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RESUMO

BORGES, Jodo Paulo Franceschi. Planejamento Estratégico: Elaboracdo de um
planejamento estratégico em uma micro empresa. 2014. 71f. Trabalho de Conclusdo de Curso
(Curso de Administracao), UPF, 2014.

O estudo tem como objetivo principal a criacdo de um planejamento estratégico para a J.C
Baterias e Radiadores de Sarandi. Os objetivos subsequentes buscam apurar uma analise em
relacdo ao macro e microambiente da empresa, ou seja, 0s pontos fortes, os pontos fracos, as
oportunidades e as ameacas através da matriz SWOT. Para a coleta destas informac6es, foram
realizadas pesquisas com 13 clientes, 03 fornecedores e com o gestor e proprietario da
empresa. A partir do levantamento das determinadas variaveis elaborou-se a misséo e a visao
para a empresa, a fim de nortear o gestor para alcance do seu objetivo o qual é tornar a
empresa mais competitiva. Pode-se verificar que a J.C Baterias e Radiadores possui como
pontos fortes diversos valores que foram atingidos com o passar dos anos no comeércio, as
ameacas sao um ponto que se deve atentar devido aos seus fortes impactos, os mais influentes
sdo a concorréncia, e o clima o qual também é uma oportunidade, porém impacta muito mais
nas atividades da empresa quando tratado como ameaca. Para os pontos fracos, foram
propostas estratégias com o intuito de extingui-los atraves do plano de acdo. Portanto, fica
clara a importancia do planejamento, pois € a partir dele que se pode obter as informacdes
necessarios para alocar os recursos de forma correte e diferenciar-se dos demais.

Palavras Chave: Planejamento Estratégico. Pesquisa. Competitividade.
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1 INTRODUCAO

Novas empresas surgem, outras ja calejadas desaparecem, esse é o cotidiano do
mercado. Mas nem sempre é preciso ter um longo tempo de vida para 0 sumico ser uma
realidade precoce. Virar massa falida é facil, o dificil é se adaptar as mudancas do ambiente
externo através de estratégias formadas de diversas maneiras possiveis, para obter o sonho de
todo gestor, a estabilidade.

Deve-se entender que sempre ha motivos para as consequéncias negativas ou positivas
na vida de uma empresa, sendo elas por fatores internos ou externos. Grande parte das
organizagdes de pequeno porte ndo opera com ideias projetistas de consequéncias futuras
decorrentes de acOes presentes. Causa essa, pois 0S gestores de tais empresas ndo possuem
conhecimento tedrico para fazer uso das ferramentas de suporte.

Grande parte das micro e pequenas empresas ndo sdo adeptas a planejamentos
estratégicos como auxilio para sua tomada deciséria, 0s gestores gostam de estratégias mais
rapidas e simples para sanar da forma imediata os problemas que surgem. Dentre elas, a
intuicdo é a que esta mais presente, pode ser uma estratégia de éxito, mas para que aconteca o
gestor deve ter uma visdo do que deseja para o futuro de sua empresa, pois 0s riscos de falha
sdo maiores que os indicios de sucesso.

De acordo com Oliveira (2007), planejamento estratégico estéd relacionado as acbes
que serao realizadas pelo gestor na forma em que o passado foi diferente do que ocorrerd no
futuro; porém, a partir da implantagdo do mesmo, a empresa terd condigcdes de agir perante as
variaveis que influenciam no sistema decisério.

No caso a ser estudado, estard presente a implantacdo de um Planejamento estratégico
na micro empresa J.C Baterias e Radiadores, tendo como objetivo aumentar a participacdo de

mercado da empresa, realizando um plano de agdo para a execucgéo das habilidades.
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1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

A J.C. Baterias e Radiadores é uma empresa que atua no comércio prestando servicos
em consertos de radiadores e na venda de baterias para automovel. Composta por apenas um
funcionario, sendo ele o proprietario, Jodo Dirley Borges. Situada na avenida expedicionario
em Sarandi.

Como a empresa € dirigida por um empresario que apenas possui conhecimentos por
experiéncias profissionais, ndo ha praticas de gestdo formais, assim a mesma é carente de um
planejamento estratégico formalizado. Nessa situacdo, as tomadas de decisdes séo feitas em
curto prazo e por processos de intuicdo que podem até dar certo, porém ndo deixa de ser um
método arriscado, gerando ambiguidade das consequéncias acarretadas pelas atitudes
informalmente tomadas.

De acordo com Oliveira (2007), o planejamento estratégico proporciona uma situacéo
viavel de avaliar as implicacbes futuras de decisbes presentes em funcdo dos objetivos
empresariais que facilitardo a tomada de decisdo no futuro, de modo mais rapido, coerente,
eficiente e eficaz. No mesmo raciocinio, com a implantacdo do planejamento estratégico
tende-se a reduzir a incerteza envolvida no processo decisorio e, consequentemente, gerando
um aumento na probabilidade de alcance de metas, desafios e objetivos impostos pela
organizagéo.

As constantes mudancas ocorrentes no ambiente empresarial de hoje, estdo forgando
as organizacdes a mudarem junto, mas o verbo mudar para as empresas ndo € 0 mais correto,
gosta-se de usar o termo adaptacdo. Para Alday (2007), a empresa somente podera crescer e
progredir se conseguir ajustar-se a conjuntura, € 0 Planejamento Estratégico € uma técnica
comprovada para que tais ajustes sejam feitos com inteligéncia.

Nesse sentido que se delineou a pesquisa, tendo como fundamento a seguinte questéo:
Quais as acbes estratégicas que podem ser adotadas na empresa para melhorar a
competitividade da empresa, por meio de um planejamento estratégico?

1.2 OBJETIVOS

Segue na sequéncia a apresentacdo do objetivo geral e dos objetivos especificos do

trabalho, os quais séo as principais consequéncias da elaboracdo do estudo.
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1.2.1 Geral

Construir um planejamento estratégico para a empresa J.C Baterias e Radiadores, com

a finalidade de definir acdes que visem melhorar a competitividade da empresa.

1.2.2 Especificos

Avaliar as situacdes dos ambientes externo e interno.

Revelar ameacas e oportunidades no ambiente.

Criar uma misséo e visao.

Construir um plano de agéo.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sdo apresentadas algumas das principais fundamentac6es sobre as bases
tedricas que serdo utilizadas para a estruturacdo da pesquisa. S&o conceitos académicos que
buscam levantar problemas e suas respectivas solucGes sobre o processo de estratégia. A
partir dos conceitos mais amplos, encerra-se por um afunilamento para a elaboracdo de um
Planejamento Estratégico em uma micro empresa, sobre a analise dos ambientes externo e

interno, a fim de criar um plano de acéo para a solugdo dos problemas detectados.

2.1 ESTRATEGIA

Nas organizac¢des do cenario mundial, a estratégia tem simia importancia no contexto
do ambiente empresarial. Ha necessidades das empresas manterem o foco no rumo em que
querem chegar, e aonde querem ser vistas a partir de suas acdes realizadas. Para Porter (1989,
p. 52) “a Estratégia guia a maneira pela qual a empresa realiza as atividades individuais e
organiza toda a sua cadeia de valores”.

Na visdo de outros autores, as estratégias empresariais baseiam-se em executar as
acOes deliberadas no planejamento. De Acordo com Ansoff (1990, p.54), a estratégia consiste
em identificar e atingir os objetivos da empresa através de analises de enquadramento dos
seus mercados de produtos, apos isso a determinacdo das capacidades da empresa, 0 incentivo
por impulsos genéricos de crescimento e a mensuragdo do potencial destes impulsos no que
tange aos objetivos e também & capacidade da empresa em tirar vantagem deste ponto forte.

Entdo, antecipadamente a tomada decisoria, as empresas devem analisar o ambiente
que esta ao seu redor. Porém nem sé isso é necessario para a organizacdo tomar uma nova

forma. De acordo com Ansoff (1990, p. 54) “para efetuar as mudancas, a empresa necessita de
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aptiddes adequadas: administradores treinados e motivados, informagéo estratégica, sistemas
e estruturas fluidas e com tendéncia a serem compreensivos.”.

Como as evolugdes sdo constantes, através de uma visao abrangente, Cobra (1991) diz
que para a elaboracdo das estratégias vencedoras, deve-se dar a mesma importancia que foi
dada a identificacdo do negdcio da empresa e a posicdo dos produtos em seus respectivos
segmentos de mercado.

Porém, sobre uma visdo futurista, pode-se avaliar a opinido de Mintzberg (2006, p. 30)
“As estratégias podem ser vistas como declaragdes prévias para orientar a acdo ou como
resultados posteriores de um comportamento real.”. Seguindo mais a fundo, Oliveira (2007, p.
53) declara que “Estratégia ¢ a a¢ao ou caminho mais adequado a ser executado para alcangar
0 objetivo, o desafio e a meta.”.

Na compreensdo de Oliveira (2010), a estratégia é a acdo estabelecida que define o
caminho para alcancar os resultados da empresa, representados por seus objetivos, desafios e
metas, ou seja, em momentos que hajam ligacGes entre 0s aspectos internos e externos da
empresa, sejam eles no langamento de um determinado produto, considera-se uma acéao
estratégica ao efetuar a interligacdo entre a série de analises feitas no ambiente da empresa
sobre seus stakeholders e os fatores internos e externos criando projecoes para o futuro.

Para Certo e Peter (2005, p. 11) “A estratégia ¢ definida como um curso de agdo para
garantir que a organizacdo alcance seus objetivos.”. Em opini&o similar, Wright et al, (2000,
p. 24), diz que a Estratégia é definida como os planos deliberados pelos administradores com
0 objetivo de alcance da viséo e dos resultados estabelecidos.

Nota-se que apesar de opiniGes de diferentes autores, a base da estratégia pode ser
assemelhada em todas as citacGes esbocgadas, 0 objetivo geral é a visdo futurista que facilite o
alcance dos objetivos. Portanto, torna-se fundamental a implantagcdo de metas para o correto
funcionamento das estratégias, necessitando de um envolvimento geral entre os individuos
que estabelecerdo e 0s que dardo a execucdo dos planos (PORTER, 1989; ANSOFF, 1990;
COBRA, 1991; WRIGHT et al, 2000; CERTO; PETER, 2005; MINTZBERG, 2006;
OLIVEIRA, 2007).

2.1.1 Objetivo da Estratégia

As estratégias sdo tomadas a partir do momento que se percebe a necessidade de

adaptacdes, manter a continuidade e no ambito de tornar-se competitivo. Para Hitt et al,
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(2008, p. 04) “Uma estratégia ¢ um conjunto integrado e coordenado de compromissos e
acoes definido para explorar competéncias essenciais € obter vantagem competitiva.”.

Para Oliveira (2007), as estratégias que ddo competitividade baseiam-se em
diferenciacdo, devem-se agregar valores que sejam notaveis a necessidade ao mercado através
de um conjunto de atividades diferentes. Seguindo o0 mesmo conceito, Hitt et al, (2011, p.
103) “o objetivo da estratégia no nivel de negdcios € criar diferencas entre a posi¢do de uma
empresa € seus concorrentes”.

A estratégia tem a funcdo de mapear o rumo de uma organizacao, na intencdo que ela
siga de forma centralizada em seu ambiente, porém deve-se ter uma visdo sistémica desse
caminho para ndo encontrar dificuldades no trajeto (MINTZBERG et al, 2010).

A estratégia é formulada para facilitar a convivéncia atraves de projecGes maleaveis a
partir de planos deliberados e aces emergentes que surgem no dia a dia de um ambiente
altamente influenciador e instavel (OLIVEIRA, 2007).

2.1.2 Os Cinco P’s da Estratégia

A busca por defini¢bes sobre todos 0s conceitos que nos cercam sempre fez parte da
rotina profissional, académica é até pessoal de todos, por isso, Mintzberg et al, (2010, p. 26-
31), atribuiu cinco defini¢des para a estratégia, ou melhor, dizendo, os 5P’s, no ambito de
nortear as pessoas que estdo querendo encontrar o0 caminho certo em sua jornada.

— Estratégia como plano — deriva de acGes pretendidas. Modo de fazer estratégia na
intencdo de ameaca e precaucdo. Possui duas caracteristicas essenciais: sdo
formuladas antecipadamente as acdes e sua aplicacdo é feita de modo racional e
deliberado (MINTZBERG et al, 2010);

— Estratégia como padrdo — pode-se dizer que essa definicdo se complementa com a
anterior, pois para conseguir tracar boas estratégias ndo basta apenas seguir
conceitos basicos de seguir a visao a frente, necessita olhar o passado medindo suas
acoes com bases ao longo do tempo. (MINTZBERG et al, 2010);

— Estratégia como algo deliberado e emergente — estratégias pretendidas que com o
desenrolar das acgdes, viraram deliberadas com seu total desenvolvimento, e
estratégias emergentes por terem convergido com o passar do tempo
((MINTZBERG et al, 2010);
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— Estratégia como posicdo — uma forma especifica de inserir a organiza¢do em seu
ambiente de negdcio (MINTZBERG et al, 2010);

— Estratégia como perspectiva - é fazer da maneira que seu publico alvo espera,
tracando planos para satisfazer as necessidades compartilnadas de fora para dentro
da empresa. Ver a organizagdo dentro da mente dos estrategistas, compartilhar a
visdo para cima (MINTZBERG et al, 2010);

Estas sdo as cinco bases para a melhor compreensao da estratégia, tiradas a partir das

Dez Escolas da Administracdo, que dardo sustento para a elaboracédo do planejamento.

2.1.3 Administracéo Estratégica

A Administracdo Estratégica sempre esteve/estara em um constante processo de
mudancas, ndo tendo um consenso definido sobre seu significado, mas inUmeras organizacoes
adotam ou ja adotaram seus conceitos. Mas sua definicdo mais precisa no momento, € a
integracdo do ambiente empresarial com a organizacdo, atraves de uma visdo integra de
continuidade (CERTO; PETER, 2005).

Ansoff (1990), diz que s6 nos primordios da década de 1950, é que o ambiente
comegou a ganhar mais atencdo. Percebeu-se que a problematica, sendo ela o problema
estratégico, era a heterogeneidade entre a oferta de produtos e a demanda do mercado. Cobra
(1991) da suporte a ideia do ambiente, dizendo que a empresa pode ser mensurada através de
suas habilidades de reacdo as instabilidades ambientais, pois para a sobrevivéncia em épocas
escassas a empresa necessita de competéncia profissional e eficacia na reacdo para rebater os
movimentos da concorréncia.

Através de uma visdo um pouco mais moderna que os Ultimos conceitos autorais,
Costa (2002, p. 51), diz que a gestdo moderna acrescenta novos elementos de reflex&o e acdes
conjuntas orientadas pelos executivos, na intengdo de avaliar a situacéo, elaborar um projeto
estratégico para contribuir e gerenciar o andamento da implementacéo.

Para Hitt et al, (2008) o processo de administracdo estratégica torna a empresa mais
competitiva e resulta em metas superadas, mas para que isso ocorra, fazem-se necessarias
analises sobre seus ambientes interno e externo, identificando seus pontos fortes e onde estdo
suas vantagens, minimizando pontos fracos e ameacas, a partir dai que o leque se abrira para a

formulacdo de estratégias através de decisdes e acbes conscientes gerando os resultados
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desejados. Complementando, Wright et al, (2000), também defende a ideia de que a
administracdo estratégica consiste em tomar decisdes e a¢cGes administrativas para dar suporte
a organizacao com o intuito gerar beneficios a seu ambiente.

Ansoff (1990) entende a administracdo estratégica como um sistema estratégico
inovador enfatizando sua flexibilidade, através de mudancas da sua politica presente,
avaliando o potencial para mudancas futuras ao invés de desempenho em curto prazo,
entendendo também os fundamentos do poder e das personalidades culturais internas, pois ai
estdo os principais geradores de sua flexibilidade. Flexibilidade essa, entendida pela direcéo
uniforme dos setores organizacionais, ocorrendo motivacdes a todas as areas no objetivo de
atuar para o progresso da organizacao.

Através dos estudos, € notoria a eficacia nos resultados desenvolvidos para a
organizacdo, pois eleva a empresa a situacfes confortaveis através da formulacdo de
estratégias formais e informais, dando diretrizes para a situacdo que a mesma se encontrara
em periodos futuros sobre a influéncia de decisdes presentes (ANSOFF, 1990; COBRA,
1991; WRIGHT et al, 2000; COSTA, 2002; HITT, 2008).

2.1.4 Profissional Estratégico

O poder de persuasao faz parte do lider bem-sucedido, porém faz-se necessario que o
mesmo saiba 0s conceitos da teoria para fazer o uso correto da lideranga com poder na prética.
Dentro da Organizacdo Empresarial o processo de lideranca assume a forma de um gerente,
que norteia os subordinados para o alcance dos objetivos definidos pela Alta Administracao
(MONTANA, 2003).

Para Certo e Peter (2005, p. 13) o estrategista de sucesso deve ter a capacidade de
analisar as principais funcdes do negdcio dentro da empresa, e saber compreender como elas
influenciam no processo de administracdo estratégica e de que forma devem ser combinar a
ele.

N&o h& requisitos nenhum para que um ser da organizagdo seja um estrategista, apenas
basta apenas que tome decisbes importantes ou estabeleca preparatorios. O estrategista
também pode ser um grupo de pessoas. Pode-se ter uma preferéncia para a posicdo, como 0s
gerentes, pois eles ja tém uma visdo mais sistémica do que qual quer outra pessoa, €, além
disso, ja possuem o poder (MINTZBERG et al, 2010).
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Segundo Hitt et al, (2011) os lideres estratégicos sdo aquelas pessoas que estdo em
constante relacdo fisica e comunicacional com 0s setores da empresa, que para tornar
realidade sua Missdo e Visdo fazem uso da Administracdo Estratégica. A habilidade do
administrador necessita de inclusdo em pelo menos uma das dimensfes a seguir: tipo de
problema, tipo de processo, perfil cognitivo, tecnologia administrativa, trabalho produtivo,
disciplina cientifica ou tecnologia profissional (ANSOFF, 1990).

Para o bom funcionamento das estratégias em prol da organizacdo e dos
colaboradores, necessita-se de um estrategista que tome decisdes, realize acdes estratégicas,
vendo a estrutura de uma maneira sistémica, afim de que alcance seus objetivos e metas, com
0 uso coerente do poder em maos (ANSOFF, 1990; MONTANA, 2003; CERTO; PETER,
2005; MINTZBERG et al, 2010; HIT et al, 2011).

2.2 PLANEJAMENTO

Oliveira (2007) conceitua o planejamento como um processo objetivado para dar
eficacia a uma situacdo desejada no futuro sobre influéncia de decisdes tomadas no presente,
com uma melhor utilizac&o de esforgos e recursos da empresa.

O planejamento é o suporte que 0s gestores encontram para retomar um mercado
perdido ou em perigo, e também para poder adentrar no mesmo. Para Nakagawa (1995, p.
48), 0 planejamento “é o ato de tomar decisdes por antecipagdo a ocorréncia de eventos reais,
e isto envolve a escolha de uma entre varias alternativas de a¢fes possiveis, que 0s gerentes
podem formular no contexto de diversos cenarios provaveis do futuro”.

Planejamento, para Bateman e Snell (1998, p. 121-122) é o processo racional e
sistémico que uma pessoa Ou uma organizacgdo inteira trabalha no ambito de alcancar seus
objetivos e atividades, cujo qual ndo desenvolve respostas sobre determinada situacdo, mas
sim um esforco que tenha propdsito.

Por mais que se tenham os objetivos e caminhos tracados, ndo serd o planejamento que
por si sO levard aonde se quer chegar. Faz-se necessario ter seguranca, aproveitar as
oportunidades e saber avaliar os fatores externos que cercam a organizagdo, pois 0S mesmos
sdo imprevisiveis. Durante o planejamento, deve haver esforco e engajamento para o alcance
das metas, sem ficar dependéncia de sorte ou acasos. A partir do momento em que um gestor

deseja iniciar uma empresa, ou retomar sua fatia de mercado que foi tomada pela
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concorréncia, o planejamento é a ferramenta que auxilia de maneira formal para essa insercgéo,
no intuito de mediar o futuro de forma mais clara, subtraindo a ambiguidade gerada por
dependéncia de sorte ou intuitos (OSINSKI et al, 2013)

Planejar esta na rotina de todos que tomam ou pensam em tomar alguma decisdo, é a
estratégia que da nocdo sobre as consequéncias que ocorrerdo devido as acBes executadas,
vale lembrar que o pensar deve sempre vir antes do agir (NAKAGAWA, 1995; BATEMAN;
SNELL, 1998; OLIVEIRA, 2007; OSINSKI et al, 2013).

2.2.1 Tipos de Planejamento

No ambiente interno da Organizacdo existem diversas ocorréncias que influenciam na
tomada de decisdo dos gestores. As areas envolvidas sdo variadas, cada uma com sua
hierarquia e funcdo no planejamento.

Na intencdo de uma explicacdo mais clara, na Figura 01, Oliveira (2007, p. 15-19)

distinguiu trés tipos de planejamento:

/.

Nivel . )
Estratégico Decisdes | Planejamento
Estratégicas | Estratégico

Nivel Decisdes | Planejamento
Tatico Bchidey; [Plunegione
Taticas Tatice
o Nivel Decisoes | Planejamento
e Operacionais | Operacional
Operacional

Figura 1: Nivel de deciséo e tipos de planejamento.
Fonte: Oliveira (2007, p. 15).

— Planejamento estratégico é o processo administrativo da classe mais alta da
hierarquia, que proporciona bases metodoldgicas para estabelecer a melhor diretriz
a ser seguida pela empresa, no intuito de gerar lucidez sobre os fatores externos -

ndo controlaveis -, atuando de maneira diferenciada e inovadora;
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— Planejamento tatico é desenvolvido pelos niveis organizacionais intermediarios,
tem por objetivo aperfeicoar determinada area de resultado. Portanto, trabalha com
decomposicdes dos objetivos, estratégias e politicas estabelecidos no planejamento
estratégico. Tem como seu principal objetivo, dar eficiéncia a seus recursos com
menor desperdicio;

— Planejamento operacional € elaborado pelos niveis mais inferiores da empresa,
pode ser considerado como 0 executante das estratégias, o plano de acGes, através

de documentos, das metodologias de desenvolvimento e implantacéo estabelecidas.

2.2.2 Planejamento Estratégico

Para Cobra (1991, p. 20) “no planejamento ¢ essencial que sejam avaliadas todas as
condicbes a serem enfrentadas na rota, ou seja, € preciso prever todas as possiveis
turbuléncias ambientais. Por essa razdo, as empresas com maior competéncia para administrar
as turbuléncias se tornam vencedoras.”.

O planejamento é suporte intrinseco de toda acdo inteligente ou improvisada, é a
reacdo de um organismo inteligente, dotado de alta capacidade de percepcdo e de
processamento das alteracGes do ambiente, € uma aproximacdo da impossibilidade fisica que
é 0 planejamento instantaneo (BETHLEM, 2009).

Com a constante evolucdo do mercado, e a intensa variacao de estratégias comerciais,
a diferenciacdo e a acdo inteligente devem prevalecer sobre o estilo de neg6cio dos gestores, 0
instinto intuitivo ndo é a melhor forma para administrar, para isso surge a ideia de planejar.

O planejamento estratégico para Oliveira (2007, p. 04) é a implantacdo de um leque de
medidas a serem tomadas pelo gestor com a ideia de que o futuro tem grandes chances de ser
diferente do passado, entdo através dos planos tragados com base nas variaveis que
influenciam o ambiente empresarial torna-se possivel adiantar-se as consequéncias e agir de
uma forma antecipada a fim de amortecer uma possivel ameaca e aproveitar uma provavel
oportunidade. Ainda Oliveira (2007, p. 04) o planejamento ¢ “um processo continuo, um
exercicio mental que é executado pela empresa independentemente de vontade especifica de
seus executivos”.

O planejamento ndo deve ser feito apenas com intuito de tracar estratégias, metas e

objetivos, o0 acompanhamento deve estar alinhavado com toda essa implantacdo, através de
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ambos 0s processos, a empresa deve manter o controle para que possa mensurar até que ponto
seu desempenho estd de acordo com seu planejamento, a fim também de detectar desniveis
entre aquilo que foi tragado e o que foi planejado (ALVES et al, 2013).

A complexidade do planejamento é devido a seus processos de raciocinio sobre o
futuro Desenvolvido perante avaliacdo de andamento das acOes para que sejam executadas
com éxito, e a dificuldade no processo esta relacionada mais profundamente a necessidade de
se tomar decisGes em um contexto ambiental ambiguo e imutavel, ambiente esse, que tem sua
composicdo formada por pressbes das forcas externas, bem como pressdes internas
decorrentes dos fatores integrantes da empresa (OLIVEIRA, 2007).

Porém apenas planejar ndo é o suficiente, de acordo com Hitt (2011 p. 103), é preciso
agir, pois com o amplo cenario competitivo dos dias atuais, uma das maneiras de obter
sucesso utilizando uma estratégia de negocios, é aprender a sistematizar as atividades de
forma que criem vantagens competitivas no intuito de agregar valor para o cliente.

Adentrando a ideia de que ndo basta s6 planejar, o conceito de competitividade
estratégica aparece como complemento para o ambiente, conforme Hitt et al, (2008, p. 99) “a
competitividade estratégica s6 ocorre quando a empresa consegue satisfazer um grupo de
clientes utilizando suas vantagens competitivas como base para competir em determinados

mercados de produtos”.

2.2.3 Visao

A visdo é um cenario mental bem definido, de um modelo que a empresa quer ser
enxergada no futuro. Baseado em realidades possiveis, ou seja, € um conceito operacional
exato, descrevendo a autoimagem da organizagdo, como a empresa gostaria de se ver em um
periodo futuro pre-definido (COSTA, 2002).

Para Oliveira (2007, p. 65), a visdo pode ser denominada como os limites que o
executivo da empresa tem condic¢des de enxergar dentro de um determinado periodo de tempo
em longo prazo em uma abordagem mais abrangente. Portanto, a visdo proporciona condicdes
para tragar um planejamento estratégico a ser implementado na empresa, ao ponto que da a

noc¢do sobre o0 que a mesma deseja ser no futuro.
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Em outras palavras, mas com o mesmo sentido, Hitt et al, (2011) define visdo como o
retrato que a empresa pretende ser, o que pretende realizar, e que a partir da visao a descri¢ao
ideal é articulada a fim de malear uma pretenséo para a organizag&o.

Costa (2002) caracteriza missdo como 0 propdsito organizacional, devendo ser
compartilhada e explicada para o corpo administrativo, e justificada para todo o quadro de
funcionarios. Dando significado a ideia, Hitt et al, (2011) diz que a missdo reflete nos valores
e objetivos da empresa, devendo ser entendida e absorvida pelos colaboradores.

Portanto, pode-se avaliar que a visdo da empresa define a imagem que ela quer que o
mercado a veja em um periodo futuro, sua criagdo deve ser compativel com as possibilidades,
para isso deve-se analisar os fatores que influenciam os negdcios da organizacdo. Caso seus
propdsitos ndo consigam ser compreendidos pelo corpo organizacional, seu destino estara fora
do mapa, por isso deve-se penetra-la em todos a fim de realizar o que se deseja (COSTA,
2002; OLIVEIRA, 2007; HITT et al, 2011).

2.2.4 Missao

Segundo Certo e Peter (2005, p. 49) “Missdo organizacional ¢ uma proposta da razao
pela qual a organizagéo existe. Em geral, apresenta informag¢6es como o0s tipos de produto ou
servico que a empresa oferece, quem sdo seus clientes e que valores importantes possui.”.

A missdo deriva com a filosofia gerencial, pois atua de modelo na gestdo de uma
empresa, além disso, a missdo se baseia no compromisso estabelecido pelo dirigente a si
préprio e as suas equipes. Portanto, a missdo serve para dar entendimento a os propdésitos da
empresa para desenvolver 0s negécios na busca pela sobrevivéncia (COBRA, 1991).

A missdo esclarece aonde a empresa quer chegar, e o que determinard sua finalidade
sera a analise feita pelos administradores sobre o0 ambiente (CERTO; PETER, 2005).

Para Costa (2002), a missao explica a razdo bésica para a existéncia da organizacao, e
da assisténcia para responder sobre a empresa, tais como: ‘pra que serve?’, ‘por que surgiu?’ e
‘qual a motivagdo bésica que inspirou seus fundadores?’.

A missdo da empresa tem como fungdo orientar e definir a acdo empresarial em
periodos de longo prazo, ficando envolvidos os valores, as crencas, expectativas, conceitos e
recursos (OLIVEIRA, 2007).
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Portanto, conclui-se que a missao é o norte dado aos principios que o gestor tomou por
base na hora da criagdo da empresa, pois 0s propositos tidos como prioridade devem estar
fixados a alcance de todos que se fazem envolvidos dentro da organizagdo, no intuito de
concretizar as analises feitas pela administracdo (COBRA, 1991; COSTA, 2002; CERTO;
PETER, 2005; OLIVEIRA, 2007).

2.3 AMBIENTE

Vendo pela amplitude do conceito, 0 ambiente é toda a area que esta situada fora do
patio ou dos limites da Organizacdo em questdo. Dando suporte, Oliveira (2007) afunila o
conceito, 0 chamando também de: meio ambiente, meio externo, meio ou entorno; e que esse
ambiente é um conglomerado de fatores que em alguma situacéo especifica ird influenciar no
andamento e nas decisdes da empresa.

Hitt et al, (2008) definiu um grupo de dimensdes, considerado como ambiente global,
que influencia o setor e as empresas em seis segmentos ambientais: econdémico, sociocultural,
global, tecnologico, politico/juridico e demografico.

Oliveira (2007) atribui a sua importancia através da sua absorcdo, a empresa sabe o
que esta acontecendo la fora, podendo tracar estratégias para reduzir a ambiguidade que o
ambiente tras, tendo como suporte o planejamento estratégico atraves da postura empresarial
adotada.

Para Certo e Peter (2005, p. 24) as organizagdes “sdo sistemas abertos que recebem
influéncias do ambiente e estdo em constante interacdo com ele, cabendo aos administradores
assegurar que essa influéncia seja canalizada para uma direcdo positiva e contribuiu para o
sucesso organizacional.”. Ou seja, fatores internos e externos compdem o ambiente
organizacional, que influenciam a realizagéo dos objetivos tragados pela organizagéo.

Como complemento, Oliveira (2007) traz o conceito de “estado quase estacionario”,
no qual devido as intensas necessidades de mudangas que o ambiente impde dificilmente a
empresa voltara ao seu nivel inicial, pois as empresas que buscam a estabilidade dentro do
mercado importam mais informacdes do que o necessario, tendo a garantia de sobrevivéncia.

Para Hitt et al, (2011, p. 52), um objetivo importante do estudo do ambiente geral ¢ “a

identificacdo das oportunidades e ameagas”. Ja para Certo e Peter (2005, p. 27), “o ambiente
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geral € um nivel de ambiente externo & organizagdo, formado por componentes que

normalmente tem amplo escopo e sobre o qual a organiza¢do nao tem nem um controle.”.

2.3.1 Ambiente Externo

Segundo Wright et al, (2000, p. 47), “toda empresa existe dentro de uma complexa
rede de forcas ambientais. Todas as empresas sdo afetadas por tendéncias e sistemas politicos
legais, econémicos, tecnoldgicos e sociais. Juntos estes elementos formam o macroambiente
das empresas.”. Mintzberg et al, (2010, p. 51) “o ambiente externo ndo é uma espécie de pera
a ser colhida da avaliacdo externa, mas sim, uma importante e, as vezes, imprevisivel forca a
ser levada em conta”. Logo, as condicdes impostas e a instabilidade do ambiente externo
podem e irdo inutilizar muitas ou até todas as estratégias pretendidas pela organizacéo.

De acordo com Bethlem (2009), o ambiente externo da empresa pode ser dividido em
fronteiras, em regides, mercados ou ramos de negocio. Em um ambiente externo e em termos
geograficos, a empresa que pode ser mundial, nacional, regional, e local. Em termos
operacionais, pode pertencer a uma determinada industria ou ramo de negocios, cujas
fronteiras podem sobrepor-se as nacionais, regionais e etc.

O quadro 01 demonstra as principais variaveis que podem influenciar uma

organizacgdo de fora para dentro, a partir do desenho de Hitt et al, (2011, p. 36).

SEGMENTO ELEMENTOS

DEMOGRAFICO Tamanho e taxa de crescimento da populagéo; piramide populacional (faixa etaria);
composto étnico e principais grupos linguisticos; distribuigdo de renda.
Evolucdo dos indices de precos e quantidades; taxas de juros e de poupanga;

ECONOMICO evolucdo do PIB e investimentos em capacidades de producio, balanca de
pagamentos niveis de emprego e renda do pais, internacionaliza¢do da economia.

SOCIOPOLITICO Principais tracos culturais da populagéo, atitudes, habitos e diversidade cultural, leis
de defesa da concorréncia, leis trabalhistas e tributarias.

TECNOLOGICO Investimentos em pesquisa e desenvolvimento, incentivos & pesquisa e

desenvolvimento, inovacgdo e aplicagdo de conhecimentos.
Quadro 1: Ambiente Geral: segmentos e elementos.
Fonte: Adaptado de Hitt et al, (2011, p. 36).

Quadro que eshoca as situacdes do ambiente externo, o gestor deve estar atento, pois

elas influenciardo na tomada de decisdo para a formalizacdo das estratégias, através da
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antecipacdo de movimentos que poderdo ser interpretados como oportunidades ou ameagas
para a organizacdo (WRIGHT et al, 2000; BATHLEM, 2009; MINTZBERG, 2010; HITT et
al, 2011).

Segundo Hitt et al, (2008, p. 37) “oportunidade ¢ uma condigdo no ambiente geral que,
se explorada, ajuda a empresa a obter competitividade estratégica”. Portanto, uma
oportunidade planamente identificada e usufruida pelo gestor, trara lucros para a empresa
(OLIVEIRA 2007).

De acordo com Hitt et al, (2008, p. 37) “ameaga ¢ uma condigdo do ambiente geral
que pode impedir os esforgos de uma empresa em obter competitividade estratégica”. Quando
uma ameaca nao € administrada podera ocorrer diminuicdo dos lucros ou até mesmo gerar
prejuizos para a empresa.

Portanto, fica clara a vasta importancia e influéncia que o ambiente externo tem para
com a empresa, deve-se ficar atendo as variaveis que compdem esse ambiente geral, e ter a
aptiddo necessaria para poder aturar de forma rapida e eficiente no intuito de aproveitar as
oportunidades para diferenciar-se dos demais concorrentes e driblar as ameacas que
aparecerdo no meio do caminho para ndo sofrer influéncias no resultado (WRIGHT et al,
2000; OLIVEIRA, 2007; HITT et al, 2008; BATHLEM, 2009; MINTZBERG, 2010; HITT et
al, 2011).

2.3.2 Ambiente Interno

Para pode atuar em prol de respostas positivas perante reacdes politicas, concorrentes
e fornecedores - componentes do ambiente geral - que influenciam as atitudes dentro da
empresa, é necessario que a organizacao faca uso de seus recursos presentes dentro dos pontos
fortes e minimize seus pontos fracos os quais podem ser controlados. Para Certo e Peter
(2005, p. 29) “o ambiente interno € o nivel de ambiente da organizagdo que esta dentro dela e
que anormalmente tem implica¢ao imediata e especifica em sua administragao”.

E importante para os analistas do ambiente interno a utilizagdo de uma mentalidade
globalizada. Mentalidade globalizada essa, caracterizada pela capacidade de interpretacdo de
um ambiente interno independente cultural, ou seja, uma visdao mais global e complexa, que
ndo fique preso apenas pelos objetivos de um sé pais ou cultura. As pessoas com mentalidade

globalizada reconhecem que suas empresas devem ter recursos e capacitacées que permitam o
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entendimento e as reacOes pertinentes perante as situagdes competitivas que séo influenciadas
por fatores de um s6 pais ou cultura (HITT et al, 2008).

De acordo com Oliveira (2007), a analise intera tem como objetivo identificar as
deficiéncias e qualidades da empresa verificada, ou seja, 0s pontos fortes e fracos da empresa
devem ser determinados diante de sua situacdo atual dos seus produtos ou servigos contra 0s
segmentos de mercado.

Além da necessidade que a empresa deve ter em possuir pessoas com mentalidades
globais, a empresa precisa de individuos que o mix de recursos da empresa e suas
capacitacdes desiguais criadas pelos gerentes. Recursos esses que sdo a fonte de capacitagdes,
algumas das quais levam a criacdo das habilidades empresariais ou de suas vantagens
competitivas (HITT et al, 2008).

No mesmo rumo, desperta a necessidade de Recursos Humanos para as organizacoes.
Conforme Wright et al, (2000, p. 87) “até os Recursos Organizacionais e Fisicos mais
excelentes sdo indteis sem uma talentosa forca de trabalho composta de administradores e
funcionarios”. Hitt et al, (2008) especifica a necessidade desses profissionais eficientes na
execucdo de suas atividades. Explorando suas competéncias ou vantagens competitivas, para
atender os padrdes exigentes da concorréncia global, criando valor para seus clientes.

Uma parte dos recursos empresariais é classificada por Hitt et al, (2008) como
intangiveis, ja a outra parte é classificada como recursos tangiveis, que sdo ativos que podem
ser vistos e quantificados, tais como instalacdes, equipamentos, documentos e fabricas.

O quadro 02 apresenta as principais variaveis internas tangiveis que podem ser
classificadas como pontos fortes ou pontos fracos da organizacdo, dependendo de como se
apresentam internamente, de acordo com Hitt et al, (2008, p. 74).

— A capacidade de empréstimo da empresa,

RECURSOS FINANCEIROS — A capacidade da empresa de gerar recursos internamente.

— A estrutura formal de apresentacdo de relatorios da empresa e

RECURSOS ORGANIZACIONAIS seus sistemas formais de planejamento, controle e coordenacéo.

; — A sofisticagdo e localizacdo da fabrica e dos equipamentos de
RECURSOS FISICOS uma empresa,

— Acesso a matérias-primas.

— Ac0es de tecnologia, tais como patentes, marcas registradas,

RECURSOS TECNOLOGICOS direitos autorais e segredos comerciais.

Quadro 2: Recursos Tangiveis
Fonte: adaptado de Hitt et al, (2008, p. 74).
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J& 0s recursos intangiveis andam junto desde o surgimento da empresa, e vieram se
acumulando com o tempo. Como esses recursos sao exclusivos, isso impede quase que
totalmente a possibilidade de cdpia pelos concorrentes. O conhecimento, a confianga entre 0s
funcionarios, as capacitacfes gerenciais, a maneira de trabalhar em equipe das pessoas, as
habilidades de inovagdo e a reputacdo da empresa devida a seus produtos, a maneira de
interacdo para com os funcionarios, clientes e funcionarios sdo exemplos de recursos
intangiveis. (HIIT et al, 2008).

O Quadro 03 apresenta 0s recursos intangiveis, ou seja, 0S recursos que nao podem ser
tocados, mas podem ser mensurados que estdo contidos dentro do ambiente organizacional de
uma empresa, podendo também tornar-se pontos fortes ou fracos a partir do nivel de

influéncia dentro da organizacdo como afirma Hitt et al, (2008, p. 75).

— Conhecimentos,

— Confianca,

— CapacitacOes Gerenciais,
— Rotinas Organizacionais.

RECURSOS HUMANOS

— ldeias,
RECURSOS DE INOVACOES — Capacitacoes cientificas,
— Capacidade de inovar.

— Reputacdo para os clientes,

— Marca,

. . — Percepgdes de qualidade, durabilidade e

RECURSOS RELACIONADOS A REPUTACAO confiabilidade do produto,

— Reputagdo para os fornecedores,

— Para interacOes e relaces eficientes, eficazes,
de suporte e mutuamente benéficas.

Quadro 3: Recursos Intangiveis
Fonte: adaptado de Hitt et al, (2008, p. 75).

Portanto, de acordo com Oliveira (2007) a analise do microambiente tem por
finalidade destacar as deficiéncias e qualidades, ou seja, 0s pontos fracos e pontos fortes da
empresa analisada, devendo os mesmos ser determinados diante de sua atual posi¢do de seus
produtos ou servigos em relacdo a seus concorrentes.

Do contrario em relacdo ao macroambiente, os componentes do ambiente interno séo
mais facilmente perceptiveis e controlaveis, pois estdo dentro do controle da empresa onde
apos o reconhecimento do problema poderdo ser diagnosticados através de implantagdes de
ensinamentos direcionados em eliminar o aperfeicoar pontos fracos e fortes respectivamente.

Nessa maneira, sdo criadas avaliagdes com reconhecimento do empenho da organizacdo em
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relacdo aos seus objetivos, metas e estratégias pelo desempenho do processo de mudancas,
alinhamento ou realinhamento das estratégias estabelecidas. (CERTO; PETER, 2005;
COSTA, 2002).

2.4 ANALISE SWOT?

Segundo Certo e Peter (2005), a analise SWOT! ajudard a ampliar a no¢do basica da
implementacdo da estratégia através do levantamento das oportunidades e ameacas, e dos
pontos fortes de fracos de uma organizacéo.

Esta analise € um suporte para as empresas tirarem proveito de suas vantagens
competitivas, através de seus pontos fortes que talvez ainda ndo foram totalmente usufruidos,
além de tentar otimizar os pontos fracos, aproveitando oportunidades e reduzindo os efeitos
das ameacas que possam influenciar direta ou indiretamente no setor ou na empresa em
questdo. (WRIGHT et al, 2000).

Portanto, pode-se concluir que além do levantamento dos quatro pontos principais do
diagndstico estratégico, a analise Swot também contribui para que a empresa consiga atingir
suas metas tracadas na missdo, visao e objetivos. (WRIGHT et al, 2000; CERTO; PETER,
2005).

2.5 PLANO DE ACAO

Com a finalidade de botar em préatica os planos estratégicos criados no decorrer do
planejamento, deve-se estarem prontos os planos de a¢do. Os objetivos e metas necessitam
serem aplicadas sequencialmente as estratégias estabelecidas. Para cada objetivo ou meta,
devem estar presentes planos de acdes a fim de assegurar que os passos tracados e as agdes
escolhidas para a implantacdo da estratégia sejam executados e supervisionados por pessoas
especializadas. (COSTA, 2002)

Todos os componentes do plano de acdo séo apresentados por Costa (2002, p. 207) um
bom projeto de plano de agdo estratégico precisa responder coerentemente as seguintes

perguntas conforme demonstra o Quadro 04:

ISWOT: Strenghts, Weaknesses, Opportunities and Theats (Forcas, Fraquezas, Oportunidades, Ameacas).
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Perguntas Comentarios
O que deve ser feito, quais sdo 0s passos ou etapas necessarios, quais dependem de quais, e
0 qué? quais podem ser realizados simultaneamente?
' Um diagrama PERT ou simples gréfico de Gantt podem ajudar muito para representar
visualmente o inter-relacionamento e a interdependéncia das tarefas.
Depende de Esta atividade dependa de qual? Qual ou quais etapas devem estar completadas para que
qué? esta possa se iniciar?
Quem? Quem deve executar cada atividade e quem deve supervisionar a sua execucado e responder
' por prazos, qualidade e orgamento de cada etapa?
Justificativa: Por que a etapa especifica é considerada necesséaria? Uma simples justificativa
Por qué? gjucp_ mqito no entendimento do pr_oje@o. A impossibilidade oua dificuldad_e em obter uma
' justificativa razodvel ¢ uma boa indicacdo para um questionamento mais profundo, se
aquela etapa deve, mesmo, ser incluida no projeto.
Como? Como a etapa deverd ser executada? E a maneira como serd feita cada etapa.

Até quando?

Até quando aquela atividade deve estar completada?

Quanto custa?

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

Recursos
Necessarios?

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

Quadro 4: Componentes do Plano de Ac¢éo
Fonte: Costa (2002, p. 207).

O estabelecimento dos planos de acéo tem suas finalidades segundo Oliveira (2007, p.

248-249):

Relacionar todos os projetos identificados;
Relacionar todas as atividades por projeto;

Juntar todas as atividades por assunto basico da empresa (correlacionadas aos

fatores e subfatores internos e externos estabelecidos no diagnéstico estratégico); e

Identificar as equipes ou areas responsaveis pelos assuntos.

Uma implantacdo de estratégia bem sucedida ocorrera quando se fard proveito das

oportunidades e dos pontos fortes, no mesmo tempo minimizard as ameacgas e 0S pontos

fracos. Ou seja, efetuar as estratégias e avaliar os resultados. (CERTO; PETER, 2005).




3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Na presente secdo, serdo apresentados os procedimentos de Delineamento da Pesquisa,
Variaveis de estudo, Populacdo e Amostra, Plano de Coleta de Dados e a Analise dos Dados.

De acordo com Marconi e Lakatos (2005), os métodos séo as atividades organizadas e
racionais que, com maior seguranca e economia, facilita o alcance do objetivo, tragando o

caminho a ser seguido, detectando erros e dando suporte nas decisdes do pesquisador.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Delineamento da pesquisa, de acordo com Oppenheim (1993 apud ROESCH, 1996)
torna o problema pesquisavel, necessitando especificar como a amostra sera extraida, quais
subgrupos a pesquisa devera conter, quais comparagdes serdo feitas, se grupos de controle
serdo necessarios, quais as variaveis serdo mensuradas, e como tais medidas serdo
relacionadas a eventos externos. Ou seja, 0 delineamento da pesquisa sentencia quem sera
pesquisado e quais as questdes serdo abordadas, através de pesquisas qualitativas e
quantitativas.

Esta pesquisa quanto aos objetivos foi de carater descritivo e exploratdrio, pois de
acordo com Roesch (1996), se o propdsito do projeto é obter informacdes sobre determinada
populacdo, ou seja, a contagem, ou em que proporcdes seus membros tem uma opinido ou
caracteristica, e a frequéncia com quem certos eventos estdo associados, deve-se usar um
estudo descritivo, e as pesquisas exploratorias surgem a partir do momento que se faz
necessario explorar um tema que foi pouco estudado.

Quanto aos procedimentos técnicos, essa pesquisa de acordo com Diehl e Tatim (2004,

p. 61) pode ser caracterizada como um estudo de caso, pois serd um estudo que permita um
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amplo e detalhado conhecimento, através da definigdo de “um conjunto de dados que
descrevem uma fase ou a totalidade do processo social de uma unidade, em suas diversas
relagcbes internas e em suas fixagOes culturais, quer essa unidade seja uma pessoa, uma
familia, um profissional uma institui¢do social uma comunidade ou nagdo.”.

Com relacdo a abordagem do problema, o método de pesquisa foi qualitativo. De
acordo com Diehl e Tatim (2004, p. 51-52) as pesquisas de carater qualitativo ddo a
possibilidade de interpretar a complexidade do problema e a ligacdo contida em algumas
variaveis, entender a classificacdo dos processos vividos pelos grupos sociais e com maior
eficiéncia, a compreensdo das particularidades comportamentais dos individuos de forma
aberta e espontanea.

A pesquisa qualitativa é aconselhada a fazer parte do projeto caso o propdsito da
pesquisa incide em avaliar o resultado de um projeto. Ja a quantitativa os meétodos da pesquisa
anterior ndo sdo reconhecidos, parte-se de uma fase independente baseada em teste de
hipoteses. (ROESCH, 1996)

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

Segundo In: Trujillo (1974, p. 144 apud MARCONI; LAKATOS 2005 p. 139)
“variavel ¢ um conceito operacional, sendo que a reciproca ndo ¢ verdadeira: nem todo
conceito operacional constitui-se em varidvel. Para ser definida, a varidvel precisa conter
valores”. Portanto, variaveis sdo classificadas como uma classificagdo ou medida, ou seja,
uma quantidade que varia, contendo ou apresentando valores, aspectos ou fatores. Os valores
que sdo adicionados ao conceito operacional, para serem transformados em variaveis, poderdo
ser em quantidades qualidades, caracteristicas, tragos e etc. (MARCONI; LAKATOS, 2005).

Conforme a conceituacdo, as variaveis que foram consideradas na pesquisa
relacionaram-se com o Planejamento Estratégico, Pontos fortes, Pontos fracos, Ameagas,
Oportunidades, Missdo, Visdo e o Plano de Acéo.

— Planejamento Estratégico — é o estabelecimento de um aglomerado de atitudes
que serdo tomadas pelo gestor em situacdo em que o futuro tendera a ser diferente
do que aconteceu anteriormente, atraves do planejamento, a empresa tera condices
de agir antecipadamente sobre os fatores que de alguma forma, exercerdo alguma
influéncia na organizacdo (OLIVEIRA, 2007).
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— Viséo - sdo os limites que os gestores empresariais desejam que a empresa seja
vista em um futuro mais longo e uma abordagem mais ampla. Sendo assim, a visao
¢ uma ferramenta de grande esboco do planejamento estratégico que sera
desenvolvido pela empresa. (OLIVEIRA, 2007).

— Missdo — é o motivo pela qual a empresa existe no mercado e em seu ramo. No
geral, a missdo apresenta informacbes sobre os tipos de produtos ou servigos
oferecidos por ela, delineando também seus clientes e os valores mais importantes
que possui (CERTO; PETER, 2005).

— Pontos Fracos — Para Oliveira (2007, p. 68) “sao as varidveis internas e
controlaveis que propiciam uma condicdo desfavoravel para a empresa, em relacéo
a seu ambiente.”.

— Pontos Fortes — Para Oliveira (2007, p. 68) “sdo as variaveis internas e
controlaveis que propiciam uma condicdo favoravel para a empresa, em relacdo a
seu ambiente.”.

— Ameacas - Segundo Hitt et al, (2008, p. 37) “oportunidade ¢ uma condi¢do no
ambiente geral que, se explorada, ajuda a empresa a obter competitividade
estratégica”. Portanto, uma oportunidade planamente identificada e usufruida pelo
gestor, trara lucros para a empresa (OLIVEIRA, 2007).

— Oportunidades: De acordo com Hitt et al, (2008, p. 37) “ameaca ¢ uma condigao
do ambiente geral que pode impedir os esforcos de uma empresa em obter
competitividade estratégica”. Quando uma ameaca ndo ¢ administrada podera
ocorrer diminuigcdo dos lucros ou até mesmo gerar prejuizos para a empresa.

— Plano de Acdo: sdo as medidas que serdo postas em pratica, criadas apos o
diagnostico do ambiente no decorrer do planejamento, ou seja, a aplicacdo dos
objetivos e metas que serdo aplicadas sequencialmente as estratégias estabelecidas.
Para cada objetivo ou meta, deve estar presente o plano de agéo, no intuito de
garantir que as acOes escolhidas e os caminhos tracados sejam realmente
deliberados (COSTA, 2002).

Para a coleta das informacGes, se fez necessario um levantamento dos pontos chave

para a pesquisa, com isso, a mensuracao das variaveis sobre o ambiente inteiro, externo e o
plano de acdo foi feita através do diagnostico estratégico e dialogos com o gestor da empresa,

a criacdo do planejamento estratégico seguindo para 0 mesmo caminho. A Vvisdo e a missdo
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foram criadas a partir do dialogo com o gestor, e também andlises sobre o0s dados coletados no

diagnostico, tracando metas realizaveis, passiveis de serem alcancadas.

3.3 POPULACAO

Para Diehl e Tatim (2004), a defini¢cdo de populacdo é um conjunto de elementos que
podem ser medidos respeitando as variaveis pretendidas para a pesquisa. Sua formagdo pode
ser constituida por familias, empresas ou qualquer outro tipo de elemento conforme os
objetivos da pesquisa. Dentro da populacdo da pesquisa, hd uma porcdo menor, intitulada
como amostra por Marconi e Lakatos (2005, p. 165) como “uma parcela convenientemente
selecionada do universo (populacao); ¢ um subconjunto do universo.”.

A J.C Baterias ndo possui um numero exato de clientes, portanto, a quantidade de
pesquisas realizadas deu-se na medida em que os resultados comegassem a se repetir, dando
um total de 13 participantes os quais foram escolhidos de forma mixada, desde os mais
antigos até os mais novos.

A pesquisa com o gestor e os fornecedores se esbocara através de uma amostra nao
probabilistica da populagdo total, pois segundo Diehl e Tatim (2004) n&do serdo utilizadas
formas de sorteio, podendo assim o pesquisador selecionar de forma intencional elementos
pré-determinados. O gestor foi o Unico entrevistado dentro da empresa, por ser o Unico a
trabalhar no local, j& os fornecedores foram escolhidos os trés (03) mais vinculados a

empresa.

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

No @mbito de impor a pesquisa com os clientes, na coleta de dados foi empregado o
uso de questionarios que, segundo Diehl ¢ Tatin (2004, p. 68), “é um instrumento de coleta de
dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito
e sem a presenca do entrevistador”. Assim como na coleta de dados com os clientes a maneira
com que os fornecedores foram pesquisados foi a mesma, através de diferentes perguntas
abertas, cujas quais tinham por objetivo levantar pontos, fortes, fracos, oportunidades e

ameacas, porém esses enviados por e-mail, devido a distancia entre empresa e fornecedor.
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Com os trés principais concorrentes, optou-se pela pesquisa em observacdo, que
segundo Markoni e Lakatos (2005), é uma técnica de coleta de dados que ndo consiste apenas
em ouvir, mas também examinar os fatos objetivados a estudas e que ajuda o pesquisador a
obter informacBes de individuos que ndo tem consciéncia. A pesquisa em observacao
realizada pode ser classificada como ndo participante, pois segundo Markoni e Lakatos
(2005), toma contanto com o objeto de pesquisa, mas ndo se integra a0 mesmo, sendo o
pesquisador apenas um ser a mais.

Ja com o gestor da empresa, para coletar informacbes sobre analises do ambiente
interno e externo, as quais influenciam em sua tomada de decisdo, fez-se uso da entrevista,
essa que segundo Diehl e Tatim (2004), € o encontro entre duas pessoas cujo objetivo de uma
seja obter informacdes de algum assunto mediante uma conversa de nivel profissional.

N&o serd empregada uma entrevista a funcionarios devido ao o gestor trabalhar

individualmente.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A analise esboca maiores detalhes sobre os dados recolhidos no trabalho estatistico, no
intuito de obter respostas as suas indagacOes, e procura estabelecer as relacGes necessarias
entre os dados obtidos e as hipoteses formuladas, podendo elas ser comprovadas ou
reformuladas apds a analise. Ja na interpretacdo dos dados recolhidos, a importancia é
evidenciada para que os mesmos sejam recolhidos de forma sucinta, clara e acessivel.
(MARCONI; LAKATOQOS, 2005)

Foi empregada uma analise de conteudo, a qual segundo Dihel e Tatim (2004, p. 82),
“conta a frequéncia dos fendmenos e procura identificar relacbes entre eles com a
interpretacdo dos dados se valendo de modelos conceituais definidos a priori”. Como 0
principio da pesquisa foi o recolhimento de dados na forma de textos sobre pontos fracos e
fortes, ameacas e oportunidades, houve a necessidade de elaborar uma matriz SWOT a fim de

evidenciar os dados coletados com as referidas variaveis.



4 RESULTADOS

Este capitulo tem o objetivo de apresentar o delineamento do trabalho na pratica,
atraves da apresentacdo dos dados coletados com as pesquisas, 0 estabelecimento da visao e
da missdo da empresa, as variaveis internas e externas da J.C Baterias e Radiadores, a analise
SWOT, o plano de acdo, como sera feito o feedback em relacdo ao alcance dos objetivos e as

sugestdes para o melhoramento continuo da competitividade da empresa.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A J.C Baterias e Radiadores foi fundada no dia 07 de dezembro de 2008 na cidade de
Sarandi pelo atual proprietario Jodo Dirley Borges. Porém antes do surgimento da J.C
Baterias e Radiadores, no dia 10 de outubro de 1989 em comunhdo com outro socio, Jodo
abre sua primeira oficina, a qual possuia 10% dos direitos e seu sécio 0s outros 90% com o
nome de Baterias e Radiadores Canal. Apos alguns anos de atuacdo no mercado, a sociedade
se desfez 0 que levou Jodo Dirley a comprar todos os direitos da oficina. Apds a posse total da
empresa, 0 proprietario viu a necessidade de contratar funcionarios, pois comercializava bens
como baterias e radiadores novos, a empresa também fornecia servicos de consertos de
radiadores, servi¢os de “socorros”, além de também reformar baterias para venda, porém estas
reformas ndo duraram muito tempo, pois 0s pregos das baterias novas comegaram a ficar mais
acessiveis e 0 pre¢co com méo de obra e materiais ndo compensava.

Apos alguns anos de atuacdo, Jodo Dirley vende 30% de sua parte para um proximo
socio, 0 que se chamava Marcelo, logo apo6s implantando junto & empresa servigos de
autoelétrica. A sociedade durou mais de cinco (05) anos. Com o passar dos tempos a

concorréncia passou a crescer, as vendas foram perdendo o ritmo e algumas discordancias na
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sociedade comegaram a surgir, a partir disso, Jodo viu-se obrigado a vender todo o resto de
sua parte para seu atual sécio e mais um individuo. Ap6s um ano trabalhando apenas como
ecbnomo do bar de um clube da cidade, Jodo Dirley vé a oportunidade em reabrir novamente
uma oficina, apenas sua, sem o auxilio de empregados ou socios, a qual passou a se chamar a
atual J.C Baterias e Radiadores localizada na Avenida Expedicionario proxima ao trevo de
saida para Passo Fundo.

O comércio da J.C Baterias e Radiadores se da com venda de bens, sendo eles baterias

e radiadores novos, e servicos como o conserto de radiadores agricolas e automotivos.

4.2 ANALISE DESCRITIVA DA ENTREVISTA REALIZADA COM O GESTOR DA
EMPRESA

Para dar inicio as pesquisas qualitativas, parte-se do roteiro de perguntas na forma de
entrevista em profundidade com o gestor da empresa, cujo qual trabalha sozinho realizando
todas as atividades dentro da J.C Baterias e Radiadores, sem o auxilio de colaboradores ou
terceiros.

Quando ocorre uma situagdo em que uma pessoa se sente perdida em algum lugar,
para encontrar o norte do caminho em que ela deva seguir, torna-se importante que
primeiramente que a mesma olhe para o seu redor para ter no¢do do seu posicionamento. Em
um diagndstico estratégico, torna-se indispensdvel que o gestor também saiba o
posicionamento de sua empresa perante 0 seu cenario competitivo para um olhar mais ltcido
e compreensivel. Perante tais semelhancas, o gestor da J.C Baterias e Radiadores considera no
momento que Sua empresa encontra-se em uma posicdo neutra perante seus concorrentes
devido a alguns fatores, mas afirma que seus produtos e servic¢os sdo de qualidade em relagéo
aos outros, ela pode com certeza melhorar sua imagem, motivos pelos quais serdo
apresentados na sequéncia.

Para manter a atual cartela de clientes o gestor afirma que sempre procura realizar o
seu trabalho de forma diferenciada e de qualidade, quando necessario procura diminuir sua
margem de lucro para ‘bater o martelo’ em seus negdcios, 0 mesmo procura sempre tirar
proveito de seu servigo qualificado para a catalisagdo de novos clientes através do boca a
boca. As acgdes que poderiam auxiliar nesses processos seriam, segundo ele, a ampliagdo de

estoque, a divulgacdo de promocgdes que poderiam ser realizadas a partir de compras em



39

maiores quantidades, vendas a prazo e até mesmo a divulgacdo da propria empresa. O
principal motivo pelo qual essas acfes ndo sdo tomadas é a falta de capital de giro, gerando ai
0 ponto fraco mais impactante da empresa, e para a captacdo do capital esta atrelada a alta
taxa de juros para a obtencdo de recursos. Junto com tal ameaca, o gestor também afirma que
podem intensificar uma situacdo desfavoravel para a empresa a alta concorréncia da regido
devido as diversas lojas que estdo presentes no segmento de baterias.

Mas com as dificuldades, também existem as potencialidades, quando perguntado
sobre a oferta de seus produtos e servicos, o gestor considera-se qualificado para tal, pois tem
consigo trinta e quatro (34) anos de experiéncia no ramo, além de possuir cursos técnicos para
a realizacdo de suas atividades, fator esse que lhe ajuda, e muito, pois vé como uma
oportunidade de se diferenciar dos demais devido a falta de capacitacdo técnica de seus
concorrentes, junto com isso também alega que existe o fator da potencialidade agricola da
regido, e € nesse negocio que ele comercializa seus servicos com maiores indices de
rentabilidade, oportunizando em sinergia com a nova instalagdo da Augustin, revendedora
Massey Ferguson proximo a J.C Baterias e Radiadores, aonde vé a chance do estabelecimento
de uma parceria na troca de servigos.

Jodo comenta sobre a possibilidade de levantar um capital de valor suficiente para
realizar mudancas necessarias para poder voltar a competir a altura com seus concorrentes,
através da execucdo processual contra uma empresa de telefonia.

Portanto, através da pesquisa realizada com o gestor da empresa, podem-se retirar
alguns fatores que dardo a chance de apurar os dados necessarios para a construcdo da matriz
SWOT. O objetivo principal da entrevista foi a extracdo dos pontos fortes e fracos da
empresa, juntamente com as oportunidades e ameacas presentes no macroambiente do setor
aonde a J.C Baterias e Radiadores executa suas atividades.

O gestor quando questionado indiretamente sobre o ambiente externo que influencia
no segmento de sua empresa, respondeu a entrevista levantando os seguintes itens:

Oportunidades

Falta de capacitacdo técnica da concorréncia.

— Potencialidade agricola da regido.

— Grande empresa do setor agricola se instalou proximo a J.C.

— Resgate de capital através de processo judicial.

Diante de tais oportunidades, a falta de capacitacdo técnica dos concorrentes poderia

ser explorada através de mencGes deste fator em conjunto de seu ponto forte através de
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exposicOes em radios e folders, juntamente com a criacdo de parcerias com a empresa
Augustin.

Ameacas

— Taxa de juros elevada.

— Inflacdo em ascendéncia.

— Mercado saturado em revendedores de baterias.

Diante dos itens citados, a elevada taxa de juros é o que mais impacta em relacdo ao
principal ponto fraco da empresa, que é a falta de capital de giro, porém uma solugédo para
amenizar a situacdo seria optar pelas linhas de crédito fornecidas as micro empresas com
prazos de pagamentos mais flexiveis.

Com relacdo ao ambiente interno, as conclusdes foram as seguintes:

Pontos fortes

— Produtos e servicos de qualidade.

— Garantia.

— Negociacdes flexiveis.

— Experiéncia.

— Capacidade técnica.

— Localizagéo.

Pontos fracos

— Neutralidade no cenario competitivo.

— Falta de divulgagéo.

— Nao possui programas para fidelizar e catalisar novos clientes.

— Pouco estoque.

— Vendas somente & vista.

— Falta de capital de giro.

— Pés-venda limitado.

Diante dos itens citados extraidos da entrevista com o gestor, um deles é a falta de
capital de giro. Por isso, um dos principais motivos pelos demais pontos fracos é a prépria
falta de capital de giro, pois ndo h4 como fazer divulgagdes da empresa e dar crédito aos
clientes com pouco caixa. Neste aspecto, o gestor poderia fazer uso das linhas de crédito,
porém nao faz uso das mesmas devido aos altos indices de taxas de juros, cuja variavel

apontada nas ameacas.
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43 ANALISE DESCRITIVA DA ENTREVISTA REALIZADA COM OS
FORNECEDORES DA EMPRESA

Na intencdo de coletar dados ndo s de quem convive dentro da empresa, outro
stakeholder importante sdo os fornecedores, dentre eles, foram escolhidos os mais usuais da
J.C Baterias e Radiadores para responder um questionario de carater qualitativo composto por
uma sequéncia de nove (09) perguntas, as quais foram enviadas por e-mail devido a todos os
pedidos serem efetuados pelo telefone.

Primeiramente, a boa relacdo e a necessidade de aprimorar a interatividade com o
fornecedor € fator crucial para poder realizar bons neg6cios e manter um bom vinculo, todos
os trés (03) fornecedores entrevistados alegaram tal fator esta presente em suas relacdes com a
J.C Baterias e Radiadores. Os procedimentos de compra efetuados pelo gestor foram
elogiados, pois afirmam que suas aquisicdes sdo sempre planejadas em cima do que ele
necessita e sempre que possivel realiza cotacdes de precos, além disso, o consideram como
uma pessoa flexivel em relagdo aos prazos de entrega, e que quando necessario, para
satisfazer a agilidade que o cliente demanda, também procura exigir prioridade em suas
entregas, mas sempre de forma compreensivel, pois tem conhecimento das dificuldades de
logistica que enfrentamos em todo o pais.

Os critérios de pagamento utilizados pela J.C Baterias e Radiadores para com seus
fornecedores é um ponto forte que contribui para a relacdo entre, dependendo da necessidade
do momento o gestor efetua 0 pagamento a vista ou faz uso do crédito, mas sempre pontual,
respeitando os prazos estipulados pelos mesmos, ou até mesmo antecipadamente. Além do
bom conceito em relagdo aos prazos de pagamento, os fornecedores evidenciaram o conceito
e a credibilidade que a marca J.C Baterias e Radiadores tem no mercado, devido a solidez da
empresa e a necessidade de zelar pelo seu nome.

Os fornecedores quando perguntados sobre os pontos fracos que existem na J.C
Baterias e Radiadores alegaram a falta de estoque como prejudicial a seus negécios, pois tanto
no setor agricola quanto no automotivo ha exigéncia de rapidez na reposicdo das pecas. J& em
relacdo a seus pontos fortes, intitulam o gestor como uma pessoa seria, honesta, pontual,
eficiente em sua administracéo e a vontade de resolver os problemas de seus clientes como
outro ponto forte da J.C Baterias e Radiadores.

Quando questionados sobre 0 macro ambiente, ficou claro um cenario positivo para o

setor em que a J.C Baterias e Radiadores atua, pois devido ao nosso momento econémico
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atual (taxa de juros elevada, PIB decrescente, inflagdo no teto e etc...) a reposicdo de pecas
estd um pouco retraida, porém a falta de dinheiro no mercado forca o consumidor a concertar
e trocar pecas de reposicao e nao a troca do bem movel, mas mesmo assim ainda existem as
linhas de crédito para os produtores rurais, através do Mais Alimento, que Ihes proporcionam
financiamentos a longo prazo para a aquisicdo de veiculos utilitarios, ponto esse que deve-se
abrir o olho. Hoje a ameaca para os radiadores ndo esta perto, mas em um futuro breve eles
vao terminar, pois os carros elétricos vdo ganhar forca, mas as baterias, com isso vao crescer
bastante a demanda. Como a J.C. trabalha com ambos esta bem resguardada no mercado.

A partir dos questionarios enviados para os fornecedores e do texto descritivo acima,
elaborado em relacdo as respostas obtidas, a intencdo seguiu a mesma como se deu com o
gestor, com o objetivo de detectar as variaveis que influenciam tanto fora como dentro da
empresa estudada.

A compreensdo do macroambiente deu-se a partir do levantamento dos seguintes itens:

Oportunidades

— Situacdo econdmica brasileira

— Troca forcada de pecas de reposicao

— Carros elétricos

Pode-se dizer que a situacdo econdmica brasileira estd muito desfavoravel, e ndo deixa
de ser, porém em parte a J.C Baterias e Radiadores pode fazer disso, uma oportunidade,
devido ao consumidor estar sem poder aquisitivo para trocar o seu carro novo, a troca de
pecas de reposicdo vira uma obrigacdo, e os carros elétricos fazem subir a demanda por
baterias, deixando em parte, a empresa em uma situacdo favoravel.

Ameacas

— Infraestrutura das estradas brasileiras

— Linhas de crédito dadas aos produtores rurais

— Carros elétricos

Um tanto quanto contraditorio as oportunidades que foram extraidas dos questionarios
dos fornecedores, mas as linhas de créditos rurais também podem ameacar, pois 0s produtores
rurais estdo tendo a oportunidade de comprarem carros utilitarios através do plano Mais
Alimento, e os carros elétricos podem empurrar a venda de baterias, porém talvez ndo téo
breve, mas retrairdo em um futuro os radiadores.

Com relacdo ao ambiente interno, as conclusdes foram as seguintes:
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Pontos fortes

— Forte vinculo com os fornecedores.

— Compras planejadas e com cotagdes de prego.

— Flexibilidade nas negociacoes

— Procura sempre atender as necessidades dos clientes.
— Pagamentos sempre em dia.

— Empresa com credibilidade no mercado.

— Gestor honesto e sério.

— Eficacia na administragéo.

Pontos fracos

— Pouco estoque

4.4 ANALISE DESCRITIVA DA ENTREVISTA REALIZADA COM OS PRINCIPAIS
CONCORRENTES DA EMPRESA

Em suma, busca-se encontrar os pontos fracos e os pontos fortes da concorréncia, com
a intencdo de desenvolver um plano de acdo que além de minimizar os pontos fracos da
empresa em estudo, também possa alocar os recursos da melhorar maneira possivel para
deixa-la mais competitiva.

A pesquisa por observacdo foi realizada com as trés (03) principais concorrentes da
J.C Baterias e Radiadores tanto no segmento de baterias, como de radiadores. Os concorrentes
serdo mencionados por “CONCORRENTE X”, a fim de preservar a privacidade dos mesmos.

4.4.1 Concorrente A

No segmento de bateria, talvez seja 0 maior concorrente da J.C Baterias e Radiadores,
pois € quem proporciona 0s maiores prazos de pagamento, as condi¢cdes financeiras sdo
imensamente favordveis para a realizagdo de promogdes, compras em grandes volumes,
divulgacGes, porém ndo tira muito proveito. Peca na qualificacdo de seus funcionarios, com
um atendimento com varios vendedores, mas sem especializacdo. Apesar de um portfélio

enxuto de baterias, € uma empresa que atende bem a demanda do cliente por custo x
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beneficio, pois oferta apenas duas marcas cujas sendo elas, Heliar e Japiter, primeira e
segunda linha, respectivamente. Sua localizacdo é um ponto forte e fraco ao mesmo tempo,
pois esta estabelecida fora da cidade, deixando uma area mais desafogada para a J.C Baterias
e Radiadores, porém esta préxima a sua matriz, que possui uma enorme carteira e circulacao
de associados e clientes. Esta empresa ndo trabalha com conserto de radiadores.

Portanto, seguido pelos pontos fracos, os pontos fortes sdo 0s seguintes:

— Prazo de pagamento

— Capital de giro

— Promocoes

— Preco negociavel

— Atendimento

— Custo x beneficio

— Varios clientes e associados

— Estoque

— Garantia

Pontos Fracos

Rotatividade do corpo técnico

Atendimento sem qualificacdo em baterias

Localizacdo fora da cidade

Falta de divulgacéo.

4.4.2 Concorrente B

Como mencionado na caracterizagdo da empresa estudada, essa é a empresa original
aonde o proprietario da J.C Baterias e Radiadores iniciou suas atividades em Sarandi, mas que
acabou a vendendo para seu sécio, este que ap6s montar uma sociedade com outra pessoa,
também acabou vendendo parta este terceiro. Podem-se tirar algumas informacdes deste
concorrente, através de uma observacdo mais superficial ndo menos importante, o que
evidencia o seu desempenho em Sarandi, é que esta localizada em uma das avenidas da
cidade, com proximidade do trevo de saida para a RS-404, a qual possui grande circulagéo de
caminhdes e veiculos e a Cotrisal cuja tem parceria no conserto dos radiadores da sua frota de

caminh@es e carretas. A divulgacdo deste concorrente é bastante ouvida nos programas de
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radios, possui anexada uma autoelétrica, contando com quatro (04) colaboradores, mas ambos
sem qualificagdes técnicas (cursos e etc.), e movimenta grandes atividades nos consertos de
radiadores.

Através da andlise, os pontos fortes do concorrente A sdo 0s seguintes:

— Localizagédo

— Parceria com empresa de grande porte

— Marca

— Divulgacao

— Autoelétrica

— Mais colaboradores

De antemdo, seus pontos fracos séo:

— Estoque

Cursos técnicos

Desorganizacdo do PDV

Prazo de pagamento

4.4.3 Concorrente C

Esta € a empresa concorrente mais nova no mercado, abriu suas portas ha
aproximadamente trés (03) anos, possui 0 proprietario e sua esposa como Unica colaboradora.
N&o sdo realizadas vendas no prazo a empresa dispunha de um estoque discreto, assim como a
empresa estudada e o Concorrente B. Sua localizacdo ndo pode ser considerada um
diferencial, pois se encontra em um local sem muita visdo, o que o forga gastar mais com
divulgacdo a qual sempre é feita em uma das radios da cidade. A loja ndo parece ser muito
organizada, pois geralmente é visto grande movimentacdo da familia e criancas no local
juntamente com leve desleixo na organizacdo do PDV. Concorrente este, que também realiza
conserto de radiadores.

Através da observacdo ao Concorrente B, podem-se levantar os seguintes pontos
fortes:

— Divulgagéo
— Colaborador para recepcionar

Ja os pontos fracos foram os seguintes:
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— Localizacdo

— Desorganizacéo do PDV
— Vendas a prazo

— Estoque

— Empresa fresca no mercado

45 ANALISE DESCRITIVA DA ENTREVISTA REALIZADA COM OS
CONSUMIDORES DA EMPRESA

A pesquisa foi realizada com 14 (quatorze) clientes da J.C Baterias e Radiadores,
situada no municipio de Sarandi até a data de 03/09/14. Os questionarios foram entregues aos
clientes em suas residéncias ou locais de trabalho, pois a empresa ndo tem grande circulacéo
de pessoas. Os mesmos foram entregues pelo gestor e por mim, ficando a meu cargo a
responsabilidade de recolhé-los, a fim de passar maior anonimato sobre os dados coletados.

A partir daqui, serdo esbocadas todas as perguntas do roteiro semiestruturado com a

tabulacdo das respostas obtidas.

1. Para vocé cliente, uma loja do segmento em que atua a J.C Baterias e
Radiadores, deve possuir quais diferenciais?
Para mais da metade dos participantes, uma loja do segmento em que atua a J.C
Baterias e Radiadores deve prestar pelo bom atendimento dentro da empresa e também fora
dela através dos servigos de “socorro”, em seguida os produtos com custo x beneficio ganham

énfase para satisfazer as diferentes preferéncias da demanda.

[...] Produtos com custo x beneficio e servicos de qualidade (participante 01).

[...] possuir baterias com todos os custos, para todos os tipos de consumidores
(participante 12).

[...] Prestar bom atendimento ao cliente no horério e local aonde necessitar de
socorro (participante 04).

2. O que Ihe faz consumir os produtos que a J.C Baterias e Radiadores oferece?
Segundo os clientes, os diferenciais nos produtos oferecidos pela J.C Baterias e
Radiadores é a garantia e procedéncia dos mesmos e o atendimento do proprietario com seus

consumidores.
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[...] Por sempre ser atendido de forma seria e nunca ter tido problemas com os
produtos que comprei da J.C (participante 13).
[...] A qualidade dos mesmos e a garantia que é oferecida (participante 06).

3. O que Ihe faz consumir os servicos que a J.C Baterias e Radiadores oferece?
Os entrevistados enfatizam que entregam seus servi¢cos a J.C Baterias e Radiadores

devido a qualidade agregada ao servico realizado.

[...] Servicos com Gtima experiéncia e com uma boa qualidade (participante 12).
[...] Rapidez e a eficiéncia no atendimento (participante 04).

4. Quando vocé cliente possui algum problema em relacéo ao servigco prestado pela
J.C Baterias e Radiadores, aonde busca tais informacdes?
O proprietario da empresa € a referéncia de seus clientes quanto a necessidade de

esclarecer duvidas e solucionar problemas referentes aos seus produtos e servicos.
[...] Junto ao proprietéario pela sua eficacia e atendimento (participante 07).

5. Em uma visdo mais ampla, que acbes a J.C Baterias e Radiadores poderia
realizar para fidelizar seus clientes, atrair novos clientes e aumentar a venda de
seus produtos e servigos?

A ampliacdo do estoque, criacdo de um servico de pds-venda seriam as propostas para
fidelizar e aumentar a cartela de clientes, juntamente com a divulgagdo da empresa para

esbocar todas essas novidades.

[...] manter um cadastro dos clientes e o tempo médio em que a bateria comprada
durar, se for dentro de um ano, no 10° més ligara para saber se ndo precisa de mais
nada (participante 11).

[...] ocupar um espaco fisico maior, oferecendo mais produtos relacionados a esta
linha, como acessorios (cabos, e carregadores para baterias) (participante 06).

6. Hé& algum produto ou servico que vocé gostaria de encontrar na J.C Baterias e
Radiadores que hoje ndo encontra?
A partir das respostas obtidas, os clientes levantaram a possibilidade de ampliagéo das

marcas de baterias e passar a ofertar acessorios cabiveis ao negocio.

[...] Encontrar tanto baterias quanto radiadores dos carros mais novos (participante
10).

[...] Seria importante ter junto & J.C Baterias uma auto elétrica, pois ndo tem aqui
perto (participante 13).
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7. Quiais sao os pontos fracos da J.C Baterias e Radiadores?
Baixo estoque, e falta de divulgacdo da empresa sdo as caréncias da J.C Baterias e

Radiadores segundo 0s entrevistados.

[...] Pouco estoque (participante 04).
[...] Loja pouco organizada, empresa sem divulgacdo (participante 01).

8. Caso vocé perceba algum diferencial na empresa, cite-o(s).
05 dos participantes ndo encontram um diferencial na empresa, mas para o restante o
atendimento mostrou-se como fator decisorio para tornar a J.C Baterias e Radiadores como

empresa para realizar suas compras.

[...] A maneira com que o Jodo atende o cliente, simples e objetivo (participante 13).
[...] O fato de ser uma empresa renomada e de conhecer pessoalmente todos os
clientes (participante 11).

9. Quiais suas sugestdes de melhorias para a J.C Baterias e Radiadores?
No geral, os clientes acreditam na necessidade de mudangas do PDV, dentre eles uma

melhoria da parte externa a interna da loja, e a divulgagéo da empresa.

[...] Oferecer mais produtos relacionados, e aumentar o espago fisico (participante
08).

[...] Mais divulgagdo nos meios de comunicagdo e melhorar o visual da vitrine
(participante 04).

10. O que pode ameacar as atividades de vendas de produtos e servigos da J.C
Baterias e Radiadores?
A quantidade de concorrentes de baterias é a principal ameaca para a empresa,
juntamente com a deslealdade dos mesmos, oferecendo produtos sem procedéncia com pregos

mais baixos.

[...] Muitas empresas que vendem baterias, incentivo aos agricultores para comprar
carros novos, com isso a troca de baterias e conserto de radiadores decresce
(participante 01).

[...] Concorréncia desleal, com produtos sem procedéncia (participante 04).

[..] A possibilidade de uma grande empresa se instalar na cidade, oferecendo
assisténcia técnica maior, precos com mais condigdes, mais funcionarios, prestacéo
de socorro no campo. Seriam atributos que poderiam sufocar em parte a J.C Baterias
e Radiadores (participante 08).
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4.6 APLICACAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

4.7 ESTABELECIMENTO DA MISSAO

“Proporcionar ao consumidor de baterias e radiadores, produtos e servicos de

qualidade, atendendo as demandas do mercado por responsabilidade e bom atendimento.”.

4.8 ESTABELECIMENTO DA VISAO

“Ser a loja de baterias com o melhor custo x beneficio, além de ser referéncia de

qualidade em conserto de radiadores na regido, ate 2017.”.

4.9 ANALISE INTERNA DA EMPRESA

4.9.1 Estrutura da Organizacéo

Por se tratar de uma microempresa, a J.C Baterias e Radiadores conta apenas com 0S
servigos do proprietario da empresa, pois com a demanda existente ndo se faz necessario
contratar outros colaboradores. Porém, hd sempre alguns dias em que o gestor precisa se
ausentar da empresa para ir até os bancos ou até realizar algum socorro, para amenizar tal
auséncia ¢ deixada uma placa com o nimero do celular do proprietario, o famoso ‘ja volto’ e
também o mesmo avisa a loja ao lado que precisara sair para que 0 vizinho possa em uma

eventual necessidade auxiliar um possivel cliente que chegou até a oficina.

4.9.2 Instalagdes fisicas

A J.C Baterias e Radiadores esta localizada na Av. Expedicionario, préximo ao trevo

de Sarandi, préxima ao grande movimento de entrada e saida de veiculos da cidade.



Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Figura 3: Estoque de baterias
Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Figura 4: Estoque de radiadores
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

O prédio onde esta instalada € alugado, cujo valor é de R$ 750,00. A sala comercial
possui um espaco fisico de 70m?, suficiente para atender a demanda de servigos dos seus
clientes, no caso, um por vez, mas como 0 gestor € o Unico que trabalha na empresa, faz-se
suficiente.

4.9.3 Técnicas de producao

A realizac@o dos trabalhos da J.C Baterias e Radiadores ¢ realizado pelo proprietario
de forma manual em praticamente todas as operacGes, desde a troca de baterias até o conserto
de radiadores.
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Figura 5: Técnica de producao manual
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

4.9.4 Cultura organizacional

No contexto da oficina estudada, fica dificil uma mensuracdo exata da cultura
organizacional da J.C Baterias e Radiadores, pois 0 gestor trabalha unicamente para si e ndo
possui colaboradores. Mas, tendo por base alguns resultados obtidos com as entrevistas, pode-
se fazer um resquicio levantamento de que o proprietario possui certa inflexibilidade e
acomodacdo quanto a inovacao e as possibilidades de crescimento respectivamente.

4.10 ANALISE EXTERNA DA EMPRESA

4.10.1 Ambiente geral

O ambiente externo da empresa, como um todo pode ser caracterizado por seu setor
agricola e automotivo com potencial influente para a J.C Baterias e Radiadores, aonde se

encontra grande volume de produtores rurais e crescimento gradativo na circulacéo de
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automéveis. Na regido de Sarandi, pode-se dizer que o setor agricola € o qual impulsiona a o
poder aquisitivo e em consequéncia o cosumo dos demais setores, pois sdao 0s gastos dos
agricultores que injetam boa parte do dinheiro na economia da cidade. Portanto, pode-se
concluir que o consumo de ambos os setores depende fortemente das variaveis climatoldgicas
favoraveis para gerar boas safras. A concorréncia também é um grande fator no segmento da

J.C Baterias e Radiadores.

4.10.2 Variaveis politicas, econdmicas e legais.

No que tange a estes trés aspectos, pode-se dizer que ha fortes influencias sob as
atividades da J.C Baterias e Radiadores. Ambas estdo correlacionadas, desde o desfecho de
um cenario politico resguardado, com possiveis cortes de gastos ou das linhas de crédito para
congelar a inflacdo, até a sancdo de leis que possam influenciar as atividades das
microempresas e do setor em pauta.

O que também limita em questdo legal, é a forma de descarte dos acidos usados na
limpeza dos radiadores, que necessita de procedimentos ecoldgicos burocraticos. A politica
atual é critica, pois a inflacdo no teto da meta e os juros elevados freiam investimentos tanto

para infraestrutura da empresa quanto nos gastos dos consumidores.

4.10.3 Variaveis demogréficas

A cidade de Sarandi tem uma populacdo de mais de 22 mil habitantes, sendo
referéncia na “Regido da Produ¢do”, devido ao seu crescimento e a potencialidade industrial,
além de um comércio sempre em progresso e 6timos prestadores de servicos. O municipio de
Sarandi além de ser lider regional, € referéncia a nivel estadual na linha téxtil, também possui
grande vocacdo na agroindustria com diversas variedades de producdo. A linha moveleira
ganha destaque nacional, juntamente com o setor calgadista. (SARANDI, 2013)

A partir destas referéncias, fica evidenciada a oportunidade para a J.C Baterias e
Radiadores explorar as potencialidades que os setores de producdo de Sarandi proporcionam

ao comércio local.



54

4.10.4 Variaveis geograficas

A empresa localiza-se na cidade de Sarandi, a posi¢do geografica & um fator favoravel
que contribui para o crescimento, a qual é cercada por duas das principais rodovias do pais e
do estado, a BR-386 e a RS-404, o que facilita o acesso ndo apenas dos consumidores de
Sarandi e de seu interior, mas também da regido, tais como Barra Funda, Novo Barreiro,
Rondinha, Ronda Alta, Nova boa Vista, Chapada, Almirante Tamadaré, Constantina e Pontao,
além de pessoas que passam pela BR-386, pois a J.C Baterias e Radiadores esta localizada

proximo ao trevo da cidade.

4.10.5 Concorrentes

A analise de cada concorrente é uma pratica que deve ser elaborada da forma mais
detalhada possivel, pois quando maior o nivel de conhecimento sobre o concorrente, menor o
risco estratégico. Através destas analises, fica possivel realizar projecdes sobre o
delineamento das acOes futuras dos concorrentes, e principalmente, se uma empresa quer ser
competitiva, ela deve conhecer muito bem cada concorrente (OLIVEIRA, 2007).

Dentre os concorrentes da cidade de Sarandi, destacam-se trés (03) os quais foram
analisados apds a pesquisa por observacdo. Pode-se afirmar com ampla convicgdo que eles
sdo tidos como a maior ameaca para a J.C Baterias e Radiadores, tanto para ampliar a
necessidade de realizar acfes para se sobressair perante 0s demais, quanto a estagnacao das
atividades da empresa. O diferencial dos concorrentes perante a empresa estudada é o poder
de barganha que possuem na hora de realizar o negécio. As demais empresas do cenario
competitivo dispunham de maiores estoques, proporcionam vendas no prazo, investem em
divulgacdo e algumas realizam negocios desleais com produtos sem procedéncia com
menores custos. Portanto, o diferencial da concorréncia perante a J.C Baterias e Radiadores é
a disponibilidade de recursos financeiros que fazem possivel realizarem tais agdes,

fragilizando assim, o poder competitivo da empresa em estudo.
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4.10.6 Clientes

A anélise sobre os dados coletados no roteiro de perguntas com os clientes reforcara
ainda mais a situacdo no cenario competitivo da empresa estudada e, levantara principalmente
bases para a formulacdo das estratégias que dardo sustento ao alcance dos objetivos da missédo
e visao do trabalho.

Os clientes da J.C Baterias e Radiadores possuem um perfil aberto as mudancas,
prezam as inovacdes, qualidade e o atendimento, este Ultimo pode-se concluir, pois como
baterias ¢ radiadores sdo produtos que geralmente costumam deixar o consumidor ‘na mao’,
por isso a demanda de um atendimento que posso estar sempre pronto para realizar o
‘socorro’ dos veiculos. Para reforcar esta ideia, quando questionados sobre o que os faz
consumirem os produtos e servicos da J.C Baterias e Radiadores, pelo fato de os clientes
encontrarem a oferta do bom atendimento na empresa em estudo que os préprios demandam
para 0 segmento aonde a empresa atua. Porém a garantia e a qualidade entregue nos produtos
que a empresa oferece sdo tornam-se também indispensaveis para manter os clientes
fidelizados.

Os clientes da empresa em estudo apresentam-se seguidores dos meios de
comunicacdo, pois alegam ndo ver a J.C Baterias e Radiadores ser divulgada e nem realizando
promocdes, e ainda complementam que tais agfes juntamente com uma diversificagdo e
aumento do estoque seriam essenciais para aumentar as receitas da empresa.

De acordo com o as caracteristicas observadas dos consumidores que frequentam a J.C
Baterias e Radiadores, pode-se concluir que a maioria desse publico é composta por homens
de meia idade, seguida por jovens e as mulheres sdo a minoria, mas também fazem parte da

cartela de consumidores da empresa.

4.10.7 Fornecedores

Os fornecedores da J.C Baterias e Radiadores estdo localizados fora da regido de
atuacdo, porém todos foram selecionados pela qualidade de seus produtos, compromisso com
a entrega e a facilidade nas negociagfes. Dentre 0s mais usais, pode-se citar a Pinguim

Radiadores, Climer SolucGes Automotivas, a Super Soldas, e o representante Flavio
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Pagnussati, cujo qual é representante comercial das marcas de baterias Japiter, Vulcania e
Bosch.

4.11 ANALISE DOS PONTOS FORTES E FRACOS E DAS OPORTUNIDADES E
AMEACAS ATRAVES DA FERRAMENTA SWOT

Depois de concretizadas as pesquisas com 0s 13 clientes da J.C Baterias e Radiadores,
03 fornecedores e o gestor, foi realizada a tabulacdo dos dados com o intuito de levantar os
pontos fortes e pontos fracos do microambiente, e as oportunidades e ameacas do
macroambiente.

A partir daqui, sdo apresentados no quadro a seguir os itens segmentados como pontos
fortes, fracos, oportunidades e ameacas que puderam ser diagnosticados com a realizacdo da
pesquisa com os stakeholders da J.C Baterias e Radiadores.

O Quadro 05 apresenta de uma forma mais compacta as variaveis encontradas a partir

da coleta de dados realizada com os fornecedores, concorrentes, clientes e com o gestor da

empresa.
PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

— Qualidade
—  Flexibilidade — Capital de giro
— Qualificacéo — Estoque
—  Experiéncia —  Prazo de pagamento
— Garantia — Diwvulgacéo
— Marca —  Pos venda
— Atendimento — Imagem fisica do PDV
— Confianca

AMEACAS OPORTUNIDADES

o — Clima
- Co_ncorrenua _  Parcerias
B Cl'n?a_ — Falta de capacidade técnica dos concorrentes
- Logistica —  Baterias Bosch
— Linhas de crédito .-
_ Carros elétricos — Venda d(:‘: acessorios
— Taxa de juros

Quadro 5- Resultados dos indicadores do ambiente interno e externo
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Com os resultados relacionados acima, pode-se ter uma visdo geral de todos os

indicadores presentes na J.C Baterias e Radiadores. A partir deles, outras 04 tabelas serdo
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elaboradas separadamente junto com suas respectivas pontuacdes, atribuidas em “1, 5 ou 97,
classificadas pelo autor do trabalho, com a intuicdo de atribuir pesos para as varidveis

encontradas com a pesquisa.

4.11.1 Ambiente Interno

O ambiente interno compde as variaveis que devem ser aproveitadas para tirar
vantagem competitiva, no caso dos pontos fortes e, no caso dos pontos fracos devera ser
elaborado um plano de acdo no intuito de extingui-los para suprir as demandas da empresa por
melhoras.

A seguir, sdo apresentadas duas tabelas com as variaveis do microambiente da J.C
Baterias e Radiadores, cujos indicadores foram extraidos com as pesquisas realizadas com o0s
stakeholders. A pontuacdo para cada indicador foi usada para desenvolver um grau de

importancia na intencdo de uma analise mais compreensivel.

4.11.1.1 Pontos fortes

Tabela 1: Matriz Swot — Variaveis Internas — Pontos Fortes

VARIAVEIS INTERNAS HOGTIOBIFOIRIIES

1 5 9
Qualidade X
Flexibilidade X
Qualificagdo técnica X
Experiéncia X
Garantia X
Marca X
Atendimento X
Confianca X

SOMA 44

Fonte: Dados primarios (2014).

Os pontos fortes apresentaram-se com boa influéncia dentro da J.C Baterias e

Radiadores, tendo como principal referéncia a qualidade, o atendimento e a garantia. Com
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base nestes dados, devem-se esbogar tais vantagens competitivas para diferenciar-se dos

demais concorrentes e amenizar 0s pontos fracos que serdo apresentados a seguir.

4.11.1.2 Pontos fracos

Tabela 2: Matriz Swot — VVariaveis Internas — Pontos Fracos

VARIAVEIS INTERNAS PONTOS FRACOS
1 5 9
Capital de giro y
Divulgacéo y
Estoque »
Prazo de pagamento N
Pds Venda "
Imagem fisica do PDV X
SOMA 42

Fonte: Dados primérios (2014).

Os pontos fracos foram encontrados em menor nimero, mas a influéncia de cada um
deles é fator determinante para a situacdo para onde se encontra a empresa, sera elaborado um
plano de acédo para cada ponto fraco identificado para minimizar seus efeitos sobre a empresa.

4.11.2 Ambiente Externo

No ambiente externo destacam-se as variaveis que ndo podem ser diretamente
controladas, dentre elas estdo as ameagas, cujos seus efeitos devem ser identificados e
amenizados através de acOes estratégicas antecipadas, e as oportunidades sdo agdes que
devem ser usufruidas para trazer ganhos a empresa.

A seguir, sdo apresentadas duas tabelas com as variaveis do macroambiente da J.C
Baterias e Radiadores, cujos indicadores foram extraidos com as pesquisas realizadas com 0s
stakeholders. Novamente, a pontuacdo para cada indicador foi usada para desenvolver um

grau de importancia na intencdo de uma analise mais compreensivel.
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4.11.2.  Oportunidades

Tabela 3: Matriz Swot — Variaveis Externas - Oportunidades

) OPORTUNIDADES
VARIAVEIS EXTERNAS
1 5 9
Clima X
Parcerias com empresas X
Falta de capacidade técnica dos concorrentes X
Baterias Bosch X
Venda de acessorios X
Taxa de juros X
Ganho de capital através de processo administrativo X
SOMA 35

Fonte: Dados Primérios (2014).

As oportunidades mostraram-se bem representadas através de fatores que poderdo
aumentar a participacdo de mercado, principalmente atraves da insercdo de baterias Bosch no
mix de produtos da empresa em estudo para proporcionar ao cliente produtos com custo x
beneficio, e 0 ganho de capital através de um processo contra determinada empresa de

telefonia, o qual gerara recursos para extinguir 0s pontos fracos.

4.11.2.2 Ameacas

Tabela 4: Matriz Swot — Variaveis Externas - Ameacas

) AMEACAS
VARIAVEIS EXTERNAS 1 5 9
Concorréncia X
Clima X
Logistica das compras X
Linhas de crédito X
Carros elétricos X

SOMA 33

Fonte: Dados Primarios (2014)

Um dos objetivos para 0 uso da pontuacéo, que também pode ser o caminho para a
definicdo da posicdo estratégica da empresa, € medir a influéncia de cada indicador

encontrado e, realizar também uma ligacao cruzada com as variaveis conforme se apresenta o
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clima como oportunidade e ameaca ao mesmo, influenciando nas atividades da J.C Baterias e
Radiadores de qualquer maneira que se apresente. Com isso, deve-se atentar para 0S
comportamentos climaticos ocorrentes nos periodos criticos e tomar decisfes antecipadas
tanto para amortizar os efeitos através do corte de gastos, por exemplo, ou aproveitar o clima
favoravel para ampliar as vendas através da realizacdo de divulgacdo da empresa fazendo uso

das vantagens competitivas nela presentes.

4.11.2.3 Metodologia da implementacao.

Apos o diagnostico, a metodologia da implementacéo criara estratégias para planejar
um futuro claro em relacdo a realizacdo das acdes que segundo Certo e Peter (2005, p. 123)
“capitaliza oportunidades, pontos fortes, e contorna, evita ou minimiza problemas em uma
organizacao”.

O quadro abaixo esboca o plano de acéo proposto para a J.C Baterias e Radiadores em
relacdo a cada ponto fraco catalisado na pesquisa, sendo apresentada para cada um, uma

alternativa para que as metas da empresa e a proposta geral do trabalho seja atingida com

éxito.
WHEN HOW
WHAT? WHO? WHY? WHERE? ? HOW? MANY?
O qué? Quem? Por qué? Onde? Quand Como? Quanto
0? custa?
Capital de | Proprietario | Para poder realizar J.C Bateriase | Apartir | 1-Através do desembargo Conforme
giro daJ.C acOes de divulgacdo | Radiadores de do processo judicial que o orcamento.
Baterias e de promog0es e da Janeiro | gestor tem contra
Radiadores | empresa, ampliar o de 2015. | determinada empresa de
estoque e melhorar telefonia.
a aparéncia da loja. 2-Caso as movimentacdes
do processo nao se
desembaracem até préximo
ao prazo estipulado para a
realizagdo da estratégia, se
optara por captar recursos
junto ao banco, através das
linhas de créditos especiais
para as micro e pequenas
empresas.
Ampliar o | Proprietario | 1-Pois 0 segmento J.C Bateriase | Apartir | Trazer o poder para o Conforme
Estoque dal.C em questao Radiadores. de comprador, através de orgamento
Baterias e demanda rapidez na Janeiro | negociagdes mais
Radiadores | reposicao das pegas. de 2015. | vantajosas com 0s
2-Compras de fornecedores para ambos 0s
maiores volumes lados e a insergéo de
obtém-se maior baterias Bosch para
desconto junto aos melhorar a oferta de
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fornecedores, produtos com custo x
gerando uma beneficio ao consumidor.
vantagem
competitiva perante
a concorréncia.
3-Com
disponibilidade de
estoque abre
oportunidade para
divulgacao.
Prazo de Proprietario | Proporcionar J.C Bateriase | Apartir | Associar a empresa na Conforme
pagament | daJ.C condicoes de Radiadores. de Associacdo Comercial orgamento.
0 Baterias e pagamento aos Janeiro Industrial Servigos e
Radiadores | clientes, ter um de 2015. | Agronegdcio - ACISAR de
atrativo a mais para Sarandi, e no Servico de
cativar os clientes, e Protecdo ao Crédito — SPC,
assim aumentar a para protegé-la das
participacéo de inadimpléncias.
mercado.
Divulgacd | Proprietario | 1-Propalar a propria | Canais de A partir | Apods a ampliacdo do Conforme
0 daJ.C empresa e as agdes comunicagdo. | de estoque e melhorias do orgamento.
Baterias e incrementadas Janeiro ponto de venda, realizar
Radiadores | acima no plano de de 2015. | textos para divulgar nas
junto com acéo (estoque duas radios da cidade,
os canais de | ampliado, condigdes contratar servicos de carro
comunicacd | de pagamento e de som, divulgar nas redes
0. Baterias Bosch). sociais e patrocinar eventos
2-Aumentar a a fim de atingir também o
participacéo de publico jovem.
mercado.
Pés venda | Proprietario | Fidelizar clientes. J.C Bateriase | Apartir | Aproveitamento dos Conforme
daJ.C Radiadores de cadastros realizados para as | orgamento.
Baterias e janeiro vendas, tanto no prazo
Radiadores. de 2015. | como a vista para ligar para
os clientes pedindo sobre a
satisfagdo do desempenho
do produto ou servico
comprado e,
usar-se-a o tempo de vida
média das baterias para
também ligar para os
clientes apds o decorrer
deste tempo com a intencao
de ja garantir a proxima
venda, questionando-o
sobre como esté o
desempenho da bateria.
Imagem Empresa a Melhorar a Parte externa | Janeiro Inserir uma nova pinturana | Conforme
fisica contratar. aparéncia do PDV. e interna da de 2015. | fachada da loja, e organizar | orgamento.
J.C Baterias e internamente a mesma de
Radiadores forma a ganhar mais espaco
e melhorar o visual da
empresa.

Quadro 6: Plano de acdo para J.C Baterias e Radiadores
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

De acordo com Certo e Peter (2005), a implementagéo da estratégia carece de gestores

flexiveis, para poder malear turbuléncias e garantir para que os objetivos sejam atingidos de

modo eficiente.
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Para que o plano de acéo seja executado com sucesso na J.C Baterias e Radiadores,
faz-se necessario que o gerente proprietario se dedique e foque em seus objetivos para que 0s

mesmos sejam alcancados e a competitividade volte a ser um ponto forte da empresa.

4.12 CONTROLE E AVALIACAO

Segundo Oliveira (2007), a avaliacdo da implementacao da estratégia é o passo em que
0 gestor analisa como a estratégia foi executada e se esta proporcionando o alcance dos
objetivos, desafios e metas propostos.

Logo, sugere-se ao gestor que a partir da execucdo das estratégias compostas no plano
de acdo, realize avaliacbes mensais sobre seu faturamento e observacbes em relacdo a seus
concorrentes, a fim de tomar conhecimento se 0s objetivos estdo sendo ou ndo atingidos

atraves de feedbacks e manutencdes das estratégias, caso também se faca necessario.



5 CONSIDERACOES FINAIS

As empresas que competem neste cenario atual sejam elas micro, pequenas e grandes
devem estar preparadas para as adversidades nele presentes, pois as constantes mudancgas no
ambiente externo exigem que os gestores ajam de forma antecipada visando amortecer 0s
possiveis impactos das ameacas e aproveitar as oportunidades através das vantagens
competitivas encontradas dentro do ambiente interno. Assim, faz-se valer o planejamento
estratégico, o qual através de pesquisas levanta dados de ambos os ambientes, comparando-as,
visando apresentar estratégias a partir do plano de acdo, aonde os pontos fracos devem ser

minimizados e as oportunidades concretizadas.

Mas para que tudo isso de alinhe, deve haver empenho de quem realiza o planejamento
e quem o pbe em prética, podendo ser a mesma pessoa ou nao. Esta importante ferramenta
exige esforcos de ambas as partes, desde seu levantamento de dados até sua implementacéo,
devendo haver também constantes feedbacks a fim de medir se os objetivos estdo sendo
atingidos e quais as mudangas se fazem necessarias para que o0 sucesso empresarial seja uma

realidade.

O presente trabalho buscou criar um planejamento estratégico na micro empresa J.C
Baterias e Radiadores, com o @mbito de catalisar dados que auxiliassem na elaboragcéo de um
plano de acdo passivel de realizacdo para fazer dela uma empresa competitiva no mercado.
Pois os clientes estdo cada vez mais exigentes com 0s produtos e servi¢cos que demandam
através de novas tecnologias, inovacdes e opcBes de compra, ampliando ainda mais a

quantidade de concorrentes.

Acredita-se que o objetivo geral proposto para a pesquisa foi alcancado, pois através
de pesquisas, levantamentos de dados e implementagdes de estratégias o planejamento tornou-

se uma realidade para a J.C Baterias e Radiadores, aonde agora ha diversos dados sobre 0s
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stakeholders e propostas de a¢Oes que dardo suporte para um caminho de conquistas e sucesso

para a empresa.

Os objetivos especificos a realizar também foram atingidos no que tange a um
levantamento das informacdes sobre o ambiente interno da empresa, ou seja, pontos fortes e
fracos, juntamente com 0 ambiente externo contendo as oportunidades e ameacas, através da
analise SWOT. Com base nessas informac6es foi criada uma missdo e uma visdo para a
empresa as quais dardo um norte a ser seguido pelo gestor a partir do plano de acdo proposto
para a J.C Baterias e Radiadores, que sera realizado a partir do ano subsequente a realizacdo
do trabalho.

Durante o decorrer da pesquisa, houve algumas dificuldades em relacdo a algumas
respostas obtidas quanto ao ndo comprometimento total dos entrevistados a responder o
questionario, tanto com alguns clientes como fornecedores, mas nada que impediu o
delineamento da mesma. Referente ao desenrolar da teoria, houve algumas dificuldades de
expressdo, em decorrer a necessidade de mais leitura ndo sé para o desenvolvimento de

trabalhos desta amplitude, mas para toda uma vida académica, profissional e pessoal.

Por se tratar da “cabeca gerencial”, a administracdo estratégica ¢ um tema amplo, que
deveria ser usufruido em todas as empresas devido as suas diversas ferramentas de
administracdo, dentre elas o proprio planejamento estratégico o qual foi construido na
empresa em estudo cuja fica a sugestdo de reformulacdo de seus objetivos na medida em que
0s mesmos irdo sendo atingidos. Esta importante ferramenta, que é o planejamento
estratégico, contribui para a empresa em diversos aspectos como nas tomadas de decisdes,
apresentar objetivos para a empresa juntamente com a elaboragdo da misséo e da viséo para a
mesma, 0S quais serdo estampados visivelmente no mural da empresa para que sejam Vvistos
todos os dias e consequentemente atingidas. Profissionais de sucesso devem levar o
planejamento a sério, fazer dele sua ferramenta mais segura para chegarem aonde deseja

correndo 0 menor risco possivel.

Sugere-se ao administrador da empresa que siga as orientagdes do plano de agéo,
dando énfase principalmente na divulgacdo da empresa, esbocando suas vantagens
competitivas que ficaram mais evidenciadas na pesquisa, sendo elas o atendimento, a garantia,
experiéncia técnica e confianga, sempre buscando inovagdo em suas agdes para ndo ficar

estagnado na neutralidade.
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APENDICES

APENDICE A - QUESTIONARIO COM OS CLIENTES

‘. UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS

‘ U P F@ E CONTABEIS

Prezado cliente, este questionario serve para apurar informacoes sobre a J.C. Baterias e
Radiadores. Solicito que responda por gentileza, com a maior sinceridade possivel de acordo
com a relacdo mantida com a empresa. Os dados serdo coletados para a elaboracdo de um
Planejamento Estratégico na referida empresa, a fim de realizar um trabalho de conclusdo de
curso. Portanto, todos os dados coletados serdo sigilosos.

Jodo Paulo Borges, Académico do curso de Administracdo Campus Sarandi.

1. Ha quanto tempo vocé é cliente da J.C Baterias e Radiadores?

2. Para vocé cliente, uma loja do segmento em que atua a J.C Baterias e Radiadores, deve
possuir quais diferenciais?

5. Quando vocé cliente possui algum problema em relacdo ao servigo prestado pela J.C
Baterias e Radiadores, aonde busca tais informacdes?
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6. Em uma visdo mais ampla, que agdes a J.C Baterias e Radiadores poderia realizar para
fidelizar seus clientes, atrair novos clientes e aumentar a venda de seus produtos e servi¢os?

7. Ha algum produto ou servico que vocé gostaria de encontrar na J.C. Baterias e Radiadores
que hoje ndo encontra?

11. O que pode ameacar as atividades de vendas de produtos e servigcos da J.C Baterias e
Radiadores?



APENDICE B — QUESTIONARIO COM OS FORNECEDORES

‘. UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS
‘ U P F® E CONTABEIS

Prezado Fornecedor, este questionario serve para apurar informacGes sobre a J.C.

Baterias e Radiadores. Solicito que responda por gentileza, com a maior sinceridade possivel
de acordo com a relacdo mantida com a empresa. Os dados serdo coletados para a elaboracéo
de um Planejamento Estratégico na referida empresa, a fim de realizar um trabalho de
conclusdo de curso. Portanto, todos os dados coletados serdo sigilosos.

Jodo Paulo Borges, Académico do curso de Administracdo Campus Sarandi.
1. A J.C. Baterias e Radiadores busca atuar de forma a aprimorar a interatividade do processo

de negdcio com o fornecedor?

2. Caso tenha conhecimento sobre os procedimentos e critérios para a efetuacdo de compras

da J.C. Baterias e Radiadores, o que acha deles?

3. Existe flexibilidade nas negociacdes de prazo de entrega de mercadorias e datas de pedidos
pela J.C. Baterias e Radiadores?

4. Quais os critérios usados pela J.C. Baterias e Radiadores em relacdo ao prazo de pagamento

ao fornecedor?

5. A empresa J.C. Baterias e Radiadores tem bom conceito e credibilidade no mercado?

6. Quais os pontos fracos que vocé vé na J.C. Baterias e Radiadores?

7. Quais os pontos fortes que vocé vé na J.C. Baterias e Radiadores?

8. Quais sdo as oportunidades para a J.C Baterias e Radiadores?

9. Quais sdo as ameagcas para a J.C Baterias e Radiadores?



APENDICE C - QUESTIONARIO COM O GESTOR
‘. UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS

‘ U P F® E CONTABEIS

Prezado gestor da J.C. Baterias e Radiadores, peco sua atencdo para responder o

questionario a seguir e por gentileza, seja 0 mais sincero possivel. Os dados serdo coletados
para a elaboracdo de um Planejamento Estratégico em vossa empresa, a fim de realizar um
trabalho de conclusao de curso. Portanto, todos os dados coletados serdo sigilosos.

Jodo Paulo Borges, Académico do curso de Administracdo Campus Sarandi.

1.Como vocé vé o posicionamento de sua empresa no atual cenario competitivo de sua

regiao?

2.Quiais as acdes utilizadas na intencao de diferenciar a J.C. Baterias e Radiadores dos demais

concorrentes, manter a atual carga de clientes e atrair novos consumidores?

3.Quais sdo as acBes ainda poderiam ser implantadas na empresa para torna-las mais

competitiva?

4.Em relacdo a oferta de seus produtos e servigos, o senhor se considera qualificado o
suficiente para tal? E o que dizer sobre a qualidade dos mesmos?

5. Quais as dificuldades existentes dentro da empresa que impedem a melhoria de sua

imagem, parente seus stakeholders?

6. Quais sdo as oportunidades para a J.C Baterias e Radiadores?

7. Quais sdo as ameacas para a J.C Baterias e Radiadores?



