica, a fim de melhorar e garantir um funcionamento correto.

Os autores Certo et al (2005, p. 13 — grifo nosso) nos falam que, os trés principais
fundamentos de um negdcio dentro das organizacdes sdo: marketing, operacoes e finangas. O
marketing foi definido como “o processo de planejamento e execugdo de conceitos, pregos,
promocéo e distribuicdo de ideias, mercadorias e servi¢os para gerar mudancas que satisfacam
os objetivos individuais e organizacionais”. As fun¢es operacionais séo realizadas dentro de
um negdcio pelas pessoas responsaveis pela producdo de mercadorias ou servigos que a
organizacdo oferece ao publico consumidor. E a analise financeira que é o processo de
avaliacdo de ativos, passivos e lucro e de tomada de decisdo com base nessa avaliacdo
(CERTO et al, 2005, p. 13).

Para Certo et al (2005, p. 26-31 — grifo nosso) geralmente o ambiente das organizacdes
sdo divididos em trés niveis: geral, operacional e interno. O ambiente geral se caracteriza por
ser 0 ambiente externo, dentro deste, encontramos componentes, 0s quais as organizagdes nao
tém controle algum. S8o eles: O componente econdmico indica como 0S recursos Sao
distribuidos e usados no ambiente; O componente Social refere-se as caracteristicas da
sociedade na qual se situa a organizacdo; O componente politico compreende os elementos
relacionados a decisdes governamentais; O componente legal consiste na legislacdo aprovada,
ou seja, as regras ou leis que todos os membros de uma sociedade devem seguir; O
componente tecnoldgico inclui novas abordagens para a produgdo de mercadorias e servicos,

como procedimentos e equipamentos novos (CERTO et al, 2005, p. 27).

O ambiente operacional é um nivel de ambiente externo a organizacdo, composto de
setores que normalmente tém implicacfes especificas e relativamente mais imediatas na
empresa (CERTO et al, 2005, p. 27).

Os principais componentes sdo: O componente cliente reflete as caracteristicas e o

comportamento daqueles que compram produtos e servicos fornecidos pela organizacdo. A
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componente concorréncia, entender os concorrentes € um fator-chave no desenvolvimento
estratégico efetivo. Portanto, analisar o ambiente competitivo € um desafio fundamental para
a administracdo. Basicamente, o propdsito da analise da concorréncia € ajudar a organizagdo a
avaliar seus pontos fortes e fracos e capacidade dos concorrentes existentes e potenciais, além

de predizer que estratégias eles provavelmente adotardo (CERTO et al, 2005, p. 27-28).

O componente mao-de-obra é o composto de fatores que influenciam a disponibilidade
de méo-de-obra para realizar as tarefas organizacionais necessarias. O componente fornecedor
inclui todas as variaveis relacionadas aos que fornecem recursos para a organizacdo. E o
componente internacional, o qual compreende todas as implicagdes internacionais das

operacOes organizacionais (CERTO et al, 2005, p. 28).

Segundo Certo et al (2005, p. 29-31) os componentes do ambiente interno, sdo de
facil percepcdo e controle, possuem aspectos organizacionais, de pessoal, de marketing, de
producédo e financeiros, os quais sdo importantes e implicam diretamente na administracdo da

organizacao.

A analise dos fatores externos e internos € uma ferramenta Gtil para o entendimento da
situacdo global da organizacdo. Essa abordagem tenta equilibrar oportunidades e riscos que o
ambiente externo apresenta com os pontos fortes e fracos de uma organizacdo (CERTO et al,
2005, p. 70).

De acordo com Mintzberg et al (2006) da formulagdo de estratégia, surgiram dez
escolas que se encontram em estagios diferentes do desenvolvimento da administracdo

estratégica.

Segundo Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p. 36) “a escola do design representa,
sem duvida, a visao mais influente do processo de formulagdo da estratégia”. Seus conceitos
sdo ainda usados atualmente na formacé@o dos cursos de graduacdo e mestrado. Propde um
diagnostico estratégico, um modelo onde busca atingir uma adequacdo entre as capacidades
internas e possibilidades externas através da matriz SWOT, a mesma, avalia as informacdes
internas ( forgas e fraquezas, pontos fortes e fracos) e informagdes externas ( oportunidades e

ameacas).

Segundo Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p. 58) a escola do planejamento

estratégico, em termos quantitativos se desenvolveu, mas em termos qualitativos cresceu
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muito pouco. Aqui a estratégia é vista como um processo formal, o qual deve ser seguido tal e

qual como se encontra escrito, ndo podendo ser alterado.

Segundo Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p. 90-92) a escola do posicionamento
na sua formulacdo de estratégia, é vista como um processo analitico que busca analisar a
situacdo do ambiente externo e assim decidir o portfélio de produtos e ou servicos e 0 seu
posicionamento no mercado. “Enfatizou a importancia das proprias estratégias, € ndo apenas
do processo pelo qual elas foram formuladas” (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL,
2000, p. 90-92).

Estas trés primeiras sdo de natureza prescritiva, mais preocupadas em como as
estratégias devem ser formuladas do que em como elas sdo formuladas. As sete escolas
seguintes consideram aspectos especificos do processo de formacéo de estratégia, preocupam-
se com a descricdo de como as estratégicas sdo, de fato, formuladas (MINTZBERG;
AHLSTRAND; LAMPEL, 2000).

Segundo Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000) a escola Empreendedora a formulagéo
de estratégia é vista como um processo visionario, o conceito central é a visdo, criada na
cabeca do lider (Unico) como uma representacdo mental de estratégia; Escola Cognitiva a
formulacdo de estratégia é vista como um processo mental e de construcdo, o estrategista
constroi seu mundo em sua mente através da interpretacdo do ambiente; Escola do
Aprendizado a formulacdo de estratégia € vista como um processo emergente abre a porta
para o aprendizado estratégico, pois reconhece a capacidade da organizacdo de experimentar,

sugere estratégias novas e interessantes.

Segundo Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p. 224-277) a escola do Poder a
formulagdo de estratégia é vista como um processo de negociagao, ou seja, enfatiza “o uso do
poder e politica para negociar estratégias favoraveis a determinados interesses” tanto no
ambiente interno como externo; Escola Cultural a formulacdo de estratégia é vista como um
processo coletivo, enraizado na forga social da cultura, crengas e interpretagdes dos membros
da organizacdo; Escola Ambiental a formulacdo de estratégia € vista como um processo
reativo “provém da chamada “teoria da contingencia”, a qual descrevia as relagdes entre
determinadas dimensGes do ambiente e atributos especificos da organizagdo”, e a escola de
Configuracdo onde a formulagdo de estratégia é vista como um processo de transformacéo,

aqui a chave para uma boa administracdo € sustentar a estabilidade de mudancas estratégicas,
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porem sempre reconhecendo a necessidade desta transformacdo e ser capaz de gerenciar a
organizacao sem destrui-la (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2000, p. 224-277).

2.2.1Beneficios da administracéo estratégica

Segundo Certo et al (2005, p. 5-8) o compromisso dos membros da organizacdo para a
realizacdo de metas organizacionais de longo prazo, surgem com a participacdo dos mesmos
na definicdo das estratégias para fim de atingir metas organizacionais. Os beneficios séo
obtidos somente se a empresa usar de maneira efetiva e eficiente um sistema de administracédo
estratégica. Porém, se for usado de forma ineficaz e ineficiente, pode provocar problemas
atingindo as metas da organizacdo por motivo de baixa motivacao por parte dos funcionarios

e por certas surpresas que podem vir a surgir no ambiente atingindo a organizacao.

A figura 1 aborda os potenciais adicionais da énfase em administracéo estratégica em

uma organizacao.

Aponta os problemas que podem surgir antes que eles ocorram.

Ajuda os administradores a ser mais comprometidos com a organizacao.

Chama atenc¢do da organizacdo para as mudancas e permite acdes em respostas a elas.

Identifica qualquer necessidade de redefinicdo na natureza do negocio.

Melhora a canalizagdo dos esfor¢os para a realizacéo de objetivos predeterminados.

Permite que os administradores tenham uma clara visao do negaécio.

Facilita a identificacdo e a exploracéo de futuras oportunidades de mercado.

Oferece uma visdo objetiva dos problemas de administracéo.

Fornece uma estrutura para analisar a execucao do plano e controlar as atividades.

Minimiza os efeitos indesejaveis de condi¢fes e mudancas adversas.

Ajuda os administradores a relatar as principais decisdes de maneira mais efetiva e a estabelecer
objetivos.

Torna mais efetiva a alocacdo de tempo e recursos para a identificacdo de oportunidades.

Coordena a execucao das taticas que compdem o plano.

Permite a integrac&o de todas as fun¢Bes de marketing em um esforgo combinado.

Minimiza os recursos e o tempo que devem ser dedicados a corrigir erros de deciséo.

Cria uma estrutura para a comunicagdo interna entre as pessoas.

Permite ordenar as prioridades dentro do cronograma do plano.

Ajuda a ordenar as a¢6es individuais em uma organizacéo dirigida para o esforgo global.

Fornece uma base para o esclarecimento de responsabilidades individuais e contribui para a motivagao.
Encoraja o ‘pensamento positivo’ por parte do pessoal.

Estimula uma abordagem cooperativa, integrada e entusiasmada para enfrentar problemas e aproveitar
oportunidades.

EEFEEEEREEE FFERFEREREREREEE

Quadro 1: Beneficios potenciais adicionais da énfase em administracdo estratégica em uma
organizacao.
Fonte: Adaptado de CERTO et al (2005, p. 7)
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2.3 PLANEJAMENTO

Para Oliveira (2007, p. 5) o planejamento é um processo complexo e continuo de
pensamento sobre estados futuros desejados e avaliacdo de cursos de acdo alternativos a
serem seguidos para que tais estados sejam alcancados. Com isso implica processos
decisorios permanentes, dentro de um contexto ambiental resultantes de forgas externas e

internas, também mutavel.

Segundo Holden e Mc llroy (1972, p. 1-7) para que o planejamento possa ser
formalizado e desenvolvido através de um processo objetivo e racional, devera ser adaptados
a cada projeto, objetivo e meta da organizacdo e cabe ao administrador escolher e saber até
que ponto tais métodos podem ser aplicados na empresa, vai avaliar os problemas que
surgirem e tera de ter condi¢bes para tomar as medidas apropriadas para a solucdo dos
mesmos. “O planejamento precisa [...] ser visto como uma série de procedimentos l6gicos
inter-relacionados que podem sofrer evolugéo, ser ensaiados, expandidos e ultrapassados para

uma grande variedade de propositos administrativos diferentes”.

Quanto ao planejamento, a orientacdo de GUINDANI et al é bastante clara:

O processo de planejamento é uma atividade de extrema importancia para o ser
humano, haja vista que este sempre decide suas acfes futuras de acordo com a
escolha de alternativas que lhe sdo aventadas continuamente. O planejamento é
compreendido como um processo logico que auxilia o comportamento humano
racional na consecugdo de atividades intencionais voltadas para o futuro. Esse
comportamento racional, objetivando a acdo futura, constitui a esséncia do
planejamento (2011, p. 21).

Segundo Guindani et al (2011, p. 22) o uso do planejamento de forma eficiente, eficaz
e efetiva é muito importante para as organizacoes, além de descrever o que a empresa almeja
para o futuro, traca um caminho a ser seguido. As ideias quando colocadas no papel pelos

empresarios, ficam mais faceis de serem entendidas pela organizag&o.
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2.3.1Tipos de planejamento

Para Oliveira (2007, p. 4-6) o planejamento estratégico pode ser descrito como um
processo continuo de pensamento sobre as implicacdes futuras de decisGes presentes, €
composto de acOes interdependentes que visam 0s objetivos previamente estabelecidos,

existindo assim trés niveis de planejamento, que sdo demonstrados pela figura 1.

NIVEL Decisdes Planejamento
ESTRATEGICO estratégicas | estratégico
NIVEL Decisdes Planejamento
TATICO taticas tatico
NIVEL Decisdes Planejamento
OPERACIONAL operacionais | operacional

Figura 1 — Niveis de decisao e tipos de planejamento
Fonte:OLIVEIRA (2007, p. 15)

Planejamento estratégico € o planejamento que abrange e compromete toda a
organizacéo, considerando-a como um sistema Unico e aberto, atuando de forma inovadora e
diferenciada. Neste tipo de planejamento sdo construidos os objetivos, estratégias e acdes para
longo prazo e, normalmente quem os formula sdo os altos executivos da organizagéo, que
analisam o ambiente interno e externo, gerando orientagéo e formulagéo para o planejamento
(CHIAVENATO, 2003, p. 139; OLIVEIRA, 2007, p. 17-18).

Planejamento tatico € o planejamento para cada departamento do nivel intermediario
da organizacdo. Cada setor organizacional elabora seu planejamento tatico, a partir do
planejamento estratégico, tendo como principal finalidade a utilizacdo eficiente dos recursos
disponiveis. Este € elaborado pelos niveis intermediarios, e os planos, estratégias e a¢fes sao
de curto prazo, sendo aplicados apenas em parte da empresa, e focados em areas especificas
(CHIAVENATO, 2003, p. 139; OLIVEIRA, 2007, p. 18-19).

Planejamento operacional é o planejamento para cada tarefa ou atividade, temos aqui,
os planos de acdo ou planos operacionais. Este € construido pelos niveis inferiores,
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abrangendo as atividades do dia a dia, que sao atividades menos complexas (CHIAVENATO,
2003, p. 140; OLIVEIRA, 2007, p. 19).

2.4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Para Rosa ([19--], p. 1-2) “o planejamento da o rumo, a dire¢ao geral dos esforgos e
recursos da empresa”. Procura responder ha trés questdes importantes: Onde nés estamos?
Aonde queremos ir? Como chegar 14?. Podemos dizer que o planejamento estratégico busca o
estabelecimento de objetivos que mais se adequam aos interesses e possibilidades da empresa

e escolher alternativas para a alocacéo de recursos.

O planejamento estratégico procura delinear os passos a serem seguidos com base em
uma visao de futuro, o esfor¢co em identificar tendéncias e descontinuidades passa a ser uma
ferramenta-chave para a determinacdo das rotas a serem escolhidas e seguidas pela
organizacdo (COSTA, 2007, p. 81-82).

O planejamento estratégico é desenvolvido para o alcance de uma situacdo futura
desejada de um modo mais eficiente, eficaz e efetivo, com a melhor concentragédo de esforcos

e recursos pela organizacdo (OLIVEIRA, 2007, p. 4-6)

Para Kotler (2007, p. 30) o planejamento estratégico é abordado, também, como um
processo onde deve manter-se um alinhamento estratégico dos objetivos e habilidades da
organizagdo com as oportunidades, pois 0 mercado estda em constante transformacdo. A
empresa deve encontrar um meio de sobreviver e obter crescimento em longo prazo, € 0

planejamento estratégico é o foco para que as empresas se mantem no mercado.

Segundo Costa (2007, p. 82-84) os fatores ambientais tendéncias e descontinuidades
podem causar fortes impactos e influenciam os negécios da organizacdo. As tendéncias sdo
variaveis do ambiente externo, podem afetar leve ou profunda os negocios da empresa e
consequentemente de seus clientes, fornecedores e sociedade em geral. E as descontinuidades
sdo as mudancas bruscas, ocorrem em curto espaco de tempo, as quais podem impactar

positiva ou negativamente, 0s negécios da empresa.
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Oliveira (2007, p.37-38) nos mostra, que através do planejamento estratégico, a
organizacdo conhece e utiliza seus pontos fortes, elimina os pontos fracos, usufruem das

oportunidades e evita ameacas externas.

Para Costa (2007, p. 82) na antecipacdo de cenérios futuros é usado de um lado, as
técnicas tradicionais, através de modelos matematicos de previsdo, estatisticas entre outras
mais elaboradas, procuram prever o futuro politico e socioeconémico, por outro lado modelos
numéricos de previsdo de tempo. Porém existem outras técnicas qualitativas e quantitativas,
como a sinergia do trabalho em equipe, que podem ser mais eficazes do que os modelos

citados anteriormente.

O planejamento estratégico segundo Mintzberg et al (2006, p. 135) ¢ “um meio ndo
para criar estratégia, mas para programar uma estratégia ja criada — para lidar formalmente
com suas implicagdes”. Os planejadores além de programar estratégias, podem ser também,

estimulados a serem estrategistas, desde que sejam pensadores criativos.

Segundo Rosa ([19--], p. 7-12) as empresas fazem planejamento estratégico a fim de
agregar mais informac0es, aproveitar melhor as ideias vindas da gerencia, une criatividade e
conhecimento técnico, reduz conflitos internos, melhora a comunicacgéo, além de reduzir o
grau de incerteza e risco, antecipa possiveis ameagas, minimizando seus efeitos e
aproveitando melhor as oportunidades. Geralmente uma organizacdo tende a fazer um

planejamento estratégico afim de defender-se e preservar seu crescimento a longo prazo.

2.5 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

O diagndstico empresarial € um processo formal e estruturado que procura avaliar a
existéncia e a adequacdo das estratégias vigentes na organizacdo em relacdo ao andamento de

transformacdes para a construcao do seu futuro (COSTA, 2007, p. 53).

O diagnostico estratégico corresponde a primeira fase do processo de planejamento

estratégico e procura responder a pergunta basica “qual a real situagdo da empresa quanto a
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seus aspectos internos e externos?”, verificando o que a empresa tem de bom, de regular ou de

ruim em seu processo administrativo (OLIVEIRA, 2007, p. 63) .

Um bom diagndstico deve verificar, ao menos, elementos como: a competitividade da
empresa ou da entidade; o seu portfélio de servigos ou produtos; a flexibilidade em relagéo as
mudancas; o grau de vulnerabilidade em relacdo as ameacas; a sua capacitacdo para
implementar as transformacdes necessarias; a disponibilidade de recursos estratégicos; 0s
processos de desenvolvimento e de inovagdo; a sua estrutura de poder e de lideranca; o
tratamento que € dado aos temas societarios; o acompanhamento e o tratamento dos temas e
problemas estratégicos da organizagao; 0s seus processos para projetar e construir o futuro da
organizagdo (COSTA, 2007, p. 53).

Segundo Oliveira (2007, p. 63-64) o diagnostico deve ser efetuado de forma correta,
pois qualquer tomada de decisdo errada, prejudicara todo o processo do planejamento, desde
sua implementacdo e desenvolvimento. Deve ser feito interno e externamente a empresa, € 0
ponto de partida para previsao de cenarios futuros, e a disponibilidade de analises e projecdes

da organizacéo, a fim de construir uma dimens&o critica para 0 sucesso permanente.

Nesta fase, Oliveira (2007, p. 65) nos mostra que a Visdo € um componente
fundamental, pois articula aspiragOes e idealizagdes da organizacdo a respeito de seu futuro de
forma clara, mostra sua a essé€ncia, seus propositos e “proporciona o grande delineamento do

planejamento estratégico a ser desenvolvido e implementado pela empresa”.

Segundo Oliveira (2007, p. 67-68) “os valores da empresa devem ter forte interagao
com as questdes €ticas ¢ morais da empresa”. Os valores da empresa fornecem sustentacao
para tomada de decisdo, € um conjunto de principios e crencas da organizacdo, se estes
valores forem verdadeiros, podem sustentar a capacidade de geracdo de vantagem

competitiva.

Segundo Oliveira (2007) ap6s apresentada a visdo da empresa e seus valores,
apresenta-se a missdo, a qual tem por objetivo difundir o espirito da empresa, ligado a sua
visdo e a todos os membros da organizacao, de forma a concentrar esforgos para o alcance de
seus objetivos, podemos dizer entdo que a missao € a razdo da existéncia da organizacao. “A
missdo 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”
(OLIVEIRA, 2007, p. 50)



30

Ja para Certo et al (2005, p. 49) “a missdo organizacional apresenta informacoes
como os tipos de produto ou servigco que a empresa oferece, quem sdo seus clientes e que

valores importantes possui” (CERTO et al, 2005, p. 49).

Para muitas empresas, a intencdo € de sobreviver, crescer e ser lucrativa. A
administracdo deve garantir que quaisquer objetivos organizacionais mais especificos sejam
consistentes com as referéncias gerais e com 0s objetivos da organizagcdo que aparecem na
declaragéo de missdo (CERTO et al, 2005, p. 51).

Oliveira (2007, p. 68-69) apresenta ainda a analise do ambiente interno (pontos fortes,
e fracos) e externo (oportunidades e ameacas), ap0s deve-se estabelecer questdes criticas, as
quais representam aspectos controldveis. Existem ainda os pontos neutros, “que sdo as
variaveis internas e controlaveis que foram identificadas”, porem ndo sabe se podem ser

favoraveis ou desfavoraveis para a organizacao.

Oliveira (2007, p. 71-72) a empresa estd sempre em interacdo com o ambiente, afinal,
faz parte dele. E fundamental o conhecimento do mesmo para 0 processo estratégico, pois
obtém compatibilidade entre a empresa e as forcas externas, as quais podem afetar direta ou
indiretamente 0s propositos, objetivos, metas, entre outros projetos da organizacdo. “O
ambiente pode oferecer para a empresa oportunidades e ameacas. Nesse contexto, as empresas
devem procurar aproveitar as oportunidades, bem como procurar amortecer ou absorver as

ameagcas ou, simplesmente, adaptar-se a elas”.

2.5.1 Anélise SWOT

A Andlise SW.O.T. é uma ferramenta estrutural da administracdo, consiste na
avaliacdo da posicdo competitiva de uma empresa no mercado através do recurso de uma
matriz de dois eixos, utilizada na analise do ambiente interno e externo, com a finalidade de
formulacdo de estratégias da empresa. Nesta analise identificamos as Forcas e Fraquezas da
empresa, também Oportunidades e Ameacas internas para a mesma. Esta ferramenta facilita a
andlise e a procura de sugestdes para a tomada de decisdes, a mesma é muito importante na

formacéo de Planos e na definicdo de Objetivos Estratégicos de negocio.
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Para Costa (2006, p. 111-112) pontos fortes sdo caracteristicas positivas na
organizacdo as quais cumprem seu proposito. Podem ser pontos fortes: marca conhecida e
respeitada; capacidade de pesquisa e desenvolvimento; linha de produtos diversificada e
completa, entre outros. J& os pontos fracos sdo caracteristicas negativas prejudiciais ao
propésito da organizacdo. Podem ser pontos fracos: auséncia de local adequado para
estacionamento dos clientes; auséncia de mecanismos e sistemas adequados de pds-venda;

falta de um sistema de custeio adequado, entre outros.

Os pontos fortes e fracos segundo Costa (2006, p. 120) sdo caracteristicas internas que
podem posicionar a organizagdo em vantagem ou desvantagem diante de seus clientes ou

publico alvo.

A analise SWOT deveria ser dindmica e permanente, pois além da analise da situacao
atual, é importante confronta-la com a situacdo no passado, a sua evolucdo, a situacao prevista
e sua evolugdo futura. Sua funcdo primordial é possibilitar a escolha de uma estratégia
adequada — para que se alcance determinado objetivo — a partir da avaliacdo critica dos

ambientes internos e externos.

2.5.2 Andlise Interna

Segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 70-73), para que as organizagdes
consigam tomar as melhores decisdes neste cenario competitivo, elas necessitam identificar
fontes adicionais de vantagem competitiva sustentavel e desenvolver a habilidade de mudar
rapidamente. E para que esta habilidade seja alcangada a empresa deve possuir um ambiente
interno que influencie a experiéncia e o aprendizado de pessoal, usando suas capacidades,
competéncias e recursos internos para garantir uma posi¢do competitiva de mercado.

Os recursos sdo “fontes de capacidades de uma organizagdo”, e podem ser tangiveis
(facilmente visiveis e quantificados) e intangiveis (sdo mais dificeis de identificar), ambos
englobam fendmenos individuais, sociais e organizacionais. Para que a empresa desenvolva
vantagens competitivas estes recursos devem ser integrados (HITT; IRELAND;
HOSKISSON, 2008, p. 74-75).
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Para os autores Hitt, Irelland e Hoskisson (2008, p. 76), as capacidades sdo
representadas pela aptiddo que a empresa tem de organizar os recursos que foram integrados
de forma que estes Ihe tragam os resultados desejados, procurando sempre, desenvolver e
evoluir ao longo do tempo. Elas sdo adquiridas através da comunicacdo, ou troca, de
informacGes e conhecimentos, sendo que o valor da empresa esta no capital humano e na sua
capacidade de gerar vantagens competitivas, e o desafio da organizacdo é proporcionar um
ambiente no qual os colaboradores compartilham suas experiéncia e aprendam coletivamente,

dominando a maior quantidade de conhecimento possivel.

As competéncias esséncias nascem a partir da geracdo dos recursos e capacidades, sdo
atividades que a empresa desempenha melhor que sua concorréncia, e que agregam valor aos
produtos ou servigos, gerando vantagens competitivas. As organizagdes devem tomar certo
cuidado, pois, nem todas as competéncias sdo bens estratégicos, ou seja, bens que tém
potencial para competir ou possuam valor competitivo. Para sua identificacdo devem ser
usados critérios adequados, além disso, deve-se ter atencdo para ndo abandonéa-las ao longo do
caminho (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008, p. 78-79).

Segundo Hitt, Irelland e Hoskisson (2008, p. 71), a necessidade de identificar fontes
adicionais e vantagem competitiva é importante entender os recursos e capacitacdes da
empresa. Ao analisar 0 ambiente interno deve-se utilizar uma mentalidade globalizada, ou
seja, reconhecer que as empresas precisam ter recursos e capacitacdes a fim de haver
entendimento e a reacOes a situagdes competitivas, as quais sdo influenciadas por fatores

especificos de um determinado pais e culturas sociais exclusivas.

O conhecimento que o capital humano possui esta entre uma das capacidades mais
importantes de uma organizagdo e pode, por fim, estar na raiz de todas as vantagens
competitivas. A empresa tem que criar um ambiente que permita que as pessoas integrem o
conhecimento individual com o das outras pessoas para que coletivamente a empresa tenha
um conhecimento organizacional relevante (HITT; IRELA ND; HOSKISSON, 2008, p 88).
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2.5.3 Analise Externa

Segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 37-38) a analise do ambiente externo é
dificil, porém muito significativa. Aqui sdo identificadas as oportunidades, que devem ser
exploradas para ajudar a empresa a obter competitividade estratégica; e as ameacas, as quais

impedem as tentativas da empresa a obter competitividade estratégica.

Para Costa (2007, p. 86-87) “as oportunidades sdo fatores externos previsiveis para o
futuro que, se ocorrerem, afetardo positivamente as atividades da empresa”, j& as ameagas se
ocorrerem, vao afetar negativamente as atividades da empresa. Pode-se dizer que os que
impactam positivamente para a organizagdo séo catalisadores, e ofensores 0s negativos.

Para os autores Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 35), o ambiente externo € composto
por trés areas: 0 ambiente geral, do setor e da concorréncia.

A primeira variavel é o ambiente geral, que é dividido em seis segmentos que serdo
apresentados abaixo:

O segmento demografico composto pelas variaveis: tamanho da populacdo, onde sua
analise é de extrema importancia, pois, é esta variavel que determina o tamanho dos recursos
necessarios, sendo este um indicador para as organizagdes; estrutura etaria, que determina os
indices de natalidade e expectativa de vida da populacéo; distribuicdo geogréfica, onde as
tendéncias geograficas variam, como por exemplo, “a tendéncia de se mudar das regides
metropolitana para uma ndo metropolitana”, nesta perspectiva as instituices devem estar
atentas as mudancas que podem gerar oportunidades ou ameacas do negocio; composto
étnico, esta variavel deve ser acompanhada, pois, conforme 0s grupos, 0s costumes mudam,
tornando-se um desafio para as instituicbes atender as necessidades especificas segundo o que
cada um procura; distribuicdo de renda, a organizacéo deve possuir informag6es sobre o poder
aquisitivo da populacdo, pois, valores legitimos originam informacgdes estratégicas
importantes (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008, p. 40-42).

O segmento econdmico descreve a respeito da natureza, e ao rumo da economia dentro
do &mbito que uma empresa atua ou venha atuar, esta varidvel é o que indica a saude da
economia, a qual interfere nos negdcios, como por exemplo, a globalizacdo da economia
(HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008, p. 42).

Segmento politico-juridico é o espaco onde as organizacfes e 0s grupos de interesse

competem por atengdo, recursos e a possibilidade de influenciar o conjunto de leis e
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regulamentacdes que influenciam interagdes na sociedade. Neste segmento a empresa
influencia e é influenciada pelo governo, devendo observar as politicas que sdo aplicadas ao
seu segmento e segui-las (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008, p. 43).

Segmento sociocultural preocupa-se com as atividades e os valores culturais da
sociedade. Os valores e atitudes da sociedade devem ser conhecidos antecipadamente ao
lancamento dos produtos e servigos, pois, conforme os principios mudam as preferéncias e
necessidades as quais a organizacdo deve estar atenta (HITT; IRELAND; HOSKISSON,
2008, p. 43-44).

Segmento tecnoldgico abrange as instituicdes e atividades que criam novos
conhecimentos e traduzem esses conhecimentos em novos canais, produtos, processos e
materiais. A organizacdo deve estar atenta a este segmento, acompanhar sua evolugdo para
sua sobrevivéncia no mercado (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008, p. 45).

Segmento global sdo mercados globais, que passam por constantes transformacgoes. A
empresa deve identificar mudancas, ter profundo entendimento destes mercados para
aproveitar as oportunidades ou enfrentar possiveis ameacas que possam vir a afetar sua
organizacdo (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008, p. 45-47).

A segunda varidvel € o ambiente do setor, onde o desafio da organizagdo é observar
uma localizacdo e se posicionar no setor, acompanhando o ambiente competitivo ao qual esta
inserida, e, além disso, possuir boas influéncias para atingir “retornos acima da média”
(HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008, p. 47-49).

A terceira variavel é o ambiente da concorréncia, sua analise ¢ fundamental para a
empresa, sendo necessario o conhecimento de cada um dos seus concorrentes, pois é através
destes que nascem indicativos para protecdo, e estratégias para agir frente a concorréncia.
Para este caso, devem ser utilizadas técnicas que visam o0s principios da moralidade (HITT;
IRELAND; HOSKISSON, 2008, p. 49-52).

2.6 POSTURA ESTRATEGICA

A postura estratégica da empresa é estabelecida por uma escolha consciente de uma
das alternativas de caminho e agdo para cumprir sua missdo. Objetiva orientar o

estabelecimento de todas as estratégias e politicas, principalmente as de médio e longo prazo
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necessarias para a empresa, a partir do momento em que se decidiu por determinada misséo
(OLIVEIRA, 2007, p. 120).

Oliveira (2007, p. 131-134) aborda a postura estratégica da empresa definindo-a como
a maneira pela qual a empresa posiciona-se com relacdo ao ambiente em que esta atuando.
Avaliando a postura estratégica de uma organizacao, o executivo tem grau maior de exigéncia
quanto hé criatividade e visdo estratégica.

Os tipos de estratégias podem ser sobrevivéncia, manutencdo, crescimento ou

desenvolvimento, apresentados na figura 2.
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Figura 2 — Posturas estratégicas da empresa
Fonte: Oliveira (2007, p. 121)

A estratégia de sobrevivéncia so deve ser adotada pela organizacao quando o ambiente
e a empresa encontram-se em uma situacdo desfavoravel, ou seja, com muitos pontos fracos
internamente e ameagcas externas (OLIVEIRA, 2007, p.185-186).

Na postura de manutencdo ha predominancia de ameacas, porém a empresa possui um
leque de pontos fortes, como por exemplo, recursos financeiros, humanos, tecnoldgicos
adquiridos ao longo da existéncia da organizacdo, os quais possibilitam a empresa sobreviver
e manter sua posi¢ao conquistada no mercado. Mas 0 executivo deve saber aproveitar ao

maximo estes pontos, tentando eliminar os pontos fracos (OLIVEIRA, 2007, p. 186-187).

Estratégia de crescimento: neste caso a empresa possui mais pontos fracos, mas em
contrapartida o ambiente sinaliza situacbes favoraveis que bem aproveitadas podem
transforma-se em oportunidades. Esta situacdo deve ser aproveitada da melhor forma possivel
pela empresa. Nesta fase podem ser elaboradas estratégias de inovagdo, sendo que para isso a
empresa deve possuir informagdes certas, no tempo correto para antecipar-se a concorréncia;

estratégia de internacionalizacdo a qual ocorre quando organizagdes ampliam suas atividades
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para fora do pais de origem, sendo mais indicada para empresas de grande porte; formacdes
de aliancas estratégicas, neste caso duas empresas se juntam para penetrar em um mercado; e
expansdo a qual deve ser bem planejada acompanhado o seu crescimento e 0 concorrente para

(ue aconteca o processo de expansdo no mesmo momento (OLIVEIRA, 2007, p. 187-88)

Estratégia de desenvolvimento: esta deve ser posta em préatica quando na empresa ha
predominancia de pontos fortes e oportunidades. Diante desta situacdo o administrador deve
procurar desenvolver sua empresa. Devendo haver a abertura de novos mercados
geograficamente ou atender novos segmentos de mercados; desenvolvimento de novos
produtos ou servicos para 0 mercado em que atua; desenvolvimento do financeiro, que ocorre
qguando duas empresas se juntam para possuirem pontos fortes financeiros de uma e
oportunidades de mercado de outra; desenvolvimento de capacidades, também ocorre com a
agregacdo de duas empresas, sendo que uma delas possui ponto fraco em tecnologia e
oportunidades de mercado a outra possui pontos fortes em tecnologia e poucas oportunidades
no mercado; desenvolvimento de estabilidade, que ocorre quando duas empresas se unem para

evoluirem focando especialmente o ponto mercadoldgico (OLIVEIRA, 2007, p. 188-190).

2.7 PLANO DE ACAO

Segundo Westwood (1996 p. 158-159) o ideal seria que cada departamento da
empresa fizesse um plano de acéo e nele ser incluso a posicao atual, as metas, as acfes que
precisam ser tomadas para se chegar ao objetivo, ter uma pessoa responsavel para desenvolver
este plano, ter datas de inicio e termino e seu custo deve estar estabelecido no orcamento. Este
plano descreve como por em pratica o planejamento estratégico. Porem, “um plano ndo seja
entendido adequadamente sera pior do que a ndo existéncia de qualquer plano, porque ele sera
trabalhado incorretamente ou ndo sera trabalhado de forma alguma” (WESTWOOD, 1996, p.
27).

Segundo livro publicado pela Universidade Metodista de Piracicaba (2000, p. 9-10) o
plano de acdo facilita o planejamento e o gerenciamento as a¢des propostas, € um documento
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que norteia e estabelece acBes necessarias para a concretizacdo de determinado projeto, o

mesmo deve ser constantemente reavaliado.

Segundo Costa (2007, p. 209) o plano estratégico deve ter desafios, objetivos e metas
a serem atingidas ao longo do tempo. Séo através da formalizacdo desses elementos que é
fornecido os alvos a serem alcangados pela empresa. Os objetivos e as metas, sdo parametros-
chave, podem ser qualitativos ou quantitativos, que se pretende manter ou atingir

consequentemente em um determinado periodo de tempo preestabelecido.

Qualquer que seja a intensidade, a abrangéncia, profundidade e a extensdo de um
diagnostico, andlises e formulagdes estratégicas, é necessario que se traduza um documento

que sintetize as consideragdes e conclusées dos trabalhos (COSTA, 2002, p. 200).

A execugdo do plano de acdo requer ndo sO o comprometimento da alta
administracdo, mas também a participacdo de todos os colaboradores, visando ao
aproveitamento continuo de processos, produtos e servicos, ao estabelecimento de
indicadores, a definicdo de estratégias e metas, e a avaliacdo constante dos
resultados a serem alcancados na gestdo estratégica competitiva. (OLIVEIRA apud
LOBATO; MOYSES; TOREES, 2006, p.132)

Para Costa (2002, p. 203-207) “sdo os planos que fornecem as diretrizes, as agdes € 0
acompanhamento fisico-financeiro de cada area”. O ideal é se fazer um plano especifico para
cada objetivo ou meta, 0s mesmos devem ser fixados a partir de estratégias estabelecidas afim
de assegurar que as agdes necessarias para implementacdo de estratégias sejam executadas e
acompanhadas.

Lobato, Moysés e Torres (2006, p. 129-130), nos mostram que os planos de acédo
devem ser elaborados observando um equilibrio entre a responsabilidade individual e coletiva,
servindo para orientacdo de decisbes. Os objetivos do plano de acdo sdo 0s seguintes:
conscientizar e treinar as pessoas de acordo com tarefas estabelecidas; elaborar uma
documentacao que aborde os novos padrdes, permitindo acompanhar possiveis desvios e fazer
a avaliacéo; possuir uma definicdo clara das autoridades e responsabilidades de cada pessoa
pra com os projetos; verificar se 0s materiais, equipamentos e ambientes estdo adequados para
colocar em pratica os planos; e sempre monitorar os resultados.

Para Lobato, Moysés e Torres (2006, p. 130), o plano de acdo pode ser elaborado a

partir da ferramenta 5W2H, que significa:
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What — o que sera feito? Define os Objetivos;

Who — quem fard o qué? Determina os responsaveis pelo planejamento, avaliacdo e realizacdo dos
objetivos;

When — quando sera feito o qué? Estabelece os prazos para planejamento, avaliagao e realizagdo dos
objetivos;

Where — onde sera feito o que? Determina o local ou espaco fisico para a realizagcdo dos diversos
objetivos propostos;

Why — por que sera feito o0 qué? Mostra a necessidade e a importancia de cumprir cada objetivo;

How — como sera feito o que? Define os meios para avaliacéo e realizacdo dos objetivos;

How much — quanto custard o qué? Determina 0s custos para a realizacdo dos objetivos.

Quadro 2 - Ferramenta W52H .
Fonte: Adaptado em OLIVEIRA, (apud LOBATO; MOYSES; TOREES, 2006, p. 130).

P

Oliveira et al (2007 p. 131-132) um bom plano nada mais € do que um mapa, € para
ser efetivo, deve ser dindmico e flexivel, estar adaptado & organizacdo, a sua cultura e estilo
gerencial, ser gerenciavel, isto ¢, de modo que a empresa possa determinar se 0s resultados

foram atingidos, além de estar focalizando os resultados desejados, gerando assim motivacao.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo trata da metodologia do projeto, conforme Diehl e Tatim (2004, p. 47-
48) “pode ser definida como o estudo e avaliacao dos diversos métodos, com o proposito de
identificar possibilidades e limitagdes no @mbito de sua aplicacdo no processo de pesquisa
cientifica”, permitindo a escolha da melhor maneira de abordar um determinado problema,
integrando conhecimento e técnicas para oferecer algumas solugbes (DIEHL; TATIM, 2004,
p. 47-48).

Assim, o capitulo apresentara o delineamento da pesquisa, as variaveis de estudo, os
procedimentos e técnicas de coleta, anélise e interpretacdo de dados, sendo esta aplicada na
VS Representacdes Comerciais e Informatica LTDA, localizada no centro da cidade de
Sarandi/RS.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Oppenheim (apud ROESCH, 2005, p. 126), “o delineamento de pesquisa,
consiste em tornar o problema pesquisavel”’; o mesmo deve abordar como vai se realizar a
pesquisa, quem vai ser a populacdo, a amostra, e 0 que sera pesquisado, o tempo utilizado
para a pesquisa, comparacgdes que podem ser realizadas, e a relacdo das variaveis pesquisadas

com eventos do ambiente externo.

Quanto aos objetivos de pesquisa, a mesma sera exploratoria e descritiva. Conforme
Diehl e Tatim (2004, p. 53) “a pesquisa exploratdria tem como objetivo proporcionar mais
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hip6teses.”

Neste sentido serdo realizadas entrevistas com o0s gestores e com alguns fornecedores para
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obter orientacdo sobre tema pesquisado, agregacdo de dados e conhecimentos para elaboracao
do planejamento. A pesquisa descritiva, “tem como objetivo primordial a descri¢do das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de
relagdes entre as variaveis” (DIEHL; TATIM, 2004, p. 54). Desta forma, para a amostra de
clientes e para a pesquisa com funcionarios da empresa serdo utilizadas a técnicas

padronizadas de coleta de dados, que é o questionario.

Quanto & abordagem utilizou-se a pesquisa mista, ou seja, quantitativa e qualitativa.
Conforme afirma Diehl e Tatim (2004, p. 51-52) a pesquisa quantitativa se caracteriza pela
medicdo entre as variaveis, ela quantifica tanto a coleta de dados, quanto o tratamento das
informacdes, fazendo uma avaliacdo da relacdo entre as varidveis e suas causas e efeitos,
garantindo os resultados e evitando distorcdes de analise e de interpretacdo. Pela abordagem
qualitativa é possivel realizar a classificacdo dos processos dos grupos sociais, a comparagao
e a interagdo entre as varidveis, contribuindo para maior nivel de profundidade do
conhecimento e entendendo as particularidades do comportamento de cada individuo.

Para o procedimento técnico desse projeto serd aplicado um estudo de caso, o qual se
refere ao tempo presente da empresa, sendo uma forma de examinar e analisar os fatos atuais
em que a empresa encontra-se (YIN apud ROESCH, 2005, p. 155).

Diehl e Tatim (2004, p. 61) apontam algumas vantagens e limitaces de um estudo de
caso: “vantagens: o estimulo a novas descobertas, a énfase na totalidade e a simplicidade dos
procedimentos. Entre as limitacdes apresentadas pelo estudo de caso, a mais grave refere-se a
dificuldade de generalizag¢des dos resultados obtidos.” A aplicagao destas é realizada de forma
simples, porém exige que o pesquisador possua um nivel elevado de capacitacdo, e maior

experiéncia para entendimento e analise dos dados levantados.

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

A seguir sdo apresentadas as variaveis fundamentais para a realizagdo do estudo:

4  Diagnostico estratégico: “¢ um processo formal e estruturado que procura

avaliar a existéncia e a adequacdo das estratégias vigentes na organizacdo
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relativamente ao andamento de transformacbes para a construcdo do seu
futuro” (COSTA, 2007, p. 53).

4  Andlise Interna: Para Oliveira (2007, p. 68) “os pontos fortes e fracos compde a
analise interna da empresa, representam as variaveis controlaveis”. Tem por
finalidade colocar em evidéncia as deficiéncias e qualidades da empresa que
esta sendo analisada (OLIVEIRA, 2007, p. 81).

4  Andlise Externa: A analise Externa tem por finalidade estudar a relagéo
existente entre a empresa e seu ambiente em termos de oportunidades e
ameacas, bem como a sua atual posicdo produtos versus mercados e,
prospectiva, quando a sua posi¢do produtos versus mercados desejados no
futuro (OLIVEIRA, 2007, p. 71).

4  Plano de acéo: O plano de acdo descreve detalhadamente como deve ser posto
em pratica o planejamento estratégico, propondo mudancas para 0S
administradores ou na organizagdo, bem como novos desafios e procedimentos
(LOBATO; MOYSES; TORRES, 2006, p. 130).

A varidvel andlise interna foi mensurada através de entrevista para gestores e
questionario para funcionarios, enquanto a analise externa foi mensurada através de
entrevista para fornecedores e questionario para clientes. O plano de acéo e o diagndstico

estratégico sairdo de ambas as coletas.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Diehl e Tatim (2004, p. 63-64) a populacédo € o total de pessoas passiveis a
serem pesquisadas, com relacdo ao tema que se pretende estudar a fim de obter valores ou
estimativas. Pode ser composta por pessoas, familias e empresas, isso vai depender do tipo de
pesquisa. A amostra é uma parte da populacdo escolhida para ser pesquisada.

A empresa estudada foi a VS Representacdes Comerciais e Informatica LTDA, que
atua no ramo de comeércio e esta localizada no centro da cidade de Sarandi - RS. Para o
desenvolvimento do planejamento estratégico da empresa foi pesquisada quatro categorias: 0s

clientes juridicos, os fornecedores, os funcionarios e os gestores.



42

O presente estudo € probabilistico, pois, foi arquitetado através de calculo amostral
correlacionado a uma populacao especifica no que se refere aos clientes e fornecedores. Para
Diehl e Tatim (2004, p. 64) a amostragem probabilistica tem como caracteristica principal
“poder ser submetida a tratamento estatistico, 0 que permite compensar erros amostrais e
outros aspectos relevantes para a representatividade e a significancia da amostra” (DIEHL;
TATIM, 2004 p.64).

O trabalho foi realizado, com clientes juridicos, fornecedores, funcionarios e gestores,
de forma intencional, levantando informacg6es para identificar como a empresa realmente se

encontra diante do cenario o qual esta inserida.

Para os questionarios com clientes foi utilizada a amostragem nédo probabilistica por
julgamento. Conforme Diehl e Tatim (2004, p. 65), o responsavel pela pesquisa devera
escolher os pesquisados conforme as caracteristicas do tema estudado. E também deve estar
atendo, pois, este método apresenta qualidades e limitagcBes, portanto dependem de sua
adequada utilizacdo com relacdo aos resultados. Para esta pesquisa foi escolhido apenas
clientes juridicos que mais compram produtos e servicos na empresa VS. Para Oliveira (2002,
p. 161) “o pesquisador considera ser um estrato melhor da amostra para o estudo e

desenvolvimento da pesquisa” (OLIVEIRA, 2002, p. 161).

Apbs ter em maos o nimero de clientes juridicos ativos da empresa, aplicou-se entdo a
formula de Barbetta (2002), considerando-se erro amostral de 10%, a qual definiu o nimero

de questionarios a serrem aplicados na pesquisa quantitativa.

not —— _Nng
Eg N+no
Onde:

N = Tamanho da populagédo

n = Tamanho da amostra;

n o = Primeira aproximacéo da amostra;
E o = Erro amostral toleravel;

Quadro 3 - Férmula de Barbetta
Fonte: Barbetta (2002, p. 60)

Resultado da formula:

no=1=no=100n = (105 x 100) = 51,22 questionarios.
(0,10)2 (105 + 100)
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Nesse sentido, foram aplicados 52 questionarios aos clientes juridicos que mais

frequentam e compram na VS Representacdes Comercial e Informatica LTDA.

A segunda categoria pesquisada foi a dos 2 (dois) gestores, sendo investigado todo o
universo de pesquisa. Dando sequéncia, a terceira categoria que € dos 18 (dezoito)
funcionarios, a qual também foi investigada todo o universo de pesquisa. E por fim, a dltima
categoria pesquisada é a dos fornecedores, sendo os 4 (quatro) principais fornecedores da

empresa.

No total foram aplicadas quatro pesquisas, sendo elas: clientes juridicos (anexo A),

fornecedores (anexo B), funcionarios (anexo C) e gestores (anexo D).

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Para Diehl e Tatim (2004, p.65), existem diversos meios de coleta de dados, 0s
mesmos sdo escolhidos e consequentemente aplicados pelo pesquisador. Todo tipo de
pesquisa pode ter qualidades e limitacbes que dependem da eficacia de sua aplicacdo. As
informacdes podem ser obtidas através de pessoas, que sdo fontes primarias geralmente as

técnicas utilizadas sao as de entrevistas, questionarios, formularios, relatorios e observacao.

Neste trabalho, o método de coleta de dados utilizado foi o questionario para os clientes e
funcionérios. Para Roesch (2005, p. 142) o “questionario € um instrumento de coleta de dados
que busca mensurar alguma coisa”. E para fornecedores e gestores foram utilizadas
entrevistas semiestruturadas, abertas. Nesta etapa “é preciso que o entrevistador tenha muito
cuidado para nédo influenciar as respostas do entrevistado, sob pena de distorcer os resultados
da pesquisa” (ROESCH, 2005, p. 141).

Baseado na leitura de Diehl e Tatim (2004, p. 69) o questionario pode ser constituido por
trés tipos de perguntas: perguntas abertas, possibilitando que o pesquisado expresse suas
proprias ideias e opinides sobre o assunto; perguntas fechadas ou dicotdmicas possibilitam a
escolha da resposta com a opg¢do sim ou ndo. E por fim perguntas com opc¢des de multipla
escolha, as quais sdo perguntas fechadas, permitem que Vérias repostas possam ser marcadas.
No questionério aplicado para os clientes e funcionarios foram empregadas perguntas abertas
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e fechadas, e nas entrevistas com fornecedores e gestores foi empregado apenas perguntas

abertas.

Quanto as entrevistas, para a autora Roesch (2005, p.159) elas exigem tempo e muita
habilidade do entrevistador, dependem muito também do nivel de confianca entre
entrevistador e entrevistado. O entrevistador ndo deve influenciar na resposta do entrevistado
deve apenas conduzir a entrevista de uma maneira que o entrevistado fale o que pensa e
entenda sobre questBes e contextos abordados. Foi aplicada a entrevista semiestruturada com

questdes abertas.

A elaboragdo dos questionarios e da entrevista, que fazem parte coleta de dados foram
baseadas na metodologia SWOT. Sendo que sua principal caracteristica é confrontar os
pontos fortes e fracos, as ameacas e oportunidades, para conhecimento da posicao estratégica

da empresa.

Com base para a elaboracdo das pesquisas utilizou-se as perguntas do estudo da aluna
Francielli (DE VASCONCELLOS, 2012).

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A analise dos dados da pesquisa quantitativa normalmente é feito através de andlise
estatistica de dados coletados, com os clientes sera utilizada a analise estatistica descritiva,
que para Oliveira (2002, p. 114-115) “é¢ um tipo de estudo que permite ao pesquisador a
obtencdo de uma melhor compreens@o do comportamento de diversos fatores e elementos que
influenciam determinado fendmeno”. Este estudo possibilita identificar as diferentes formas
dos fenbmenos, sua ordenacdo e classificacdo, também relacGes quanto a causas e efeitos.
Pode-se dizer que este tipo de pesquisa é a mais adequada, pois oferece ao pesquisador um
melhor entendimento a respeito de comportamentos de fatores e elementos gerais. Tal estudo
procura abranger a correla¢do entre variaveis, “dando ao pesquisador uma visdo abrangente
do modo como as variaveis estdo ocorrendo” (OLIVEIRA, 2002, p. 114).

Nas demais pesquisas a analise aplicada foi a de contetdo, e conforme Roesch (2005,
p. 169) permite criar indicadores, onde o pesquisador interpreta e explica os dados obtidos de
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respostas inesperadas no caso de perguntas abertas em questionarios e em entrevistas permite
captar as expectativas, pensamentos, emocdes e percepcdes basicas dos respondentes.

Através do resultado das pesquisas foi elaborado o diagnostico da empresa,
observando as variaveis encontradas do ambiente interno e externo e assim definida a postura
estratégica que a empresa se encontra. Apos a defini¢do da postura estratégia foi proposto um

plano de acéo utilizando-se da ferramenta 5W2H.



4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo demonstrar os dados coletados e suas referidas
analises. Inicialmente sera apresentado um historico da empresa, em seguida o resultado dos
questionarios aplicados aos clientes, as entrevistas com fornecedores, apds 0s questionarios
aplicados aos funcionarios e por fim as entrevistas feitas aos gestores.

Apbs a andlise dos dados levantou-se os pontos fortes e fracos e as ameacas e
oportunidades. Diante destes dados foram propostos planos de agdo para os pontos fracos da
empresa. O capitulo € finalizado listando sugestBes que abrangem toda a organizacao.

4.1 HISTORICO DA EMPRESA

A VS Representacdes Comerciais e Informatica LTDA, deu inicio a suas
atividades no ano de 1991, somente com sistemas, era dois socios Volnei Foschieira e
outro socio, a peca era alugada; apds trabalharem dois anos juntos, se separaram, pois 0
socio de Volnei trabalhava também em Passo Fundo, e ficava dificil continuar nas duas

cidades.

Em meados de 1994, Simone Foschieira entrou de sdcia junto com seu marido
Volnei Foschieira, trabalharam mais trés anos com sistemas. Neste periodo a empresa
mudou-se para outra sala comercial, também alugada. Em 1998, iniciou com assisténcia
técnica, informatica e xérox. Aos poucos foram crescendo e se destacando no mercado
de tralhado, hoje estdo na mesma sala comercial, porem prépria, a mesma esta
localizada no centro de Sarandi/RS, na Rua Paulo Dall Oglio, possui 255m? e conta

com uma equipe de dezoito funcionérios.

Com o passar do tempo a empresa foi crescendo, aprimorando e inovando sua
rede de produtos e servicos, hoje além de sistemas, conta com dois setores. O primeiro

setor é da informatica, onde sdo realizadas vendas de computadores, notebooks,



impressoras e suprimentos em informatica; juntamente presta servicos de assisténcia

técnica.

E o segundo setor é da grafica expressa, 0 mesmo é bem amplo. Trabalha com
xerox, encadernagfes, scanner, digitacdo. Venda de cartuchos, toners e materiais de
escritério. Faz diversos tipos de impressdes em diversos tipos de materiais, como lona
(banner, faixa, fachada); PVC (placas); adesivo (decorativos para parede, notebook,
carro, recortado, micro perfurado); papeis com diversas gramaturas e tamanhos (A4,
A3,A2, A1, AQ, papel 75g, sulfite 120g e 160g, couché 150g e 230g, triplex 280g, duo
300g) também, sublimagdo em canecas de porcelana, chinelos, quebra-cabegas e tecido

(estojo, sacola, avental, almofadas, camisetas).

Trabalham com criacdo de convites de casamentos, aniversarios, bodas, cha de
panela, ché de bebé, lembrangas de falecimentos e batizados, os mesmos véo desde 0s
mais simples até os mais sofisticados; cartdes de visita, folders, panfletos, catalogos,
receitudrios; brindes personalizados para empresas (bloco de anotagdes, calendarios,
chaveiros, vira mate, sacos para lixo, canetas, réguas); e também criacdo e

personalizagéo de logos.

4.2 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

4.2.1 Pesquisa com os clientes juridicos
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A pesquisa foi realizada com 52 (cinquenta e dois) clientes juridicos ativos, de um

total de 105 clientes juridicos que mais frequentam e compram na empresa VS

Representagdes Comerciais e Informatica LTDA. Os questionarios foram entregues

pessoalmente aos clientes. Os resultados da pesquisa seréo apresentados a seguir.

O grafico 01 nos mostra quais sdo os clientes das organizagdes pesquisadas.
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Clientes da organizacao pesquisada
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Gréfico 01: Clientes da organizacéo pesquisada
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Observamos no grafico 01, que 59% dos clientes da organizacdo pesquisada sdo
adultos e 35% sdo criangas, jovens, adultos e idosos, sendo que 6% dos clientes juridicos

pesquisados ndo responderam.

O gréfico 02, nos mostra em quantas empresas as organizacfes pesquisadas fazem a

tomada de precos.
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Grafico 02: Quando faz tomada de pregos, em quantas empresas pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Observando, Grafico 02, sobre em quantas empresas, a organizacao pesquisada faz a
tomada de precos, 40% procuram duas empresas, 35% procuram trés empresas, 11%
procuram uma empresa e 8% procuram mais de trés. Estas respostas nos mostram que oS

concorrentes sdo uma ameaca a empresa VS, pois a chance dos seus clientes comprarem em
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outras empresas é grande, apenas 6 (seis) clientes compram na VS sem fazer tomada de preco

em outra empresa.

O gréfico 03, nos mostra o nivel de satisfagdo dos clientes em relagdo ao
atendimento oferecido pela VS.
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Grafico 03: Atendimento oferecido pela VS
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Ao serem questionados sobre qual o nivel de satisfacdo sobre o atendimento oferecido
pela VS, 59% dos clientes juridicos estdo satisfeitos e 35% totalmente satisfeitos. Tendo em
vista estes resultados, o atendimento é um ponto forte da empresa. Os clientes sentem-se
satisfeitos com a forma de atendimento que a empresa vem desenvolvendo, a mesma procura
atender aos pedidos e necessidades de seus consumidores, ajudando-os na hora da compra,
esclarecendo duvidas e negociando prazos. Através desta variavel, funcionarios e gestores

podem atrair, reter e fidelizar os consumidores.

O gréfico 04, nos mostra o nivel de satisfacdo quanto aos precos praticados pela VS.
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Precos praticados pela VS
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Grafico 04: Precos praticados pela VS
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

A pesquisa mostra no que se refere ao nivel de satisfacdo quanto aos precos dos
produtos e servigos praticados pela empresa, 69% dos clientes entrevistados demonstram estar
satisfeitos, 11% totalmente satisfeitos, 10% indiferentes e 4% insatisfeitos. Os precos
praticados na visdo dos clientes sd@o bons apresentando-se como um ponto forte, apenas dois
entrevistados citaram estar insatisfeitos com o preco. Embora os niUmeros apresentados nessa
questdo sejam satisfatorios, a empresa ainda conta com uma pequena parte de clientes que
acreditam que os precgos praticados possam ser melhorados. Em alguns produtos e servicos a
empresa consegue oferecer um preco melhor que a concorréncia, em outros produtos e
servicos ndo. Este aspecto deve ser analisado, verificando quais produtos tem preco mais alto
do que concorrentes utilizando conversas informais, tentando buscar novos fornecedores que

possam proporcionar melhores precos.

O gréfico 05, nos mostra o nivel de satisfacdo quanto aos prazos de pagamentos

oferecidos pela VS.
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Quanto ao prazo de pagamento
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Gréfico 05: Quanto ao prazo de pagamento
Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Observando, Grafico 05, sobre a disponibilidade de prazos de pagamento, 67% dos
clientes questionados sentem-se satisfeitos, 23% totalmente satisfeitos e 4% se mostram
indiferentes. Sendo assim, os clientes consideram bons os prazos de pagamento o qual pode

ser considerado um ponto forte da empresa.

O grafico 06, nos mostra 0 nivel de satisfacdo dos clientes quanto a qualidade dos

produtos e servigos ofertados pela VS.
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Gréfico 06: Quanto a qualidade dos produtos e servigos
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Ao serem questionados sobre qual o nivel de satisfacdo em relagdo a qualidade dos
produtos e servicos ofertados pela empresa, os clientes; 65% estdo satisfeitos, 25% estdo

totalmente satisfeitos e 4% se mostram indiferentes. Cada vez mais, os clientes procuram
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acima de tudo qualidade nos produtos e servicos, e diante dos resultados apresentados foi
constatado ser um ponto forte da empresa. Também demonstra que hd uma boa gestdo de
qualidade atendendo as expectativas dos consumidores, ofertando bons produtos e servicos
que trazem uma boa imagem para empresa, e pode ser vista como uma variavel a ser usada

como vantagem competitiva.

O grafico 07, nos mostra o nivel de satisfacdo quanto a variedade de produtos e

servigos ofertados pela VS.
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Grafico 07: Quanto a variedade de produtos e servigos
Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Observando, Grafico 07, o nivel de satisfacdo dos clientes quanto & variedade de
produtos e servicos ofertados pela empresa; 75% estéo satisfeitos, 11% totalmente satisfeitos
e 8% se mostram indiferentes. Como a empresa atua em dois segmentos, e possui uma gama
muito grande de produtos e servicos, os clientes se sentem satisfeitos com a empresa, podendo

ser considerado um ponto forte.

O gréfico 08, nos mostra o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo as vendas,
quanto a prestacdo de novos servicgos e disponibilidade novos produtos mediante solicitacGes.
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Gréfico 08: Solicitacdo de novos produtos e servicos
Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Sob este aspecto, Grafico 08, demonstra que 63% dos clientes dizem estar satisfeitos,
21% totalmente satisfeitos, 6% se mostram indiferentes e 4% est&o insatisfeitos, este resultado
evidencia grande satisfacdo. A empresa preocupa-se com o que os clientes pensam e com o
que eles desejam, e na medida das possibilidades vai atendendo cada solicitacdo, pois, esta na
busca constante do espaco no mercado em que atua. Este indice de insatisfacdo ndo pode ser
deixado de lado de forma alguma, pois pode contar pontos negativos para empresa. Contudo

podemos considerar um ponto forte para a empresa no que se refere as vendas.

O gréfico 09, nos mostra o nivel de satisfacdo quanto a disponibilidade de canais de

comunicacgéo para ouvir reclamacgodes e ajudar os clientes em necessidades especificas.
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Grafico 09: Canais de comunicagéo
Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Ao serem questionados sobre o nivel de satisfacdo a respeito dos canais de
comunicacdo disponiveis para ouvir as reclamacdes e poder ajudar em necessidades
especificas, no Grafico 09, os clientes; 50% estdo satisfeitos, 29% se mostram indiferentes,
8% totalmente satisfeitos e 7% estdo insatisfeitos. Esta € uma situacdo a ser avaliada com
mais atencdo, mesmo com indices de satisfacdo maiores, ainda existem alguns clientes que se
mostram indiferentes ou insatisfeitos em relacdo aos canais de comunicacdo, sabendo-se ser
de grande valia a intensificacdo da atengéo e dedicacao para os clientes, para assim, obter um

resultado 100% satisfatorio. Contudo se pode considerar um ponto fraco para a empresa.

O grafico 10, nos mostra o nivel de satisfacdo dos clientes quanto a entrega de
produtos e servicos.
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Grafico 10: Nivel de satisfagédo na entrega de produtos e servicos
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Sob este aspecto, Grafico 10, demonstra que os clientes; 63% estdo satisfeitos, 23%
totalmente satisfeitos, 6% indiferentes e 2% estdo insatisfeitos. Conseguir fazer a entrega de
produtos e servicos em datas e horarios especificos € muito importante, pois além da
pontualidade, pode ser uma oportunidade de fidelizar estes clientes e manter a parceria por

mais tempo. Sendo assim, considerado um ponto forte da empresa VS.

O gréfico 11, nos mostra o nivel de satisfacdo em relacdo as promocdes realizadas pela
VS.
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Gréfico 11: Nivel de satisfacdo em relacéo as promocées
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Quanto aos niveis de satisfacdo em relacdo as promocgOes praticadas pela empresa,
Gréafico 11, confirma que apenas 27% dos entrevistados relatam sentirem satisfeitos e 11%
totalmente satisfeito, enquanto 46% se mostram indiferentes, 6% insatisfeitos e 4% totalmente
insatisfeitos. No resultado apresentado, percebe-se que os clientes participantes desta pesquisa
merecem uma atencdo redobrada quando se trata de promogdes, os clientes sentem falta de
promocdes, pode-se melhorar este quesito buscando estratégias, sendo esta, parceria com seus

fornecedores. Sendo assim € considerado um ponto fraco da empresa.

O gréafico 12, nos mostra o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo ao
profissionalismo e a ética praticados pela VS.

Profissionalismo e ética

o%—o

%
4%

m Totalmente Insatisfatéria
B Insatisfatoria

® Indiferente

m Satisfatdria

m Totalmente Satisfatoria

m N3do respondeu

Gréfico 12: Profissionalismo e ética
Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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O Grafico 12 relata que 59% dos entrevistados consideram estar satisfeitos quanto ao
profissionalismo e ética praticados pela empresa, 31% totalmente satisfeitos e 4% se mostram
indiferentes. A VS é uma empresa séria, que presa pela satisfacdo dos clientes, agindo com
responsabilidade, ética, profissionalismo, principios e valores. O resultado da pesquisa é
mérito dos gestores que trabalham visando a satisfacdo constante de seus clientes. Podendo

ser considerado um ponto forte para a empresa.

O grafico 13, nos mostra a forma como as empresas pesquisadas realizam suas

compras.
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Graéfico 13: Sua empresa efetua compras através de
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Observando o Gréafico 13, 54% dos clientes juridicos realizam suas compras através de
vendedores/ visitantes, vao até as empresas e as fazem por telefone, 31% s6 realizam compras
via telefone e 9% véo até as empresas. Aqui se apresenta uma oportunidade de se colocar
vendedores externos, podendo o vendedor ganhar comissdo sobre a venda e a empresa

conseguir maior numero de clientes e consequentemente aumentar seus lucros operacionais.

O gréafico 14, nos mostra se a VS possui algum diferencial e em seguida se a

diferencial a descri¢do de quais sao.
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Voceé percebe algum diferencial na VS

H Sim
m Nao

m Ndo respondeu

Gréfico 14: Vocé percebe algum diferencial na VS
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Os clientes destacaram como diferencial os seguintes aspectos:

=% Bom atendimento

Presteza no atendimento
Qualidade dos produtos
Atendimento personalizado

Inovacao

-+ & = #

Comprometimento em  satisfazer seus clientes em suas necessidades

(produtos/servicos)

+

Prazo de entrega

+

Alguns produtos/servigos tém precos consideravelmente menores em relacéo as outras
empresas

Diversidade de produtos e servicos oferecidos

Programacao (software) de sistemas

Parceria entre empresa e clientes

- & + #

A atencdo que oferecem ao cliente, principalmente para o funcionamento dos produtos
comprados na VS.

Confianca

Marketing

Flexibilidade nas negociacdes

Ponto de venda

Assisténcia Técnica

-+ & & = #

Competéncia
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Listado por ordem de frequéncia, o Bom atendimento foi citado por 16 (dezesseis)
clientes juridicos, o que podemos nos certificar de que este quesito € o melhor diferencial
desta empresa. Fazendo um bom atendimento, com produtos de qualidade e pontualidade na
entrega, é fidelizado clientes, é formado parcerias. Sendo assim, € um ponto forte para a
empresa.

O grafico 15, nos mostra a opinido dos clientes quanto ao que a VS compete.

A empresa VS compete em

5% ® Qualidade dos produtos

H Boas condigdes de
pagamento

= Atendimento aos clientes

4% B Precos baixos

® N3o respondeu

Gréfico 15: Em sua opinido a empresa VS compete em
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Observando o Gréfico 15, se evidencia novamente o atendimento aos clientes, com
54%, 31% destaca a qualidade dos produtos, 5% o0s pregos baixos e 4% as condigdes de
pagamento. Cada vez mais, 0s clientes estdo mais exigentes nas suas compras, sejam elas de
produtos ou servigos. Presam sempre por produtos de 6tima qualidade associado a um bom
atendimento e boas condicdes de pagamento. Sendo assim, o atendimento e a qualidade dos

produtos sdo pontos fortes da empresa.

Questdo 16: Quais séo os pontos fortes da VS?

Os clientes elencaram vérios pontos fortes da VS Representaces Comerciais e
Informéatica LTDA, esses pontos elencados servem de respaldo para que a empresa continue
aprimorando, inovando e buscando sempre a satisfacdo do cliente.

<+ Bom atendimento
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Qualidade dos produtos

Precos atrativos (margem para negociacao)
Entrega de produtos em datas combinadas
Assisténcia técnica

Atendimento imediato as solicitacdes
Disponibilidade e simpatia de funcionarios
Funcionarios atenciosos, prestativos e ageis
Competéncia

Etica profissional

Localizacédo

Responsabilidade com o cliente

Agilidade na entrega

Qualidade dos servigos

Condig0es de pagamento

Confianca

Ambiente favoravel

Criatividade na producdo (gréfica)
Flexibilidade

Questéo 17: Quais sdo os pontos fracos da VS?
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Os clientes elencaram alguns atributos de pontos fracos da VS Representacdes

Comerciais e Informatica LTDA, esses pontos elencados servem de respaldo para a empresa

melhorar, aprimorar, inovar, crescer no mercado e buscar o maximo de satisfacéo dos clientes.

+

= & & = ¥

Atendimento na parte da assisténcia técnica, por parte de alguns funcionarios
Rotatividade de funcionarios (0s que estdo em treinamento deixam a desejar)
Precos elevados (em alguns produtos e servigos)

Falta de estoque no que se refere a formularios

N&o comunicar que o servico esta pronto (em alguns casos)

Mé&o de obra pouco qualificada
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4.2.2 Pesquisa com os fornecedores

A pesquisa realizada com os fornecedores da VS Representacbes Comerciais e
Informatica LTDA, obteve quatorze perguntas abertas, abrangendo vérios fatores.

As entrevistas foram feitas por telefone, por motivo da distancia, com 4 (quatro)
fornecedores, sendo eles os que a empresa VS mais tem contato, todos responderam
atenciosamente as questdes. Segue a opinido dos fornecedores e a respectiva analise da

pesquisadora.

Questdo 01: Ha quanto tempo vocé fornece produtos para a empresa VS?

Os fornecedores entrevistados fornecem produtos para VS ha mais de nove anos. Um
fornecedor desde 2001, dois fornecedores desde 2002 e o outro desde 2005. Os gestores
mantém um relacionamento com fornecedores h& anos, demonstrando boa parceria entre
empresa e fornecedor, 0 que é essencial para as atividades da empresa, mantendo e retendo
bons fornecedores. Sendo assim os fornecedores também podem passar informac6es valiosas
a empresa com relacdo aos clientes, ao cenario do mercado, e negociar prazos e precos para

garantir vantagem competitiva.

Questdo 02: A organizacdo atua de forma a avaliar, desenvolver e manter um bom

relacionamento com o fornecedor?

Os quatro fornecedores responderam que possuem sim um excelente relacionamento.
A VS procura manter fornecedores (principalmente os regionais na questdo do pagamento de
impostos), sempre reforcando a parceria. Desta forma salienta-se que a avaliacdo de
fornecedores é essencial para escolher aqueles que melhor satisfacam os critérios de qualidade
e quantidade desejadas, menor tempo e custo possivel para que empresa entregue o melhor
nivel de servico a seus consumidores. Com bons relacionamentos com fornecedores, a
empresa pode ganhar vantagens, negociando prazos, e possibilita proporcionar vantagens para

ambas as partes, permitindo um diferencial no mercado através dos fornecedores.

Questdo 03: Com relacao a cliente VS, existe algum histérico negativo?
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Todos os fornecedores entrevistados relataram que ndo hd nem um histérico negativo
com a empresa, pelo contrario ha um excelente historico. Isso demonstra que 0s gestores

sabem manter boas parcerias e amizade para com seus fornecedores.

Questdo 04: Os estoques constituidos sao suficientes?

Todos os fornecedores responderam que sim, que possuem adequado controle de
estoques, um dos fornecedores salientou que é feito faturamento direto. Estes levantamentos
demonstram que o0s gestores sabem realizar uma boa gestdo de estoque, conforme as

necessidades de seu negdécio, levantado como um ponto forte e primordial do negdcio.

Questdo 05: A empresa VS faz pedidos no prazo? Ou faz muitos pedidos emergenciais?

Os fornecedores entrevistados responderam que no que se trata de mercadorias a
empresa VS sempre faz pedidos no prazo, geralmente semanal ou quinzenal, tudo bem
negociado. Apenas em um dos fornecedores, o qual fornece computadores e mercadorias,
salientou que a empresa VS faz pedidos emergenciais no caso de computadores. Neste caso de
fazer pedidos emergenciais de computadores, Volnei em entrevista salientou que nédo é viavel
manter estoques, e é feito desta maneira por questdo do valor do ddlar, cada dia estd com um
peso e se deixar para comprar dias antes ou depois da venda propriamente dita, vai diminuir

ou aumentar valor do computador.

Questdo 06: Quando a empresa faz os pedidos, o0 que ela mais destaca?

Dois dos fornecedores destacaram pontualidade na entrega e preco, e dois salientaram
a disponibilidade de mercadorias. 1sso demonstra que a empresa preocupa-se em satisfazer a

necessidades dos clientes tentando ofertar o produto a um melhor preco.

Questdo 07: Qual a intensidade de devolucdo de mercadorias?

Dois dos fornecedores entrevistados dizem néo ter casos de devolucdo de mercadorias,
e para dois fornecedores aconteceu de ter casos de devolugdes, mas foi raro &s vezes. Assim

demonstrando que empresa tem um bom controle sobre os produtos comprados.
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Questdo 08: Existe algum controle de qualidade dos produtos ofertados?

Os fornecedores entrevistados responderam ter sim um controle de qualidade. Um dos
fornecedores salientou que séo realizados testes de qualidade nos produtos. Trés fornecedores
disponibilizam garantia de seus produtos, sendo que um deles ainda destacou que todos os
produtos sdo avaliados pelo INMETRO. Portando a qualidade dos produtos ofertados pela VS
€ um ponto que a empresa procura cuidar, para oferecer bons produtos a sua clientela, sendo

um ponto forte para o negécio.

Questdo 09: A empresa trabalha com prazos de entrega de produtos e prazos de

pedidos?

Todos os fornecedores entrevistados trabalham com prazos de entrega, geralmente de
24 horas. Um dos fornecedores destacou que se por ventura nao tiver algum produto
solicitado pela VS, é feito pedido do mesmo. As vezes isso acaba atrasando a entrega do
pedido para VS, mas é raro acontecer. Os prazos dos pedidos e entrega tanto para empresa
quanto para fornecedores s@o bons, pois ha flexibilidade para ambas as partes, logo este é um
fator essencial no negocio para que produtos estejam na empresa no tempo desejado pelos

clientes.

Questdo 10: Qual a credibilidade que a empresa transmite?

Todos os fornecedores responderam que com certeza a VS tem muita credibilidade, é
uma empresa seria e possuem bom relacionamento, sendo que um dos fornecedores destacou
que a VS ¢é uma das melhores clientes. Isso demostra que ser este um ponto forte para o
diagndstico da empresa. A credibilidade demonstra que os gestores conquistaram a confianca
de seus fornecedores, assim podendo conseguir melhores prazos e exigir a entrega de

produtos no prazo para que ndo ocorram problemas para o negocio.

Questdo 11: Em sua opinido, quais os pontos fortes da empresa VS?

Os fornecedores destacaram:
=+ |doneidade

<+ Competéncia
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4+ Representacdes comerciais
<+ Comprometimento

4+ Avanco em tecnologias (com produtos e servicos de qualidade)

Questdo 12: Em sua opinido, quais os pontos fracos da empresa VS?

Trés dos fornecedores dizem néo ver pontos fracos, apenas um fornecedor salientou

em risos para que a VS realize mais compras na empresa.

Questdo 13: Quais as oportunidades o setor apresenta?

Dos quatro fornecedores entrevistados, trés deles falaram da inovacdo na area de
tecnologia e informatica, tendéncia do tablet, touch e smartphones. Um deles destacou o

crescimento no setor grafico, na parte de brindes.

Questdo 14: Quais as ameacas 0 setor apresenta?
Na questdo 14, cada fornecedor elencou um fator:

#+ Importacdes ilegais
4+ Concorréncia

4+ Adaptacdo no avanco da tecnologia (acesso rapido/ telefonia)

4.2.3 Pesquisa com os funcionarios

Os questionarios foram aplicados aos dezoito funcionarios composto por doze
perguntas em sua totalidade, sendo dez perguntas fechadas e duas perguntas abertas que
identificam os pontos fortes e fracos da empresa sob o ponto de vista dos funcionarios. A
pesquisa teve por finalidade identificar os pontos fortes e os pontos fracos da empresa.
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O grafico 16, nos mostra o nivel de satisfacdo dos funcionarios quanto as condi¢des de

trabalhos oferecidas pela VS.

Condigoes de trabalho

B [nsatisfeito
m Indiferente

m Satisfeito

Grafico 16- Condigdes de trabalho
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Observa-se que 78% dos entrevistados consideram as condi¢bes de trabalho
satisfatdrias. Nota-se que a satisfacdo da maioria dos funcionarios quanto as condi¢bes na
qual desempenham suas atividades sentem confortaveis e seguros para trabalhar. Porém 17%
se mostram indiferentes e 5% que correspondem a um funcionério, esta insatisfeito. No
trabalho as pessoas passam a maioria das horas do dia e um ambiente que oferece boas

condicdes interfere de forma positiva, ajudando o trabalhador a ter melhor qualidade de vida.

O grafico 17, nos mostra o grau de satisfacdo dos funcionarios quanto ao clima
organizacional entre colegas.

Clima organizacional (Colegas)

B |nsatisfeito
B Indiferente

m Satisfeito

Gréfico 17 - Clima organizacional (colegas)
Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Na relacdo interna entre colegas, 45% dos entrevistados consideram satisfeitos, 33%
indiferentes e 22% insatisfeitos. Os resultados demostram que ha falta de companheirismo,
colegas nédo estdo em harmonia e para a empresa poder funcionar como um time, onde todos

trabalham para alcangar o0 mesmo objetivo, isso precisa ser melhorado.

O gréfico 18, nos mostra o nivel de satisfacdo quanto ao clima organizacional entre

funcionario e geréncia.

Clima Organizacional (Geréncia)

® |nsatisfeito
m Indiferente

m Satisfeito

Gréfico 18 - Clima organizacional (geréncia)
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Na relacdo interna com a geréncia, 61% dos entrevistados consideram satisfeitos, 33%
indiferentes e 6% insatisfeitos. A geréncia demonstra respeito para com seus funcionarios. A
empresa tem convicgdo que esta parte integrante é de extrema importancia para o desempenho

da empresa, cria um ambiente de constante elevacdo de pensamento positivo.

O gréfico 19, nos mostra o nivel de satisfagdo dos funcionarios quanto ao ambiente
fisico da VS.
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Ambiente Fisico
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Gréfico 19 - Ambiente fisico
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Quanto ao ambiente fisico, 67% dos entrevistados estdo satisfeitos, 22% indiferentes e
11% insatisfeitos. Com o passar dos anos a empresa cresceu, com isso, mais funcionarios,
mais maquinas e equipamentos, e o tamanho foi se tornando pequeno. No momento esta no
limite de espaco, se tiver aquisi¢cdo de mais equipamentos e/ou contratacdo de mais pessoal o

espaco se tornara pequeno.

O grafico 20, nos mostra o nivel de satisfacdo dos funcionarios diante do

desenvolvimento das tarefas solicitadas.

Desenvolvimento de Tarefas
Solicitadas

5%

B |nsatisfeito
m Indiferente

m Satisfeito

Graéfico 20 - Desenvolvimento de tarefas solicitadas
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Quanto ao desenvolvimento das tarefas solicitadas a pesquisa revela que o0s

funcionaris acreditam estar; 78% estdo satisfeitos, 17% indiferentes e 5% insatisfeito. Pode-
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se perceber que ha caréncia por falta de preparacdo e cursos para desenvolvimento de

habilidades a fim de melhorar o desenvolvimento das capacidades humanas.

O grafico 21, no mostra o nivel de satisfacdo dos funcionarios no que se refere a

oportunidade de crescimento profissional dentro da empresa VS.

Oportunidade de Crescimento
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Grafico 21 - Oportunidade de crescimento
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

No que se refere a oportunidade de crescimento na empresa, apenas 44% estdo
satisfeitos, enquanto 39% se mostram indiferentes e 17% estdo insatisfeitos. Por ser uma
empresa familiar e de pequeno porte, 0s proprios donos (gestores) a administram. Apesar da
empresa demostrar interesse em seus funcionarios, ndo existe no momento nenhuma

oportunidade para crescer.

O grafico 22, nos mostra o nivel de satisfacdo dos funcionarios quanto a seguranga no

emprego na questdo de carreira e solidez.
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Seguranc¢a ho Emprego
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Gréfico 22 - Seguranga no emprego
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Quanto a seguranca no emprego, 56% estdo satisfeitos e 44% se mostram indiferentes.
Esta questéo deveria ganhar mais importancia dentro da empresa, tanto dos gestores como dos
funcionarios. O objetivo da seguranca no trabalho é de promover a protecdo do trabalhador,

visando a reducdo de acidentes de trabalho e doencas ocupacionais.

O grafico 23, nos mostra o nivel de satisfacdo dos funcionarios no que se refere ao
constitucionalismo da empresa VS (direitos trabalhistas, privacidade pessoal, liberdade de

expressao, tratamento igualitario).

Constitucionalismo da Instituicao
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Grafico 23 - Constitucionalismo da instituicdo
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Quanto ao constitucionalismo da instituicdo, 67% dos funcionarios estdo satisfeitos,

28% se mostram indiferentes e 5% insatisfeito. Os gestores procuram ser corretos com seus
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funcionarios, tratam seus funcionarios de forma igualitaria e ddo oportunidade para que 0s

funcionarios expressem suas opinides.

O gréfico 24, nos mostra o nivel de satisfacdo quanto aos salarios pagos pela VS.

Salarios Pagos
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Gréfico 24 - Salarios pagos
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Quanto a remuneracdo salarial, 44% dos funcionarios estdo satisfeitos, 39% se
mostram indiferentes e 12% insatisfeitos. A empresa devera buscar a total satisfacdo salarial e
bem estar de seus funcionarios, como também em contra partida funcionarios deverdo
empenhar-se para a concretizacdo desse objetivo. Funcionarios devem procurar
conhecimentos nas areas em que atuam que pode ser por meio de cursos profissionalizantes
assim, possam ser mais bem remunerados. Cabe ressaltar nas compras de produtos ou
servigos, os funcionarios tém desconto especial e dependendo do valor as condi¢bes de

pagamento podem ser negociadas.

O gréfico 25, nos mostra o nivel de satisfacdo quanto aos treinamentos e incentivos

para realizacdo de cursos oferecidos pela empresa VS.
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Treinamento e incentivos para
realizacao de Cursos
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Grafico 25 - Treinamentos e incentivos para realizagdo de cursos
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Quanto a disponibilidade de treinamento e incentivos para a realizacdo de cursos, 50%

dos funcionarios estdo insatisfeitos, 44% se mostraram indiferentes e apenas 6% estdo

satisfeitos. A empresa tem que investir em sua equipe. Hoje h& orgdos como SEBRAE que em

parceria com a ACISAR disponibilizam palestras e cursos na cidade, a empresa tem que

aproveitar estas oportunidades e colocar em pratica, motivando o conhecimento da equipe,

todos crescem profissionalmente e contribuem para a expansao do negocio.

Questdo 11: Quais os pontos fortes da empresa?

*

-+ FrFEFEEE

Gerencia flexivel (horarios para consultas e outros compromissos)
Saléarios pagos em dia

Companheirismo

Liberdade de expressédo

Dedicacdo de alguns funcionarios

Bom relacionamento entre funcionario-patrao

Sem presséo para realizacdo de tarefas

Qualidade nos produtos e servicos

Confianca no funcionério

Bom atendimento a clientes

Questdo 12: Quais os pontos fracos da empresa?

+
+

Falta de divisdo de setores (informatica / gréfica)
Poucas oportunidades de cursos profissionalizantes
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Pouco espaco fisico

Necessidade de treinamento e desenvolvimento profissional
Falta de reuniBes para sugestdes

Falta de trabalho em equipe

- & & = ¥

Estipular metas e objetivos a funcionarios consequentemente comiss@o para vendas

4.2.4 Pesquisa com a geréncia

Questdo 01: Qual o publico alvo da empresa?

O publico sdo pessoas fisicas e juridicas (empresas).

Questdo 02: Quais atividades sdo desenvolvidas para conquistar os clientes?

Os dois gestores destacaram o bom atendimento. Volnei destacou também que
procuram sempre trabalhar com produtos de qualidade, personalizar a prestacdo de servigo e
manter um ambiente agradavel. Para Simone, o conhecimento dos produtos e preco acessivel,

faz parte das atividades que desenvolvem para conquistar os clientes.

Questdo 03: A empresa utiliza alguma estratégia de comunicacdo de marca para

destacar-se diante dos concorrentes?

Os dois gestores responderam que divulgam o nome da empresa através de radio,
jornal, revista, painéis e patrocinios. Simone destaca ainda que a empresa trabalha com

marcas de boa qualidade em 1° lugar.

Questdo 04: Os produtos disponibilizados séo suficientes para atender as necessidades

dos clientes?
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Os dois gestores destacam que em grande parte sim. Volnei salienta que alguns
servicos mais complexos ndo podem ser executados por necessitarem de equipamentos caros

e de grande porte.

Questdo 05: Sua empresa preocupa-se em atender as solicitacfes dos clientes?

Os dois gestores falaram que se preocupam sim em atender as solicitacdes dos
clientes. Volnei acrescentou que fazem o possivel para atender os clientes dentro das
limitagBes principalmente na gréfica expressa (quanto ao servi¢o que o cliente necessita, tem
casos que pode ser terceirizado, mas as vezes nao tem condicgdes de realizar o servico seja por
falta de equipamentos ou por ndo conseguir preco). Simone salienta que se os clientes
precisarem de algum item que ndo tém em casa, mas estd na linha de informatica, fazem o

possivel para ter em maos o produto.

Questdo 06: A empresa tem controle das financas e como € realizado?

Os dois gestores responderam que tem sim um controle das finangas da empresa.
Trata-se de um sistema de controle de contas a receber, a pagar e controle de caixa. Volnei
elencou ainda que buscam manter sempre uma condicdo financeira livre de 6nus de
empréstimos financeiros. A empresa possui uma razao social para 0s dois segmentos, e para
saber o faturamento da gréafica e da informatica separadamente, VVolnei trabalha com planilhas
e gréficos, feitos através das ordens de servi¢os. Somente consegue saber o faturamento, mas
se esta dando lucratividade, ndo. Através dos resultados que estas planilhas mostram,

consegue saber o direcionamento dos dois setores, se esta em elevagdo ou queda.

Questdo 07: A estrutura fisica da empresa é adequada?

Os gestores falaram que sim para a situacdo atual, porém caso seja necessario ampliar
o numero de funcionarios ou equipamentos, nao ha espaco disponivel, pois estdo no limite de

espaco.
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Questdo 08: Quais as necessidades mais urgentes a serem realizadas no momento para o

desenvolvimento da empresa?

Nesta questdo em especifico, somente Volnei respondeu. Salientou que as
necessidades mais urgentes da empresa sdo treinamento dos funcionarios, reducao de custos e

despesas e ter mais contato com possiveis clientes.

Questdo 09: Quais sdo as ameagas que podem levar a empresa a uma situagao

desfavoravel, a uma estagnacéo ou paralisacdo de suas atividades?

Os gestores elencaram as ameacas que podem levar a empresa a uma situacdo

desfavoravel.

4+ Crise econdmica

Novos concorrentes no mercado

Aumento dos custos e despesas operacionais
Falta de funcionarios capacitados

Queda de produtividade e vendas de informatica

Concorréncia desleal

-+ & & & &

Contrabandos de mercadorias

Questdo 10: Quais sdo as oportunidades externas que poderiam levar a empresa a uma

melhor posi¢do competitiva ou a resultados positivos?

Os gestores elencaram as oportunidades externas que poderiam levar a empresa a uma

melhor posicdo competitiva.

4+ Melhora no poder aquisitivo da populagéo
4+ Diminuicéo dos beneficios fiscais obtidos pelas grandes empresas
# Maior fiscalizacdo pelo governo sobre contrabandos de equipamentos de informatica

4+ Reducdo de impostos para as pequenas empresas
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Questdo 11: Quais sdo os pontos fortes, ou seja, potencialidades, que podem favorecer a

empresa no ambiente competitivo?

4+ Qualidade no atendimento ao cliente
Qualidade dos produtos

Qualidade nos servigos

Busca constante de novidades

Precos competitivos

- & & & &

Organizacéo

Questdo 12: Quais séo os pontos fracos da empresa que prejudicam a otimizacéo de seus

processos organizacionais?

4+ Pouco espaco fisico
4+ Poucas reunides (combinar processos de producéo)
4+ Mao-de-obra pouco qualificada

4+ Falta de interesse e comprometimento (por parte de alguns funcionarios)

4.2.5 Analise Swot

Apos a realizacdo dos questionarios e entrevista foram tabulados os dados, e em
seguida realizado o levantamento dos pontos fortes e fracos do ambiente interno da VS, e das
ameacas e oportunidades do ambiente externo no qual a empresa esté inserida.

Para o autor Oliveira (2007), os pontos fracos e fortes sdo variaveis controlaveis pela
organizacdo, e as ameacas e oportunidades sdo variaveis externas ndo controlaveis pela
organizacdo. Deste modo, os pontos fortes e oportunidades sédo aspectos que proporcionam
situacdes favoraveis os pontos fracos e as ameacas proporcionam situacdes desfavoraveis.

Diante da pesquisa pode ser obtido o seguinte diagnéstico do ambiente interno e

externo para a VS Representacfes Comerciais e de Informatica LTDA.
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Pontos Fortes

Pontos Fracos

Oportunidades

Ameacas

Concorréncia

Atendimento

Precos praticados

Prazo de pagamento

Qualidade dos produtos e servigos

Variedade de produtos e servigos

Vendas (prestacdo de novos servicos e produtos mediante
solicitacdo)

XXX [X| X[ X

Canais de comunicagdo

Entrega de produtos e servigos

X

Promocgoes

Vendas externas

Inovacao

Programacao (software) de sistemas

Confianca

Marketing

Flexibilidade nas negociacdes

Localizagao (ponto de venda)

Assisténcia técnica

Ambiente favoravel

Criatividade na producdo (gréfica)

XX XXX XXX X

Rotatividade de funcionarios

Credibilidade

X

Inovacdo na area de tecnologia e informatica (tendéncia
do tablet, touch e smartphones)

Crescimento no setor grafico (brindes)

Importacoes ilegais

Treinamentos

Gerencia flexivel

Salarios pagos em dia

Liberdade de expressédo

Dedicacdo de funcionarios

Bom relacionamento entre funcionario — gestor

XXX | XX

Falta de divisdo de setores

Espaco fisico

Reunides

Trabalho em equipe

Metas e objetivos

X| X[ X[ X| X

Crise econdmica

Contrabandos de mercadorias

Melhora no poder aquisitivo da populacéo

Diminuicao dos beneficios fiscais obtidos pelas grandes
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empresas

Maior fiscalizacdo pelo governo sobre contrabandos de X
equipamentos de informatica

Reducdo de impostos para as pequenas empresas X

Pos venda

Lucratividade

XX

Quadro 04: Analise do ambiente interno e externo da empresa

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Ap0s a analise do ambiente no qual a empresa esta inserida, destaca-se no diagnostico,

mais pontos fortes do que pontos fracos, devendo ser um indicativo de alerta para melhorias

internas. Além disso, os pontos fortes encontrados devem ser preservados, pois, demonstram

0s pontos onde a organizacao esta realizando uma boa gestdo. As oportunidades encontradas

devem ser observadas para 0 seu aproveitamento, e com relacdo as ameacas a empresa deve

se precaver tentando realizar acbes para elimina-las ou ameniza-las.

4.2.6 Indicadores de posicionamento

MATRIZ SWOT - VARIAVEIS EXTERNAS

VARIAVEIS EXTERNAS OPORTUNIDADES AMEACAS
1 5 9 1 5 9
Vendas Externas X
Inovacdo na é&rea de tecnologia e X
informética (tendéncia do tablet, touch e
smartphones)
Crescimento no setor grafico (brindes) X
Melhora no poder aquisitivo da populacéo X
Diminuigdo dos beneficios fiscais obtidos X
pelas grandes empresas
Maior fiscalizacdo pelo governo sobre X
contrabandos  de  equipamentos  de
informatica
Reducdo de impostos para as pequenas X
empresas
TOTAL DAS OPORTUNIDADES 63
Concorréncia X
Importacoes ilegais X
Crise econdmica X
Contrabandos de mercadorias X
TOTAL DAS AMEACAS 36
| SOMA 63 SOMA | 36

Quadro 05 - Indicadores de posicionamento externos
Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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MATRIZ SWOT — VARIAVEIS INTERNAS

i PONTOS FRACOS PONTOS FORTES

VARIAVEIS INTERNAS 1 5 9 1 5 9
Canais de comunicagdo X
Promog0es X
Rotatividade de funcionarios X
Treinamentos X
Falta de diviséo de setores X
Espaco fisico X
Reunides X
Trabalho em equipe X
Metas e objetivos X
Pés-venda X
Lucratividade X
TOTAL DOS PONTOS FRACOS 0 5 90
Atendimento X
Precos praticados X
Prazo de pagamento X
Qualidade dos produtos e servicos X
Variedade de produtos e servigos X
Vendas (prestacdo de novos Servicos e X
produtos mediante solicitagao)
Entrega de produtos e servicos X
Inovagao X
Programacao (software) de sistemas X
Confianca X
Marketing X
Flexibilidade nas negociagdes X
Localizagao (ponto de venda) X
Assisténcia técnica X
Ambiente favoravel X
Criatividade na producdo (grafica) X
Credibilidade X
Gerencia flexivel X
Salarios pagos em dia X
Liberdade de expressédo X
Dedicagdo de funcionarios X
Bom relacionamento entre funcionario X
— gestor
TOTAL DOS PONTOS FORTES 0 20 162

| SOMA | 95 | SOMA | 182

Quadro 06 - Indicadores de posicionamento internos

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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4.2.7 Postura estratégica identificada

Apos a andlise da Matriz Swot e do levantamento dos coeficientes internos e externos
estruturou-se a postura estratégica da VS Representacdes Comerciais e Informatica LTDA, o
qual se encontra em uma postura estratégica de desenvolvimento, e onde ha predominancia de
oportunidades e pontos fortes. Aplicando os resultados encontrados no quadro das posturas
estratégicas da empresa conforme Oliveira (2007), foi obtida a postura estratégica

demonstrada no quadro 06.

ANALISE INTERNA
PREDOMINANCIA DE
PONTOS FRACOS PONTOS FORTES
95 182
v)
S
w| <| 8 Sobrevivéncia Manutencéo
B
ol < g
W o
El =z
Xl | 9
Wi >| w
w| =| 0
ol 2| <
| 9| 2 :
< O] Z| ™ Crescimento
z IhI:J |
<zl E
O
o
@)

Quadro 07 - Postura estratégica da VS Representac6es Comerciais e Informatica LTDA
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Diante desta situacdo a VS Representacfes Comerciais e Informéatica LTDA, deve
procurar fortalecer ainda mais parcerias com fornecedores e com clientes, desenvolver
melhores produtos e servicos e aproveitar as oportunidades indicadas para um melhor
desenvolvimento da empresa. Apos a identificacdo da postura estratégica da empresa, foram

elaborados os planos de agéo para os seus pontos fracos.
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4.2.8 Plano de acdo 5W2H

Os planos de acdo possibilitam a empresa a buscar objetivos e metas a fim de
desenvolver estratégias competitivas, € a forma de por em préatica o planejamento estratégico,
discriminando o que deve ser feito, quem fara, por que sera feito, onde sera feito, quando,
como sera feito e quanto vai custar. E assim sdo demonstradas as estratégias que devem ser
postas em praticas, devendo ser estratégias que possam aproveitar as oportunidades
sinalizadas e eliminar ou minimizar ameagas.

Para cada ponto fraco que foi identificado, elaborou-se um plano de agéo:

PONTO FRACO CANAIS DE COMUNICACAO
O QUE SERA FEITO? | Contato pessoal
QUEM O FARA? Administradores

QUANDO SERA FEITO? | A partir de agosto de 2014

" Na empresa VS Representacbes Comerciais e Informatica
?
ONDE SERA FEITO? LTDA

Estabelecimento de pequeno e médio porte pode ganhar
vantagens, pois consegue dar maior atengdo ao cliente,
conseguindo fazer um atendimento personalizado. Os clientes
querem comprar 0s produtos, servi¢os e principalmente os
beneficios que estes oferecem, contudo precisam ser ajudados
POR QUE SERA FEITO? | para detectar esses beneficios e se sentirem seguros com a
compra. A comunicacdo para valer, precisa seguir um
processo de criacdo da mensagem, envio, resposta e feedback,
entendendo por resposta do cliente uma acgdo efetiva e o
feedback uma percepcéo de resultado captada pelo emissor,
no caso da empresa.

COMO SERA FEITO? 1. Atendimento bem feito.

QUANTO CUSTAR Conforme orgamento

Quadro 08: Plano de Agéo — Ponto fraco - Canais de comunicagdo
Fonte: Dados do autor

PONTO FRACO PROMOCOES
O QUE SERA FEITO? | Acéo de promogdes
QUEM O FARA? Administradores

QUANDO SERA FEITO? | A partir de agosto de 2014

< Na empresa VS Representacbes Comerciais e Informatica
7
ONDE SERA FEITO? LTDA

As promocdes atraem clientes para possiveis compras de
produtos e servigos, estimulam o consumo, colaborando para
aumento de vendas, divulgacdo de produtos, conquistam
clientes, fidelizam e mantem os antigos, também é uma forma
de agregar valor ao produto e se destacar frente a
concorréncia.

POR QUE SERA FEITO?

COMO SERA FEITO? | 1. Analisar a rentabilidade de cada produto;
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2. Promogéo de desconto, a qual se pode utilizar de brindes
ou prémios para ndo comprometer o orcamento da
empresa;

3. Tele entrega gratuita em veésperas de datas comemorativas.

QUANTO CUSTAR

Conforme orgamento

Quadro 09: Plano de Agéo — Ponto fraco - Promocdes

Fonte: Dados do autor

PONTO FRACO

ROTATIVIDADE DE FUNCIONARIOS

O QUE SERA FEITO?

Pesquisar as principais causas, diagnosticar cada uma e
atribuir uma solugéo.

QUEM O FARA?

Administradores

QUANDO SERA FEITO?

A partir de agosto de 2014

ONDE SERA FEITO?

Na empresa VS Representagdes Comerciais e Informatica
LTDA

POR QUE SERA FEITO?

E importante para a empresa ter atitudes que cooperam para
fidelizar os funcionarios, possuir um plano de carreira claro,
manter a comunicacao ativa, ou seja, a transparéncia com o
funcionario ¢ um fator chave para reducdo de rotatividade,
assim demostra que a empresa estad preocupada em manté-lo
no quadro de funcionarios e tem grandes chances de evitar
saidas.

COMO SERA FEITO?

1. Investir em programas de capacitacdo em educacao para 0s
colaboradores;

2. Reavaliar salarios pagos;

3. Realizacdo de organograma e fluxograma de atividades.

QUANTO CUSTAR

Conforme orcamento

Quadro 10: Plano de Ac¢do — Ponto fraco - Rotatividade de funcionéarios

Fonte: Dados do autor

PONTO FRACO

TREINAMENTOS

O QUE SERA FEITO?

Treinar a equipe

QUEM O FARA?

Administradores

QUANDO SERA FEITO?

De 2014 a 2017

ONDE SERA FEITO?

Na empresa VS Representagdes Comerciais e Informatica
LTDA

POR QUE SERA FEITO?

O treinamento é primordial para capacitar, desenvolver
competéncias, integrar e estimular as pessoas para que se
tornem mais produtivas, criativas e inovadoras, a fim de
contribuir melhor para os objetivos organizacionais e se
tornarem cada vez mais valiosas, sendo também uma maneira
eficaz de agregar valor as pessoas, a organizacdo e aos
clientes.

COMO SERA FEITO?

1. Cursos
2. Palestras

QUANTO CUSTAR

Conforme orcamento

Quadro 11: Plano de A¢éo — Ponto fraco - Treinamentos

Fonte: Dados do autor

PONTO FRACO

FALTA DE DIVISAO DE SETORES

O QUE SERA FEITO?

Dividir setores — Grafica e Informatica
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QUEM O FARA?

Administradores

QUANDO SERA FEITO?

Agosto de 2014 — Agosto 2015

ONDE SERA FEITO?

Na empresa VS Representacdes Comerciais e Informatica
LTDA

POR QUE SERA FEITO?

Para empresas que possuem mais de um segmento no
mercado, é importante possuir um CNPJ para cada uma delas.
Assim, o proprietario vai ter informagdes detalhadas de cada
uma delas e o mais importante se estdo dando lucro ou
prejuizo. Outro fator indispensavel nas empresas é a interacéo,
com praticas e politicas que busquem ampliar o conhecimento
individual dos profissionais, a partir da socializacdo do
conhecimento acumulado pelo grupo de cada setor.

COMO SERA FEITO?

1. Fazer a divisdo da empresa, obtendo uma razdo social para
uma delas;

2. Fazer a divisdo das salas — Grafica e Informatica;

3. Realizar organograma e fluxograma individualizado para
cada empresa, juntamente com os controles financeiros.

QUANTO CUSTAR

Conforme orcamento

Quadro 12: Plano de Agdo — Ponto
Fonte: Dados do autor

fraco - Falta de divisdo de setores

PONTO FRACO

ESPACO FISICO

O QUE SERA FEITO?

Mudanca de layout

QUEM O FARA?

Administradores

QUANDO SERA FEITO?

Agosto de 2014 — Agosto 2015

ONDE SERA FEITO?

Na empresa VS Representacdes Comerciais e Informatica
LTDA

POR QUE SERA FEITO?

Um ambiente favordvel é fundamental para que funcionarios
possam trabalhar e produzir de acordo com as exigéncias. O
espaco deve ser amplo, afim de que possa haver organizagéo,
tanto de equipamentos como de pessoal.

COMO SERA FEITO?

1. Verificar disponibilidade de caixa;
2. Procurar um engenheiro para
posicionamento do layout da empresa.

ver um melhor

QUANTO CUSTAR

Conforme orgamento

Quadro 13: Plano de Agéo — Ponto
Fonte: Dados do autor

fraco - Espago fisico

PONTO FRACO

REUNIOES

O QUE SERA FEITO?

Realizacdo de reunides a cada trés meses

QUEM O FARA?

Administradores

QUANDO SERA FEITO?

A partir de agosto de 2014

ONDE SERA FEITO?

Na empresa VS Representagbes Comerciais e Informatica
LTDA

POR QUE SERA FEITO?

Reunides fazem parte do dia-a-dia de uma organizacéo. E por
meio delas que é feito um contato direto entre o informante e
o informado, evitando assim ruidos na comunicacdo, além de
favorecer a interacdo entre funcionarios e chefia. Fazer
reunides a cada periodo de tempo ou conforme necessidade
atualiza a todos que compde a equipe de trabalho sobre
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assuntos pertinentes a cada area, oportuniza a liberdade de
expressao e constroi um clima mais favoravel.

COMO SERA FEITO?

1. Realizagdo de pauta, informando a todos sobre o
cronograma de realizacdo de reunides.

QUANTO CUSTAR

Conforme orgamento

Quadro 14: Plano de Ag¢éo — Ponto fraco - Reunides

Fonte: Dados do autor

PONTO FRACO

TRABALHO EM EQUIPE

O QUE SERA FEITO?

Cooperar para um bom relacionamento com a equipe evitando
fofocas, ouvindo e ajudando os colegas.

QUEM O FARA?

Administradores

QUANDO SERA FEITO?

A partir de agosto de 2014

ONDE SERA FEITO?

Na empresa VS Representacbes Comerciais e Informatica
LTDA

POR QUE SERA FEITO?

Saber se relacionar com os colegas e ter espirito colaborativo
sdo habilidades cada vez mais valorizadas pelas organizacdes.
O lider precisa valorizar quem trabalha bem em equipe e
estimular quem ja é mais retraido. Embora atritos sejam
praticamente inevitaveis, a empatia deve ser colocada em
pratica sempre. O bom desempenho em equipe depende das
atitudes positivas perante o grupo e de acles que podem ser
evitadas.

COMO SERA FEITO?

1. Definigéo clara do fluxograma das atividades.

QUANTO CUSTAR

Conforme or¢camento

Quadro 15: Plano de A¢éo — Ponto fraco - Trabalho em equipe

Fonte: Dados do autor

PONTO FRACO

METAS E OBJETIVOS

O QUE SERA FEITO?

Trabalhar com metas e objetivos

QUEM O FARA?

Administradores

QUANDO SERA FEITO?

A partir de agosto de 2014

ONDE SERA FEITO?

Na empresa VS Representagdes Comerciais e Informatica
LTDA

POR QUE SERA FEITO?

Para que um empreendedor possa crescer e investir no
negocio, os controles financeiros precisam estar em ordem.
Com a empresa organizada, 0 empresario consegue prever
melhor os ganhos, lidar melhor com os altos e baixos do
mercado e cumprir as metas estabelecidas. E importante
anotar todas as metas da empresa, pois aquilo que fica na
ideia, dificilmente se concretiza. Todos da empresa devem
participar do processo e ajudarem a atingir o objetivo.

COMO SERA FEITO?

1. Estipular metas

2. Definir quem executara

3. Quanto vai custar

4. Definicdo de um responsavel para acompanhar

QUANTO CUSTAR

Conforme orgamento

Quadro 16: Plano de Acéo — Ponto fraco - Metas e objetivos

Fonte: Dados do autor
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PONTO FRACO

POS-VENDA

O QUE SERA FEITO?

Dar mais atencdo ao pds-venda

QUEM O FARA?

Administradores

QUANDO SERA FEITO?

De 2014 a 2017

ONDE SERA FEITO?

Na empresa VS Representacbes Comerciais e Informatica
LTDA

POR QUE SERA FEITO?

Clientes fiéis compram mais ao longo do tempo aumentando
0s retornos para a empresa, e acoes de pds-venda colaboram
para a manutencdo desta pratica, além disso, clientes
satisfeitos fazem divulgagéo positiva e de forma gratuita
comentando com outros consumidores, consequentemente
atrai novos clientes. Portanto o p6s-venda é uma oportunidade
para novas vendas, através de indicacGes dos consumidores
com relacdo as suas compras, também se pode realizar a¢oes
de correcOes através de conversas com clientes.

COMO SERA FEITO?

1. Realizacéo de ligacdes e visitas;

2. Pesquisa de satisfagdo de clientes;

3. Manter cadastro de clientes sempre atualizados;

4. Observar clientes ao voltarem para novas compras.

QUANTO CUSTAR

Conforme orcamento

Quadro 17: Plano de Acédo — Ponto fraco - Pds-venda

Fonte: Dados do autor

PONTO FRACO

LUCRATIVIDADE

O QUE SERA FEITO?

Adotar estratégias a fim de manter a empresa crescendo

QUEM O FARA?

Administradores

QUANDO SERA FEITO?

A partir de agosto de 2014

ONDE SERA FEITO?

Na empresa VS Representacbes Comerciais e Informatica
LTDA

POR QUE SERA FEITO?

Saber exatamente se a empresa esta dando lucro e quanto esta
lucrando é fundamental. Uma empresa quando gera bons
lucros consegue ser competitiva no mercado, pelo fato de ter
caixa consegue boas condi¢cdes de comercializacdo dos seus
produtos e mais, consegue proporcionar a seus SOcios e
funcionarios uma boa remuneracgéo. E para que isso aconteca
é necessario a empresa manter uma estrutura flexivel, a fim de
se ajustar rapidamente as mudancas que ocorrem no ambiente.

COMO SERA FEITO?

1. Analisar o fluxo de caixa, DRE e a rentabilidade por
produto e servico.

QUANTO CUSTAR

Conforme orcamento

Quadro 18: Plano de Agéo — Ponto fraco - Lucratividade

Fonte: Dados do autor
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4.3 SUGESTOES PARA A EMPRESA

Este capitulo aborda algumas sugestes para a empresa, elaboradas através do estudo
realizado diante do ambiente interno e externo da organizagdo. Sendo que seus pontos fortes
devem ser preservados a fim de obter vantagem competitiva e trabalhar para eliminar os
pontos fracos, acompanhado sempre 0 ambiente externo para antecipar as ameagas e amenizar

ou elimina-las e poder aproveitar as oportunidades que o ambiente indica.

4+ Os proprietarios devem estar sempre atentos as mudancas de mercado e nas preferéncias
dos clientes para acompanhar as evolucOes e adaptarem-se a elas, as mesmas podem ser
levantadas através de um planejamento estratégico;

<+ Desenvolver a visdo, missdo e valores de forma a orientar as decisdes da organizacéo;

<+ Acompanhar as mudancas e acontecimentos do ambiente externo, pois, possiveis novos
concorrentes podem surgir e a empresa deve antecipar-se, proteger-se e estar preparada
para competir com eles;

4+ Devem-se realizar reunides a cada periodo de tempo, que além de abordar processos de
producdo, propicia a troca de informacdes e fortalece relacionamentos.

% Confeccionar sacolas ecoldgicas personalizadas para a entrega de seus produtos. E um
produto que, por um lado, consome algum tempo para ser fabricado, por outro, visa a
identificacdo da empresa melhorando sua imagem e estimula nos clientes a consciéncia
ecoldgica.

4+ Realizar o diagnostico estratégico pelo menos uma vez por ano, acompanhando os pontos
primordiais para o negocio. Podendo estabelecer objetivos e prazos para a realizacéo

destes.



5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo desenvolvido na empresa VS Representacdes Comerciais e
Informéatica LTDA, teve como objetivo tracar estratégias e planos de a¢des para programar o
planejamento estratégico adequado, analisando fatores do ambiente interno e externo,
observando que em constantes mudancas e transformagcfes no mercado, exige-se das
empresas cada vez mais melhorias e adaptacdes, onde a organizacdo que sobrevive é aquela
mais competitiva, que consegue acompanhar e se antecipar aos fatos, construindo estratégias
de acordo com novas realidades.

Dentre inimeras ferramentas que podem auxiliar a organizacdo a competir neste
ambiente esta o planejamento estratégico. Um bom planejamento estratégico sugere o
caminho que organizagdo pode seguir para alcancar o futuro desejado, indicando agdes para
competir e se destacar diante das situag0es externas e internas.

Através das entrevistas realizadas com os fornecedores e gestores e dos questionarios
aplicados aos clientes e funcionarios, objetivou utilizar o diagndstico estratégico para saber 0s
pontos fortes e fracos da VS e as ameacas e oportunidades do ambiente para os setores, sendo
pontos indicativos, os quais a organizagédo deve dar atencédo para realizar melhorias em prol de
seu desenvolvimento. Através dos dados levantados foi identificado que a VS Representacoes
Comerciais e Informatica LTDA se encontra numa postura estratégica de desenvolvimento. A
partir destes dados foram elaborados os planos de acdes para 0s pontos fracos do negécio,
acdes estas que sdo indicativos para que a VS seja mais competitiva.

Além disso, para que a organizagdo consiga ser competitiva ela deve conhecer o
ambiente interno e externo no qual esta inserida, para poder escolher os melhores caminhos e
construir as melhores estratégias. Através da analise do ambiente interno e externo da
organizacdo foram formuladas sugestdes para o negécio, que se forem bem aplicadas podem
trazer beneficios e retornos financeiros a organizacao.

Por fim, destaco ainda, que este estudo me proporcionou crescimento pessoal e

profissional, que pode aplicar os conhecimentos adquiridos em aula na pratica, conhecendo
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melhor o ambiente da empresa, podendo contribuir com meus conhecimentos indicando

caminhos para os pontos fracos e sugestées para um melhor desenvolvimento do negocio.
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ANEXO A - Pesquisa realizada com clientes juridicos

Ah

‘ UPF UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS E CONTABEIS
CURSO DE ADMINISTRACAO
CAMPUS SARANDI

Presado Cliente:

Conto com sua colaboracdo para o levantamento de pesquisas de opinido sobre a
Empresa VS Gréfica Expressa e VS Informética, servindo de base para elaboragdo da
Monografia: Planejamento estratégico: Estudo de caso na VS Representacfes Comerciais e
Informatica LTDA, do curso de Administracdo da UPF, sob orientagcdo do professor Daniel
Vinicius Demarchi.

Questionério para cliente juridico

1. Quem s&o os clientes da sua organizagao:
( ) Criancas

( ) Jovens

() Adultos

() ldosos

( ) Ambos

2. Quando faz tomada de precos, em quantas empresas pesquisa:
()Uma

() Duas

() Trés

() Mais de trés

3. O atendimento oferecido pela empresa VS é:
() Totalmente Insatisfatoria

() Insatisfatoria

( ) Indiferente

() Satisfatéria

( ) Totalmente Satisfatoria

4. Os Precos praticados pela empresa séo:
() Totalmente Insatisfatoria

() Insatisfatéria

() Indiferente

() Satisfatéria

() Totalmente Satisfatéria
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. Quanto ao prazo de pagamento que a empresa VS oferece é:
) Totalmente Insatisfatoria
) Insatisfatoria
) Indiferente
) Satisfatoria
) Totalmente Satisfatdria

NN NN N U"

. Quanto & qualidade dos produtos e servicos ofertados pela empresa:
) Totalmente Insatisfatoria
) Insatisfatoria
) Indiferente
) Satisfatoria
) Totalmente Satisfatdria

NN AN AT O

. Quanto a variedade de produtos e servicos ofertados pela empresa vocé considera:
) Totalmente Insatisfatoria
) Insatisfatoria
) Indiferente
) Satisfatoria
) Totalmente Satisfatéria

e e W W W BN |

8. A empresa, em relacdo as vendas, presta novos servicos e disponibiliza novos produtos
mediante a solicitagdo dos seus clientes:

( ) Totalmente Insatisfatoria

( ) Insatisfatéria

( ) Indiferente

( ) Satisfatoria

( ) Totalmente Satisfatéria

9. A empresa disponibiliza canais de comunicacdo para ouvir reclamagdes e ajudar os clientes
em necessidades especificas:

() Totalmente Insatisfatoria

( ) Insatisfatoria

( ) Indiferente

( ) Satisfatoria

( ) Totalmente Satisfatdria

10. Como vocé se sente em relacdo ao nivel de satisfacdo na entrega de produtos e servicos:
( ) Totalmente Insatisfatoria

( ) Insatisfatoria

( ) Indiferente

( ) Satisfatoria

( ) Totalmente Satisfatéria
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11. Qual o nivel de satisfagdo em relacdo &s promoc0es praticadas pela VS :
() Totalmente Insatisfatoria

( ) Insatisfatoria

( ) Indiferente

( ) Satisfatoria

( ) Totalmente Satisfatéria

12. Em relacdo ao profissionalismo e a ética praticados pela empresa vocé considera?
() Totalmente Insatisfatoria

( ) Insatisfatéria

( ) Indiferente

( ) Satisfatoria

( ) Totalmente Satisfatdria

13. Vocé efetua suas compra através de:
( ) Vendedores/visitantes

( ) Vai até as empresas

( ) Telefone

( ) Misto

14. Vocé percebe algum diferencial na empresa:
( )Sim () Nao
Se sim qual?

15. Em sua opinido a empresa VS compete em :
( ) Qualidade dos produtos

( ) Boas condicao de pagamento

( ) Atendimento aos clientes

( ) Precos baixos

16. Quais sdo os pontos fortes da VS ?
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ANEXO B - Pesquisa realizada com fornecedores

Ah

‘ UPF UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS E CONTABEIS
CURSO DE ADMINISTRACAO
CAMPUS SARANDI

Prezado Fornecedor:

Conto com sua colaboragéo para o levantamento de pesquisas de opinido sobre a
Empresa VS Gréfica Expressa e VS Informética, servindo de base para elaboragdo da
Monografia: Planejamento estratégico: Estudo de caso na VS Representacbes Comerciais e
Informatica LTDA, do curso de Administracdo da UPF, sob orientagcdo do professor Daniel
Vinicius Demarchi.

Entrevista com Fornecedores
1- Ha quanto tempo vocé fornece produtos para a empresa VS?

2- A organizacdo atua de forma a avaliar, desenvolver e manter um bom relacionamento com
o fornecedor?

3- Com relacdo & cliente VS, existe algum histérico negativo?

4- Os estoques constituidos sdo suficientes?

5- A empresa VS faz pedidos no prazo? Ou faz muitos pedidos emergenciais?
6- Quando a empresa faz os pedidos, 0 que ela mais destaca?

7- Qual a intensidade de devolugédo de mercadorias?

8- Existe algum controle de qualidade dos produtos ofertados?

9- A empresa trabalha com prazos de entrega de produtos e prazos de pedidos?
10- Qual a credibilidade que a empresa transmite?

11 - Em sua opinido, quais os pontos fortes da empresa VS?
12 — Em sua opinido, quais os pontos fracos da empresa VS?
13 — Quais as oportunidades o setor apresenta?

14 — Quiais as ameacas 0 setor apresenta?
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ANEXO C - Pesquisa realizada com funcionarios

Ah

‘ UPF UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS E CONTABEIS

CURSO DE ADMINISTRACAO
CAMPUS SARANDI

Conto com sua colaboracdo para o levantamento de pesquisas de opinido sobre a

Empresa VS Gréafica Expressa e VS Informatica, servindo de base para elaboracdo da
Monografia: Planejamento estratégico: Estudo de caso na VS Representacbes Comerciais e
Informéatica LTDA, do curso de Administracdo da UPF, sob orientacdo do professor Daniel
Vinicius Demarchi.

Questionario para Funcionarios

Assinale com um circulo de 1(um) a 3(trés), onde:

INSATISFEITO
INDIFERENTE
SATISFEITO

Como vocé considera a empresa em relagdo as condicbes de trabalho (jornada de
trabalho, carga de trabalho adequada a capacidade fisica do trabalhador)?

1 2 3

Quanto ao clima organizacional (relagGes entre colegas, auséncias de preconceitos,
igualdade de oportunidade, relacionamento interpessoal, senso comunitario, clima do
ambiente de trabalho) como vocé considera a empresa?

1 2 3
Quanto ao clima organizacional (relagcdes entre a geréncia, auséncias de preconceitos,

igualdade de oportunidade, relacionamento interpessoal, senso comunitario, clima do
ambiente de trabalho) como vocé considera a empresa?

1 2 3

Quanto ao ambiente fisico da empresa (ambiente fisico, seguro e saudavel)?
1 2 3

Quanto ao desenvolvimento das tarefas solicitadas acredita estar?
1 2 3

Oportunidade de crescimento (desenvolvimento das potencialidades e aquisi¢do de
novos conhecimentos e habilidades)?
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7- Seguranca no emprego (possibilidade de carreira e solidez)?
1 2 3

8- Constitucionalismo da instituicdo (direitos trabalhistas, privacidade pessoal, liberdade
de expressao, tratamento igualitario)?

1 2 3

9- Em relacdo aos salarios pagos pela empresa VS, vocé considera:
1 2 3

10- Em relacdo aos treinamentos e incentivos para realizacdo de cursos oferecidos pela
empresa VS, vocé considera:

1 2 3

11- Quais os pontos fortes da empresa?

12- Quais os pontos fracos da empresa?
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ANEXO D - Pesquisa realizada com geréncia

Ah

‘ UPF UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS E CONTABEIS

CURSO DE ADMINISTRACAO
CAMPUS SARANDI

Conto com sua colaboragéo para o levantamento de pesquisas de opinido sobre a

Empresa VS Gréfica Expressa e VS Informética, servindo de base para elaboragdo da
Monografia: Planejamento estratégico: Estudo de caso na VS Representacbes Comerciais e
Informatica LTDA, do curso de Administracdo da UPF, sob orientagcdo do professor Daniel
Vinicius Demarchi.

Entrevista com a Geréncia

10-

11-

12-

Qual o publico alvo da empresa?

Quais atividades sdo desenvolvidas para conquistar os clientes?

A empresa utiliza alguma estratégia de comunicacdo de marca para destacar-se diante
dos concorrentes?

Os produtos disponibilizados sao suficientes para atender as necessidades dos
clientes?

Sua empresa preocupa-se em atender as solicitacdes dos clientes?

A empresa tem controle das finangas e como € realizado?

A estrutura fisica da empresa é adequada?

Quais as necessidades mais urgentes a serem realizadas no momento para o
desenvolvimento da empresa?

Quais sdo as ameacas que podem levar a empresa a uma situacdo desfavoravel, a uma
estagnacdo ou paralisacdo de suas atividades?

Quais sdo as oportunidades externas que poderiam levar a empresa a uma melhor
posicdo competitiva ou a resultados positivos?

Quiais sdo os pontos fortes, ou seja, potencialidades, que podem favorecer a empresa
no ambiente competitivo?

Quais sdo os pontos fracos da empresa que prejudicam a otimizacdo de seus processos
organizacionais?



