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RESUMO

No universo das pequenas empresas, onde as dificuldades oriundas do ambiente interno e
externo pressionam 0s empresarios a minimizarem os erros, o planejamento estratégico surge
como uma ferramenta de gestdo muito Util na tomada de decisdo, tornando palpavel as
variaveis que podem atingir a empresa tanto positivamente quanto negativamente. Através do
planejamento estratégico a organizacdo tera meios de mensurar e explorar seus pontos fortes,
poderd atenuar ou eliminar 0s seus pontos fracos, aproveitar as oportunidades de mercado e
prevenir-se contra as ameagas. Nos seus vinte e oito anos de atuacdo, a empresa participante
deste projeto nunca elaborou um planejamento estratégico, assim, o objetivo do presente
trabalho € elaborar um planejamento estratégico para uma empresa do ramo elétrico. Essa
pesquisa € caracterizada como estudo de caso, descritiva, de abordagem qualitativa, realizada
através de documentos da empresa, pesquisa bibliogréafica, entrevista semiestruturada e
questionarios. A partir da metodologia proposta por Vasconcellos Filho e Pagnoncelli e das
informacdes coletadas, contemplou-se todas as etapas do Planejamento Estratégico. Diante
disso, os resultados obtidos nessa pesquisa foram: elaboragdo do planejamento estratégico,
definicdo do negocio, revisdo da missdo, visdo e valores; analise do ambiente interno e
externo; o desenvolvimento da anélise SWOT; criacdo do objetivo da empresa; proposicdo
das estratégias futuras e elaboracdo do plano de agdo. Com a implementacdo deste
planejamento a empresa estara mais forte para enfrentar as adversidades e, a0 mesmo tempo,
podera absorver as oportunidades criando vantagem competitiva.

Palavras-Chave: Planejamento Estratégico. Analise SWOT. Ramo Elétrico.



ABSTRACT

In the small business universe, where the difficulties of internal and external environment
pressure entrepreneurs to minimize errors, strategic planning emerges as a very useful
management tool in decision making, making tangible the variables that can reach the
company both positively and negatively. Through strategic planning, the organization will
have the means to measure and exploit its strengths, it can mitigate or eliminate its
weaknesses, seize market opportunities and prevent threats. In its twenty-eight years of
operation, the company that participates in this project has never elaborated a strategic
planning, thus, the objective of the present work is to elaborate a strategic planning for an
electrical branch company. This research is characterized as a case study, descriptive,
qualitative approach, carried out through the company’s documents, bibliographic research,
semi-structured interview and questionnaires. Based on the methodology proposed by
Vasconcellos Filho and Pagnoncelli and the information collected, all stages of the Strategic
Planning were considered. Therefore, the results obtained in this research were: elaboration of
strategic planning, business definition, mission review, vision and values; analysis of internal
and external environment; the development of the SWOT analysis; creation of the company
objective; proposing future strategies and drawing up the action plan. With the
implementation of this planning, the company will be stronger to face the adversities, and, at
the same time, it can absorb the opportunities, creating a competitive advantage.

Key Words: Strategic Planning. SWOT Analysis. Electrical Branch.
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1 INTRODUCAO

O planejamento pode ser visto como “uma estratégia para aumentar as chances de
sucesso em um mundo de negdcios que muda constantemente” (TIFFANY, 1998, p. 9). E
claro que os planos estratégicos ndo tornam as empresas imunes aos riscos, também n&o
podemos considerar como uma ciéncia exata, que mostrard o que seria certo ou errado no
futuro. Porém, o planejamento estratégico é um processo que prepara a empresa para 0 que
esta por vir aumentando a “probabilidade de que, no futuro, sua empresa esteja no lugar certo
na hora certa” (TIFFANY, 1998, p. 10).

As dificuldades enfrentadas pelas organizagdes no mundo contemporaneo ampliam-se
continuamente, pois, a globalizacdo e a tecnologia quebraram barreiras antes inabalaveis em
virtude da disténcia, tornando a concorréncia transnacional. Agregando-se a essas mudancas,
0 ambiente no qual o empresario convive apresenta muitas variaveis incontrolaveis como a
politica, crises econdmicas, mudancas tecnolégicas, mudancas nos habitos dos consumidores,
enfim, inimeras adversidades que demandam uma melhor gestdo para ter continuidade no
negocio (PEREIRA, 2010).

O planejamento prévio e bem estruturado propicia a minimizacdo dos riscos
provenientes do ambiente econdmico, onde a concorréncia e 0s erros penalizam
significativamente toda e qualquer decisdo mal tomada pelos gestores. Portanto, o
planejamento visa determinar a direcdo a ser seguida para alcancar os objetivos, levando em
consideracdo o que, como, quando e quem fara (HEILBORN; LACOMBE, 2008).

Nesse contexto de mudancas significativas em ambito global observa-se que as
organizacbes de médio e grande porte possuem mais recursos financeiros, mao-de-obra
qualificada, consequentemente, tem maior facilidade de buscar informagdes no ambiente
externo para embasar seu planejamento. J& as micro e pequenas empresas ndo possuem tanto
recurso, contudo, no anseio de absorver todo esse “boom” de mudangas a tomada de decisao
fica restrita, na maioria das vezes, a intuicdo do gestor, ao invés de se basear em algo
concreto, como um planejamento estratégico (PE) ou em outra ferramenta de gestdo
(GODOQY, 2009).

O PE torna-se uma saida viavel ao estabelecer uma formalizacdo das informacdes e
dados advindos dos ambientes interno e externo. Uma vez que, trata-se de uma ferramenta
administrativa que permite a captura e a interacdo das informacdes do ambiente, permitindo
aos gestores minimizarem os riscos na tomada de decisdo (ESCRIVAO FILHO; TERENCE,
2007).
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Portanto, a implementagdo do PE visa criar uma sustentacdo metodoldgica aos
tomadores de decisdo, pois, torna palpavel e visivel para todos na empresa os fatores externos,
ndo controlaveis, deixando mais explicito os aspectos internos, controlaveis, possibilitando a
empresa ser mais inovadora nos processos gerenciais (OLIVEIRA, 2012).

Por conseguinte, a utilizagdo do PE tem por objetivo tornar mais clara as
oportunidades do mercado, além de impulsionar 0s ajustes internos necessarios para conseguir
um crescimento sustentavel e permanente, pois, conforme Sun Tzu (2008), quando se conhece
a si mesmo e ao seu inimigo ndo é necessario temer o resultado de inimeras batalhas. Porém,
quando conhece a si, mas ndo o seu inimigo a probabilidade da vitoria sera de cinquenta por
cento. E, se ndo conhecer a si proprio e nem ao seu inimigo a derrota sera constante.

Por essa razdo, estd nas mdos do gestor a derrota, ndo obstante, a oportunidade de
derrotar o inimigo seja proporcionada pelo proprio inimigo. O autoconhecimento possibilita
para um gestor habil, planejar seus movimentos corretamente, minimizar 0s riscos e aumentar
as chances de sucesso (TZU, 2008).

Esse pensamento usado nas batalhas pelo general Sun Tzu pode ser utilizado no
mundo dos negdcios, uma vez que, ter o conhecimento das variaveis que permeiam a
organizacdo serd de suma importancia para o seu desempenho. Ou seja, deter os dados e
informacGes de tudo que pode influenciar, tanto positiva quanto negativamente a empresa, e
usa-los da maneira adequada, permitird corrigir problemas internos, antever tendéncias e
aproveita-las.

Para denominar a empresa para a qual o presente planejamento estratégico se destina,
utilizar-se-a o nome ficticio: ElecAlpha. Com o intuito de ter uma estrutura metodologica de
suporte para a tomada de decisdo a empresa ElecAlpha aceitou participar deste projeto. A
organizacgdo se enquadra como de pequeno porte, com sede em Chapeco — SC, fundada em
01/03/1994, atuando no setor de comércio e servicos relacionados a eletricidade. Sua
operacdo visa atender tanto Business to consumer - B2C (Empresa para consumidor final)
quanto Business to business - B2B (Empresa para empresa).

A referida empresa iniciou com uma infraestrutura pequena e cresceu gradativamente,
atualmente, conta com trinta e oito funcionarios. Por solicitacdo da diretoria sera usado um
nome ficticio, a fim de assegurar o sigilo de informacdes e da identidade da empresa.

Pelos fatos expostos e devido a necessidade de se desenvolver um PE na referida
empresa, a problematica de pesquisa do presente trabalho é: Como estruturar um

planejamento estratégico que atenda a necessidade da empresa ElecAlpha?
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1.1 OBJETIVOS
= Geral
v’ Elaborar um planejamento estratégico para a empresa ElecAlpha.

= Especificos:

Avaliar o contexto do negdcio, publico-alvo e perfil da empresa;
Revisar a missdo, visdo e valores;

Analisar o ambiente interno e externo;

Desenvolver a analise SWOT;

Criar 0s objetivos da empresa;

AN N N N YN

Propor estratégias futuras e plano de acdo para a ElecAlpha.

1.2 JUSTIFICATIVA

A justificativa para realizagdo do presente estudo vai alem do gosto pessoal e da
complementacdo da formacdo académica, comporta trazer algo a mais que contribua
positivamente para 0s agentes envolvidos direta e indiretamente nesse projeto como a
comunidade, a empresa participante e a instituicdo de ensino (DMITRUK, 2010). Nesse
sentido, a justificativa se embasard em trés critérios: quanto a importancia, oportunidade e
viabilidade (ROESCH, 2012).

O desenvolvimento de um planejamento estratégico (PE) para a empresa ElecAlpha
tem uma importancia significativa, pois, sera o inicio do processo de inovacao interna,
principalmente no que tange a tomada de decisdo estratégica. Em um mercado cada vez mais
volatil e corruptivo ao status quo, se intensificou a necessidade de coletar e transformar
informacdo, advinda do ambiente, em conhecimento, garantindo assim vantagem competitiva
em relacdo aos concorrentes. No ponto de vista académico, esse projeto potencializard a
integracdo da teoria com a pratica, tendo em vista a melhoria continua como pessoa e como
profissional de administracao.

Como a empresa ndo possui um planejamento estratégico formalizado, esse trabalho
oportunizard a implantacdo de uma ferramenta da administracdo para a tomada de decisao.
Além disso, o PE possibilitara a criacdo do caminho a ser seguido pela empresa visto que trara
a tona as forcas e fraquezas e as oportunidades e ameacas presentes no negdcio. Outro fato a
se ressaltar, serd a maior interagdo dos colaboradores e da direcdo, melhorando desta forma a

comunicacéo e, consequentemente, facilitara o alcance dos objetivos estabelecidos.
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No que tange & viabilidade, a empresa aceitou bem a proposta da elaboragdo de um
planejamento estratégico. Todas as informagdes necessérias foram disponibilizadas quando
solicitado. Apos a aplicacao de todos os passos da implantacdo do PE foi possivel estabelecer
um rumo a ser seguido, focando nos objetivos propostos, a fim de garantir a continuidade do
negdcio e a captacdo das oportunidades, antevendo os concorrentes.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nessa fase do trabalho serdo apresentados os conceitos e a fundamentacao tedrica para
embasar a elaboracdo do planejamento estratégico, visando a compreensdo do tema e dos
métodos necessarios para um efetivo entendimento de todos os envolvidos no projeto. Serdo
abordados aspectos da administracdo estratégica, planejamento estratégico, como construir
um plano estratégico algumas ferramentas administrativas que apoiardo na concepg¢do do

planejamento estratégico.

2.1 ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

Todo processo de administracdo estratégica tem como finalidade favorecer o
desenvolvimento corporativo e criar um diferencial competitivo em relagdo aos demais
agentes que competem no ambiente. Os autores Barney e Hesterly (2007, p. 5) definem que
“o processo de administragdo estratégica ¢ um conjunto sequencial de andlise e escolhas que
podem aumentar a probabilidade de que uma empresa escolhera uma boa estratégia, isto €,
uma estratégia que gere vantagem competitiva”.

Segundo Oliveira (2012, p. 86), administracdo estratégica pode ser compreendida

como:
Uma administragdo do futuro que, de forma estruturada, sistemdtica intuitiva,
consolida um conjunto de principios, normas e funcbGes para alavancar,
harmoniosamente, o processo de planejamento da situacdo futura desejada da
empresa como um todo e seu posterior controle perante os fatores ambientais, bem
como a organizacdo e a dire¢do dos recursos empresariais de forma otimizada com a

realidade ambiental, com a maximizacdo das relacfes interpessoais.

Segundo Gamble e Thompson (2012, p. 1) a resposta sobre a importdncia da
administracdo estratégica, e que todo administrador (indiferente do porte da empresa) deve ter

uma noc¢ao, estd amparada em trés perguntas, quais sejam: Qual é a nossa atual situacdo? Que
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direcdo desejamos seguir? Como vamos chegar 1a?

O questionamento de qual é a nossa atual situacdo? Sera respondido com o
levantamento das perspectivas internos (forcas e fraquezas) e externos (oportunidade e
ameacas). Pois, “a estratégia tem o papel de conectar a organizagdo ao seu ambiente interno e
externo, definindo e implementando acfes que potencializem os resultados da interacdo
estabelecida” (PEREIRA, 2011, p. 31).

A resposta quanto a direcdo que se deseja seguir relaciona-se intrinsecamente com a
visdo, ou seja, com o proposito da empresa que 0s gestores pretendem seguir ao longo do
tempo. Nesse sentido, "uma declaracdo de visao representa os objetivos de longo prazo da alta
administracdo para a organizacdo, uma descricdo da posicdo competitiva que se deseja
alcancar ao longo de certo periodo de tempo e de quais competéncias essenciais deve ser
adquirida para se chegar la" (KLUYVER; PEARCE, 2007, p. 9).

Por fim, formular e executar uma resposta que atenda a questdo: "Como vamos chegar
l4?" E de suma importancia para gerir estrategicamente a organizagio, fazendo-a caminhar na
direcdo pretendida. Uma vez que, toda a estratégia da empresa "se refere a como alcancar uma
meta; como eliminar uma concorréncia; como reagir a mudanga, como administrar cada area
funcional do negdcio, como desenvolver recursos e competéncias importantes”, aléem de
aprender a capturar as vantagens do ambiente, potencializando as oportunidades de
crescimento, sempre focando em atingir os objetivos estratégicos (GAMBLE; THOMPSON
2012, p. 2).

Diante do exposto, percebe-se que a administracdo estratégica fomenta a discusséo,
num sentido de conscientizacdo sobre a importancia de se definir estratégias dentro da
organizacgdo, objetivando atingir todos os envolvidos, de diferentes cargos, para que juntos
convirjam ao mesmo objetivo, visto que, "se vocé ndo sabe onde quer ir, qualquer caminho
serve" (CARROLL, 2002, n. p.).

2.2 PLANEJAMENTO

O planejamento é tido como uma das tarefas mais importantes de um administrador,
visto que, sua funcdo, no ponto de vista do processo decisorio, centra-se em definir um
caminho a ser seguido, avaliando possiveis alternativas e definindo o rumo que sera escolhido
(TERENCE, 2002, p. 10).

Segundo Pereira (2010, p. 44) a palavra planejamento consiste na prerrogativa de

prever e estudar possibilidades providas do ambiente na tentativa de controlar as a¢des futuras
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da empresa dentro de uma linha de estratégia pré-definida. Visto que, o futuro, por mais curto
que seja, proporciona uma série de incertezas. Quanto maior a distancia do tempo em relagdo
ao presente essa incerteza s6 aumenta, muito em virtude da falta de informacg&o, ndo obstante

Contudo, "planejamento n&o se refere a decisdes futuras, pois isso ndo existe: decisdes
sdo sempre tomadas no presente. Ele é executado do presente: seus resultados € que se
projetam no futuro”. Consequentemente, se ndo houver planejamento no presente, torna-se
invidvel obtermos o que almejamos no futuro (LACOMBE; HEILBORN, 2008, p. 161).

De tal modo, o “planejamento ¢ a formulacdo sistemdtica de estratégias, agdes
estratégicas e a escolha da melhor acdo no momento certo para a organizagcao e por isso
mesmo pode até ser confundido com o processo de tomada de decisdes” (PEREIRA, 2010, p.
46).

Nesse sentido, 0 mesmo autor explana que o planejamento € antagbnico ao ato de
improvisar. Uma vez que, o primeiro visa o desenvolvimento de um “plano” ou de
“esquemas” para antever a tomada de decisdo. Ja o segundo esté relacionado as acdes tomadas
no intuito de sanar algo as pressas no momento do ocorrido, sem uma programacao prévia
(PEREIRA, 2010, p. 44).

Portanto, “o processo de planejar envolve, um modo de pensar; e um salutar modo de
pensar envolve indagacdes; e indagacdes envolvem questionamentos sobre o que fazer, como,
quando, para quem, por que, por quem e onde”. Tais indagagdes visam a construcao de
procedimentos e técnicas que melhorem o planejamento, tornando-o mais veloz, coerente,
eficiente e eficaz, diminuindo as incertezas e aumentando a probabilidade do alcancar os
objetivos empresariais estabelecidos (OLIVEIRA, 2012, p. 5).

Sendo assim, quando a organizacdo estiver proativa as mudancas, 0 processo de
planejamento permitird “elevar o grau de controle sobre o futuro dos sistemas internos e das
relagdes com o ambiente”. Uma vez que, a atividade de planejar € o inicio das estratégias
empresariais, compreendendo as acGes que a empresa devera tomar, com o intuito de antever
as alteracGes ambientais, garantindo a perpetuacdo do negdcio com eficacia (MAXIMIANO,
2000, p. 179).

2.3 NIVEIS DE PLANEJAMENTO ORGANIZACIONAL
Ao aprofundar o tema, observa-se que a maioria dos autores classifica o planejamento

organizacional em trés, levando em consideragdo os grandes niveis hierarquicos presentes nas

empresas. A figura 1 apresenta, num formato de pirdmide, a correlagdo dos niveis de
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planejamento as posi¢des hierarquicas de decisdo organizacional:

Figura 1 - Niveis de planejamento

N iVE L Decisoes Planejamento
ESTRATEGICO Estratégicas Estratégico
NiVEL Decisoes Planejamento
TATICO Taticas Tatico
NIVEL Decisoes Planejamento

OPERACIONAL Operacionais Operacional

Fonte: OLIVEIRA, 2012, p. 15.

No topo da piramide concentram-se as decisdes que impactara o futuro da
organizacdo, nessa faixa o planejamento se concentra nas defini¢cbes estratégicas que
interferem diretamente nos resultados de toda a empresa. Via de regra, € de responsabilidade
dos diretores formularem os objetivos do planejamento estratégico, levando em consideragédo
0 ambiente externo e interno (OLIVEIRA, 2012).

Consequentemente, o planejamento estratégico assume uma relevancia dentro da
empresa, uma vez que, é nesse nivel que serdo definidos como o processo gerencial mantera
uma adequacdo razoavel entre 0s objetivos e recursos da empresa, concomitante com as
mudancas e oportunidades de mercado (KOTLER, 1992).

Na faixa central da figura, ou no nivel organizacional intermediario, tem-se o
planejamento tatico. Nessa fase, decompdem-se 0s objetivos, estratégias e politicas
estabelecidas no planejamento estratégico, proporcionando a maximizacdo dos recursos a fim
do atingir os objetivos previamente implantados (OLIVEIRA, 2012).

A formulacdo dos planos funcionais ou taticos destina-se em possibilitar a realizacao
dos planos estratégicos. Pois, 0s planos funcionais abrangem areas de atividade da empresa
(marketing, operag6es, recursos humanos, finangas, novos produtos). Sdo de responsabilidade
dos gerentes dessas areas, que também podem ser auxiliados por unidades especializadas
(MAXIMIANO, 2000).

Na parte inferior da piramide sera estabelecido o planejamento operacional. Nessa
etapa serdo formalizados documentos e metodologia necessaria para o trabalho diarios, ao

qual, todos os funcionarios, das areas funcionais, deverdo seguir. Assim sendo, é no
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planejamento operacional que se define os planos de acdo para atender aquilo que foi pensado
ou planejado nos niveis acima (OLIVEIRA, 2012).

A utilidade do planejamento operacional, conforme especificado por Maximiano
(2000), situa-se em especificar a atividade e 0s recursos necessarios para a realizacdo de
qualquer espécie de objetivos. Embora os planos operacionais sejam mais caracteristicos da
base da pirdmide organizacional, sempre havera alguma mencdo do plano operacional em
qualquer tipo de plano.

Observa-se, como apresentado pelos autores, que todos os niveis de planejamento
desempenham funcGes especificas, mas, a0 mesmo tempo interligadas, sendo fundamental
que cada nivel atinja as metas pré-estabelecidas, possibilitando o alcance dos objetivos.
Entretanto, como o presente trabalho focara no planejamento estratégico, a continuacdo do

projeto dar-se-a sobre essa tematica.

2.3.1 Planejamento Estratégico

O planejamento estratéegico € uma técnica que consiste na analise sistematica dos
pontos fortes (competéncias) e fracos (incompeténcias ou possibilidades de melhorias) da
organizacdo, e das oportunidades e ameacgas do ambiente externo, tendo como objetivo propor
estratégias que propiciem o aumento da competitividade e do grau de eficacia (PEREIRA,
2010).

Visto que, o planejamento estratégico € uma ferramenta administrativa que
proporciona sustentacdo metodologica para a definicdo do caminho que sera pretendido pela
empresa. Essa ferramenta visa aperfeicoar a extracdo de informacdes provenientes dos
ambientes interno e externo, a fim de tornar a gestdo mais inovadora e diferenciada
(OLIVEIRA, 2012).

Portanto, o planejamento estratégico concentra-se no ambiente de mercado no qual a
empresa esta inserida. Trazendo, além das projecdes, um entendimento em profundidade do
ambiente de mercado e de todos os atores (clientes, concorrentes, fornecedores, ...) que
influenciam no negocio. Oportunizando, assim, prospectar informacdes do momento atual,
mas deixando a empresa apta a antever mudancas que terdo implicacdo nas estratégias
(AAKER, 2001).

Desse modo, “o processo de planejamento estratégico consiste em definir objetivos
para a relagdo com o ambiente, levando em conta os desafios e as oportunidades internos e

externos”. Agregando-se a isso, 0 processo de planejamento estratégico tem efeitos na
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empresa a longo prazo, porque compreende em estabelecer decisdes no modo de agir que
moldardo a empresa no futuro (MAXIMIANO, 2000, p. 203).

Entretanto, “nem todo planejamento de longo prazo ¢ estratégico. Para que o seja, ¢
necessario que ndo se limite a uma extrapolacdo do que esta sendo feito”. E preciso realizar
um diagnéstico minucioso, para definir o cenério pretendido, dentro do prazo determinado,
bem como a estratégia para viabilizad-lo (HEILBORN; LACOMBE, 2008, p. 163).

A formulagao do planejamento estratégico “é efetuado pelos dirigentes de mais alto
nivel da empresa, isto ¢, diretores e seus assessores”’, pois, SA0 e€ssas pessoas que,
normalmente, possuem a visao sistémica ou global da empresa, tornando-as credenciadas e
“em melhores condigdes para ficarem atentos ao que ocorre no ambiente externo”
(HEILBORN; LACOMBE, 2008, p. 163).

Oliveira (2012, p. 17) reafirma tal incumbéncia aos niveis mais altos da gestdo na
formulacdo do planejamento estratégico e onde os esforcos serdo concentrados. O trabalho no
plano estratégico ficara restringido na defini¢do dos “objetivos e estratégias a serem seguidos
para sua consolidacao do plano, levando em conta as condigdes externas e internas a empresa”
e os resultados contatados ao longo do tempo.

Em sintese, pode-se elencar os objetivos do planejamento estratégico em: levar a
organizacdo a atingir 0s resultados propostos; aumentar ou no minimo manter a
competitividade organizacional; minimizar os riscos de tomar uma decisédo errada; feedbacks
constantes do presente para construir o seu proprio futuro; integrar decisdes isoladas das areas
funcionais da organizacdo (financas, recursos humanos, producdo ou servico, marketing,
vendas ou comercial) em um plano Unico e consistente com a estratégia global da
organizacdo; fortalecer os pontos fortes e eliminar os pontos fracos da organizacéo
(PEREIRA, 2010).

Desta forma, “o planejamento estratégico deve evitar a miopia da empresa, ou seja,
que os administradores suponham que os produtos, cliente, mercados ou tecnologia de hoje
continuem sendo 0s de amanha e que dediquem esforgos e recursos para a defesa de ontem”
(DRUCKER apud HEILBORN; LACOMBE, 2008, p. 163).

Conforme Tiffany (1998, p. 10) “o plano estratégico oferece uma oportunidade para
avaliar a situagdo da empresa, permitindo-lhe definir metas e acompanhar suas conquistas”.
Entretanto, o plano precisa ser periodicamente revisto, de preferéncia anualmente, para
adaptar a empresa as novas condicdes do ambiente, uma vez que, o planejamento deve ser
flexivel e constantemente revisto (HEILBORN; LACOMBE, 2008).

Por tais razbes, planejar é uma excelente estratégia para aumentar as chances de
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sucesso em um mundo de negdcios globalizado. Contudo, o planejamento estratégico ndo
trard a verdade absoluta, o intuito em seu desenvolvimento é antever tendéncias e minimizar

0s erros na busca por um diferencial competitivo.

2.4 ETAPAS PARA ELABORACAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Para o desenvolvimento do planejamento estratégico (PE) cada autor tem sua
peculiaridade na forma de fazé-lo, embora haja inimeros métodos, a ldgica na construgdo ndo
diverge muito, apenas alteram-se etapas ou nomenclaturas. Ser4 demonstrada a forma de
criagio do PE usado o ponto de vista de trés autores, a fim de propiciar um melhor
entendimento de sua formulag&o.

O processo de formulacdo do planejamento estratégico desenvolvido por Kluyver e
Pearce (2007, p. 13) é composto por trés perguntas chaves: Onde estamos? Para onde vamos?
E, como chegaremos la? Cada pergunta define uma parte do processo e sugere tipos de analise
e avaliagdes. Na figura 2, pode-se visualizar sua estrutura.

Figura 2— Processo de planejamento estratégico por Kluyver e Pearce

Como chegaremos
1a?

Para onde
vamos?

- >

Onde estamos?
Fonte: Kluyver e Pearce (2007, p. 14).

A parte do processo referente & pergunta onde estamos? Refere-se a uma reavaliacao
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total da empresa, especificamente em questdes fundamentais como: Qual é a missao, a visdo
de longo prazo, os principais stakeholders. Nessa fase também é composta pela avaliacdo, do
desempenho da empresa, andlise ambiental externa e suas tendéncias econdmicas, legal,
sociopolitico, tecnolégico, bem como, os aspectos internos (KLUYVER; PEARCE, 2007, p.
13).

Ao que se refere a pergunta para onde vamos? S&o proje¢des dos resultados obtidos na
primeira questdo. No nivel de unidade de neg6cio, por exemplo, define-se se serd focado
algum segmento de mercado mais especifico ou na diversificacdo; enfrentar o mercado
sozinho ou criar aliangas; ou optar em atuar em solucdes de alto valor agregado ou de baixo
custo para o cliente. No &mbito corporativo, especificamente na formatacdo do portfélio e na
definicdo da filosofia interna que serd seguida. O resultado, em ambos os niveis, é uma
declaracdo manifesta da intencdo estratégica, no qual, serd a bussola norteadora do negocio,
impulsionando o crescimento da empresa (KLUYVER; PEARCE, 2007, p. 13).

Por fim, como chegaremos 1a? Alude se 0 processo estd engajado no atingimento dos
objetivos estabelecidos. E nesse estagio que é feito um alinhamento estratégico com as
competéncias necessarias para o atingimento das metas estabelecidas, pois, o resultado final é
a consequéncia da execucdo do planejamento pré-estabelecido.

O processo de planejamento estratégico proposto por Maximiano (2011), destaca que a
metodologia para implementacdo do planejamento estratégico € composta por uma sequéncia

de andlise e decis0es, sintetizada em seis componentes principais, conforme figura 3:

Figura 3— Processo de planejamento estratégico por Maximiano

Pontos Forte e
Fracos

e

Andlise do

Ambiente

Externo
Anglise da Definigdo de Estratégias Execucio e
Situagdo Objetives e Funcionais e Avaliaciio
Estratégica Estratégias Operacionais

Andlise de

Fonte: Maximiano (2011, p. 133).
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A andlise da situacdo estratégica, o primeiro dos seis pontos, tem a intencdo de
compreender a atual situacdo da empresa. Aqui serdo feitas uma analise do negécio,
abrangendo a missdo vigente, a analise da situacdo estratégica uma checagem no desempenho
(MAXIMIANO, 2011).

Posteriormente, inicia-se a fase da analise ambiental externa, identificando as
oportunidades e ameacas. Para isso, utiliza-se cinco componentes: (1) ramo de negécio; (2)
mudancas tecnoldgicas; (3) acbes e controle do governo; (4) conjuntura econdmica; (5)
tendéncias sociais (MAXIMIANO, 2011).

A terceira etapa diz respeito a analise interna, que consiste na identificacdo dos pontos
fortes e fracos dentro da organizagdo. O uso de uma ferramenta de gestdo, como por exemplo,
a matriz BCG, sera necessaria, especialmente, para apontar o desempenho interno, além dessa
ferramenta € recomendada perpetrar uma analise das areas funcionais e do uso da técnica do
benchmarking (MAXIMIANO, 2011).

O quarto passo, incide na formulacdo do plano estratégico, sendo esse a resposta as
ameacas e oportunidades do ambiente e aos pontos fortes e fracos da organizagdo. O plano
pode variar de uma empresa para outra, mas ele segue trés elementos basicos, que implicam
com o futuro da empresa: a misséo, 0s objetivos e as estratégias (MAXIMIANO, 2011).

A etapa cinco refere-se a tomada de decisdo dos gestores com base na concepcao do
negocio, da definicdo da missdo e dos objetivos desenvolvidos. Embora as estratégias
diferenciam-se de uma organizacdo para a outra e podem ser alteradas conforme a
necessidade. E a Gltima etapa é a da implementacdo da estratégia, conforme o estilo proposto
que serd realizado pelos: planos funcionais, estrutura organizacional, politicas e
procedimentos e planos de projetos, a partir dessas formas ocorre a execucao e a avaliacdo do
plano estratégico (MAXIMIANO, 2011).

Por fim, os autores Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001, p. 312), propem uma
metodologia de planejamento estratégico, no qual serd usada nesse projeto, para que as

empresas se preparem ao século XXI, as etapas podem ser visualizadas abaixo, na figura 4:
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Figura 4 — Processo de planejamento estratégico por Vasconcellos Filho e Pagnoncelli

Negocio

¥

Misgio

-

Principios

|

Analize do Ambiente

Vig

72
a5
(=]

-

Objetivos

-

Estratégias Competitivas

| 2

Planos de Agio,
Divulgacio, Implantagio
e Acompanhamento

Fonte: Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001, p. 312).

O modelo é constituido em oito etapas, inicia-se com explanacéo do negocio, que seria
0 entendimento, pelo cliente, dos principais beneficios proporcionados pela organizacdo. O
segundo passo ¢ desenvolver a missdo, uma vez que, a missao “¢ a razao de existir da empresa
no seu negocio” (VASCONCELLOS FILHO; PAGNONCELLI, 2001, p. 31).

A terceira etapa do PE é formada pelos principios, eles constituem-se como 0s
alicerces para o processo decisorio, além de inferir no comportamento da empresa no
cumprimento da sua missdo (VASCONCELLOS FILHO; PAGNONCELLI, 2001).

Quarta etapa, a analise do ambiente consiste no monitoramento constante das variaveis
competitivas que interferem no desempenho da empresa, por conseguinte, serd necessario o
uso de técnicas e ferramentas administrativas para o monitoramento (VASCONCELLOS
FILHO; PAGNONCELLI, 2001).

A quinta etapa incide na formulacdo da visdo, uma vez que, trata-se da explicitacao
do que se visualiza para empresa no futuro. A sexta etapa é composta por desenvolver os
objetivos, nessa fase serdo estipulados os resultados que a empresa precisa alcancar em um
determinado prazo para consolidar sua visdo ao mesmo tempo sendo competitiva no atual
mercado e no futuro (VASCONCELLOS FILHO; PAGNONCELLLI, 2001).

A sétima etapa caracteriza pela formulagdo da estratégia competitiva, portanto, é aqui



28

que a empresa decide fazer e ndo fazer, levando em consideragdo o ambiente, com o intuito de
alcancar a visdo e concretizar 0s objetivos, sempre respeitando 0s principios organizacionais,
almejando cumprir a missdo do negdcio (VASCONCELLOS FILHO; PAGNONCELLI,
2001).

A Ultima etapa, que engloba o plano de acdo, divulgacdo, implantacdo e
acompanhamento, tem como finalidade colocar em pratica tudo o que foi planejado nas etapas
anteriores, pois, a estratégia ndo implicara em resultados até que o planejamento se transforme
em acdo (VASCONCELLOS FILHO; PAGNONCELLLI, 2001).

Por fim, a justificativa para escolha dessa metodologia, apresentada por Vasconcellos
Filho e Pagnoncelli (2001), deve-se a clareza e didatica de facil entendimento para a
formulacdo do planejamento estratégico, muito em virtude dos exemplos encontrados no
decorrer do livro. Desse modo, a metodologia proposta por eles sera usada para construir o
planejamento estratégico da ElecAlpha. A seguir, serd detalhado cada etapa sugerida por

Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001).

2.4.1 Defini¢éo do Negocio

Para Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001, p.53) a concep¢do do negocio
fundamenta-se “no entendimento do principal beneficio esperado pelo cliente”, ou seja, 0
consumidor nao almeja somente a compra de algo especifico (produto ou servico), mas ele
espera que sua necessidade seja atendida e solucionada. Vale destacar, para evitar
discrepancia interna na empresa, a formulacdo de um bom conceito do negdcio ird promover a
visdo estratégica na organizacao.

Fernandes e Berton (2012, p. 19) complementam dizendo que “o negdcio de uma
organizacdo pode ser entendido como a arena onde ela compete ou, de forma mais ampla,
como ela atua”. Desse modo, o objetivo de definir 0 negdcio ndo visa somente estipular o que
sera vendido, mas as formas de satisfazer os anseios dos clientes e nortear as decisGes de
maior abrangéncia estratégica.

Em suma, Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001, p. 53-55) prop6em algumas
perguntas que auxiliaram na definicdo do neg6cio de uma empresa:

v" Quem é seu cliente?
v" Qual o beneficio que o seu cliente efetivamente procura ao comprar ou usar seu
produto ou servigo?

v" Quem sdo e quais serdo 0s concorrentes da empresa?
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v/ Com 0 negdcio atual, sua empresa tera sucesso no século XXI?
v" Considerando as respostas anteriores, vocé esta apto em projetar o negdcio da sua
empresa para o século XXI?
Com o entendimento da importancia da definicdo do negd6cio, o proximo passo é a
definicdo da missdo, que serd abordado no préximo topico.

2.4.2 Definindo a Missao

Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001, p. 85) conceituam a missdo como sendo a
“razdo de existir da empresa no seu negdcio”. Ferreira; Santos; Serra (2010, p.119)
complementa: “A missdo ¢ a tradugdo da estratégia da empresa, que expressa o0 propdsito da
sua existéncia”. Em outros termos, a missdo ¢ um mix de informacgdes, nela deve ser
anunciada a razdo da existéncia, propor a estratégia que a empresa ird seguir, 0s principios e a
forma que a organizagdo se portara internamente e externamente. Contudo, “A missdo deve
ser concisa, curta e facilmente memorizavel”.

A existéncia documentada da missdo é de vital importancia gerencial, pois,
internamente ela ratifica, em palavras, a concepcao da alta direcdo sobre o negdcio, definindo
a conduta das pessoas dentro da empresa, e externamente demonstrando a sua intencdo ao
mercado (KLUYVER, PEARCE 2007; TIFFANY; PETERSON, 1998).

Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001) sugerem trés etapas norteadoras para

definicdo da missdo de uma empresa, conforme se verifica no quadro 1:

Quadro 1 — Etapas de definicdo da missdo da empresa

= O que aempresa faz?

12 Etapa: Identificacdo da atual missdo de = Como ela faz?

sua empresa. * Onde ela faz?

= Com qual responsabilidade social?

= Sua empresa tera sucesso no século
XXI?

= Se a resposta for negativa, reveja a
missao da sua empresa.

2% Etapa: Checagem da consisténcia da
missao atual (Confrontar a missdo atual com
as tendéncias relevantes do século XXI).

= O que devera fazer?

= Como devera fazer?

» Onde devera estar fazendo?

= Com qual responsabilidade social
devera atuar?

3% Etapa: Adequacdo da missdo ao século
XXI

Fonte: Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001).
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Além de seguir essas etapas, 0s autores discorrem algumas dicas que auxiliaram no
processo de ajuste da missdo, sendo eles: a missdo deve ser considerada a “carteira de
identidade” da empresa, ela deve ser factivel a explanagdo do negocio, ser objetiva, detalhada
e compreensivel, divulgada e posta em acdo (VASCONCELLOS FILHO; PAGNONCELLI,
2001).

Diante do exposto, a elaboracdo da missdo, condizente com as tendéncias econdmicas
atuais, necessitard de um bom entendimento do negdcio, pois, se bem estruturada se tornara
uma bussola que conduzird todos os envolvidos na organizagdo. Apos o entendimento da

missdo, 0 préximo passo sera a definicdo dos principios.

2.4.3 Elaboracao de principios da empresa

Uma declaracdo de principios nada mais € que a concepcdo de todos os credos e
valores embutidos na organizacdo e que refletem diretamente nas operacdes realizadas pela
empresa, indiferente ao seu porte (TIFFANY; PETERSON, 1998). No entanto, a declaracédo
dos valores (principios) vai além de apresentar as crengas e premissas que norteardo uma
organizacdo, ela tem intuito de orientar o alcance e confirmacdo da missao e visdo do negocio
(NOGUEIRA, 2014).

Segundo Pereira (2010), os principios sdo elementos que regulam o comportamento
organizacional, apontando a direcdo do correto e do errado. Uma vez que, 0s principios se
caracterizam como balizadores, auxiliando no processo decisério e no comprometimento da
empresa no alcance da sua missdo (VASCONCELLOS FILHO; PAGNONCELLLI, 2001).

Todavia, os diretores da empresa devem demonstrar, com acbes factiveis, que
respeitam e praticam os valores explanados, servindo de exemplo aos demais colaboradores,
ndo podendo ocorrer discrepancias entre os valores expostos na empresa e sua concepgao
(TIFFANY; PETERSON, 1998). Isto €, 0 alcance da missdo e da visdo nao deve ser almejada
a qualquer custo. Ao delimitar uma lista de valores serd possivel especificar o padrdo de
conduta esperado pelos seus membros dentro da empresa. Esse padrdo influenciara fortemente
a conduta cotidiana das pessoas na organizacdo (NOGUEIRA, 2014).

A fim de embasar a elaboracdo dos principios, Vasconcellos Filho e Pagnoncelli
(2001) apresentam trés etapas, que serdo detalhadas a seguir:

v/ 12 Etapa - Identificacdo e Explicitacdo dos Principios: Faz-se necessario um resgate
da cultura da organizagéo, expondo as crencas e valores internos da empresa.

v 22 Etapa — Checagem da Consisténcia dos Principios: Apds a realizacdo da primeira
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etapa, é preciso fazer uma verificagdo dos principios e ver se estdo condizentes com as
tendéncias atuais.

v/ 32 Etapa — Adequacéo dos Principios ao Século XXI: A Gltima etapa nada mais é do
que a adequacao dos principios encontrados na empresa, incorporando temas, como:

Globalizacdo, valorizacéo do capital intelectual, das pessoas e da sociedade.

Além disso, podem ser apontados algumas dicas importantes na efetivacdo dos
principios: os valores propostos sé serdo Uteis se forem efetivamente praticados por todos na
empresa. E, para que sejam praticados, é preciso que antes sejam assimilados. E, para que
sejam assimilados, os principios devem ser poucos e redigidos de forma clara e concisa
(VASCONCELLOS FILHO; PAGNONCELLI, 2001).

Compreendido a concepgdo dos valores ou principios, a etapa seguinte consiste na

analise ambiental interna e externa e a matriz SWOT.

2.4.4 Andlise do ambiente

No primordio da administracdo, as organizacGes caracterizavam-se como sistemas
fechados e fatores advindos de fora da empresa eram negligenciados. No entanto, com a
evolucdo dessa ciéncia, sob o aspecto da Teoria Geral dos Sistemas, houve uma mudanca de
paradigma, as empresas atualmente sdo consideradas sistemas abertos, factiveis a mudancas e
procedentes de interferéncias advindas do ambiente externo. Assim, a analise ambiental deve
ser realizada pela organizacdo como um meio de responder adequadamente a situacOes
inesperadas que podem impactar negativamente a empresa, a0 mesmo tempo revelar
oportunidades nao aproveitadas pelo mercado (PEREIRA, 2010; CERTO, 2010).

Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001, p. 197) adjetivam a analise ambiental dizendo
que ela é: “um conjunto de técnicas que permitem identificar e monitorar permanentemente as
variaveis competitivas que afetam o desempenho da empresa”. E, conforme os autores, a
construcdo destas vantagens competitivas so sera palpavel, em relacdo aos concorrentes, com
0 monitoramento continuo dos ambientes externos e internos.

Na perspectiva de Tiffany e Peterson (1998, p. 16), a andlise do ambiente “deve
abranger todos 0s aspectos importantes da situacdo da empresa que ndo estdo sob seu controle
imediato, incluindo a natureza de seu setor, a direcdo do mercado e a intensidade da
concorréncia”. Ou seja, a andlise ambiental visa identificar as ameacgas e oportunidade

provenientes do ambiente externo, no qual, ndo é possivel controlar e, as forcas e fraquezas
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encontradas no interior da organizagdo. (OLIVEIRA, 2012a). No quadro 2, séo descritos os

quatro fatores da analise do ambiente que geram informacgdes a empresa.

Quadro 2 — Fatores ambientais externos e internos

S&o as variaveis externas e nao controlaveis pela empresa,
que podem criar condicGes favoraveis para a empresa,
Ambiente desde que a mesma tenha condi¢Oes e/ou interesse de
Externo usufrui-las.

Oportunidade

Sdo as variaveis externas e ndao controlaveis pela empresa,

Ameagas . - o
que podem criar condi¢Oes desfavoraveis para a mesma.
S0 as variaveis internas e controlaveis que propiciam uma
Forcas condicdo favoravel para a empresa, em relacdo a seu
Ambiente ambiente.
Interno Sdo as variaveis internas e controlaveis que provocam uma
Fraquezas situacdo desfavoravel para a empresa, em relacdo a seu

ambiente.

Fonte: OLIVEIRA, 20123, p. 68.

Como ja mencionado a analise do ambiente é realizada a partir da analise de fatores
internos e externos da organizacdo. E para melhor compreender cada um desses fatores e suas
variaveis, sera apresentada a seguir a definicdo de cada ambiente separadamente, juntamente

com a analise SWOT.

2.4.4.1 Andlise externa

A analise externa tem como proposito averiguar a relacdo entre as ameacas e
oportunidade presentes no ambiente de fora da empresa, elucidando a atual posicdo dos
produtos versus a expectativa no mercado futuro. Para isso, 0s gestores devem identificar as
variaveis relevantes do ambiente, pontuando as que possam impactar a empresa no processo
de construcdo do planejamento estratégico (OLIVEIRA, 2012a).

Em outras palavras, também pode-se caracterizar a analise externa como analise de
varidveis externas, isto é, a andlise de todas as varidaveis que interferem, direta ou
indiretamente, a organizacdo. Porém, essas variaveis, como: ambiente tecnologico, politico,
econémico, sdo tratadas diferenciadamente, conforme a 6tica de cada segmento empresarial,
influenciando na percepcdo das oportunidades ou das ameacas a empresa (PEREIRA, 2010).

Para Chiavenato (2003), o0 macro ambiente impacta todas as organizacdes, umas mais
significativamente do que outras. Por qué? Atualmente as empresas sdo consideradas uns

sistemas abertos, em outras palavras, todas as variaveis presentes no ambiente externo,
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indiferente do poder de influéncia, irdo orbitar diariamente a empresa, consequentemente,
interferir no presente e na perpetuacdo futura da empresa. Na figura 5, é possivel visualizar a

disposicao das variaveis do macroambiente que interferem a organizagao:

Figura 5 — Influéncias das variaveis externas

Ambiente
Economico

Ambiente
Demografico

Ambiente
Ecologico

Ambiente
Tecnologico

Fonte: Adaptada OLIVEIRA, 2012a.

A analise do macroambiente tem carater decisivo na atingimento da missdo da
empresa, por mais que sejam abrangentes, as variaveis a serem observadas irdo impactar a
tomada de decisdo. Como apresentado, na figura 5, o macroambiente € composto pelos
ambientes: demogréafico, econémico, social, cultural, politico, legal, tecnologico e ecoldgico.
Em seguida, serdo detalhados os componentes de cada variavel (OLIVEIRA, 2012a;
CHIAVENATO, 2003; KOTLER; KELLER, 2006):

= Ambiente Demografico: O principal aspecto a ser observado é a populacdo, pois, 0s
mercados sdo formados por pessoas. Serdo analisadas a densidade e distribuicéo
geogréfica; mobilidade; taxa de crescimento e envelhecimento da populacao.

= Ambiente Econbmico: A existéncia dos mercados necessita, principalmente, de duas
coisas, pessoas e poder aquisitivo. O poder aquisitivo é influenciado diretamente por:
taxa de inflacdo; taxa de juros; mercado de capitais; nivel do produto nacional bruto

(PNB); balanco de pagamentos; nivel de reservas cambiais; nivel de distribuicdo de
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renda; nivel de emprego; renda real da populacéo; padrdo de consumo e poupanca.
= Ambiente Social: E cultural estdo ligados intrinsecamente ao poder de compra, pois
ele quem definird de que maneira as pessoas se situaram como individuos, nos seus
habitos de consumo e no estilo de vida. Aspectos a serem observados: Situacao
socioecondmica de cada segmento da populacdo, situacdo politica partidaria
(organizacao, participacao e ideologias); mobilidade de classes; composi¢éo da forca
de trabalho.
= Ambiente Cultural: Visa analisar as crencas, valores, normas, costumes, crencas e
aspiracdes pessoais.
= Ambiente Politico/Legal: E constituido por leis, 6rgaos reguladores, grupos de presso.
Resumidamente, enquadram-se questdes legislativas no ambito federal, estadual,
municipal, como: estatizacdo ou privatizacdo; estrutura do poder monetaria;
tributaria; fiscal e previdenciaria; relagbes internacionais.
= Ambiente Tecnoldgico: sendo também o ambiente mais volatil e disruptivo,
interferindo cotidianamente a vida das pessoas e empresas. As organizagdes devem
pautar-se no acompanhamento das aquisi¢cdes, desenvolvimento e transferéncia
tecnoldgicas pelo pais, protecdo de marcas e patentes, velocidade das mudancas
tecnoldgicas; nivel de orcamento de pesquisa e desenvolvimento; nivel de incentivos
governamentais.
= Ambiente Ecologico: Aqui tange a atuacdo e o comprometimento das empresas na
preservacdo ambiental, aléem das oportunidades e ameacas relativas ao tema.
Escassez de matéria prima, poluicdo, custos relativos ao aumento da energia e
legislacdo alterada constantemente para adequar-se as demandas da populacéo
impactam as decisdes organizacionais.
Na sequéncia da apresentacao das variaveis macro ambiental, serdo expostos os fatores

do microambiente ou andlise interna.

2.4.4.2 Andlise Interna

A andlise do ambiente interno tem por finalidade evidenciar as caracteristicas positivas
e negativas presentes na empresa, comparando seus pontos fortes e fracos em relacdo aos
demais agentes que existem no mercado (OLIVEIRA, 2012a).

Ja para Pereira (2010, p. 113), a andlise interna caracteriza-se como as variaveis que

podem afetar a organizagdo como um todo, ou seja, na sua “estrutura organizacional; rotinas
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administrativas; processo de comunicagao interna; sistema de informag6es gerenciais; sistema
de planejamento; e habilidade da geréncia”. Logicamente, os impactos desses elementos
variam de empresa para empresa.

Para minimizar os efeitos, serd necessario analisar os fatores vitais internos e
imprescindiveis ao cumprimento do objetivo proposto pela organizacdo. Que compreendem
0s seguintes recursos: Financeiro, fisicos, humanos e tecnoldgicos, conforme explicam
Montana e Charnov (2006, p.79-81) e Daft (2012, p.87-89):

= Clientes: sdo pessoas (fisicas ou juridicas) que adquirem bens ou servigos;

= Concorrentes: outras empresas do mesmo ramo da indudstria ou do tipo de neg6cio que
fornece bens e servicos ao mesmo conjunto de clientes;

= Fornecedores: fornecem matéria prima e insumos necessarios para a empresa atender
as demandas internas e, principalmente, comercializar produtos e servigos aos seus
clientes.

= Recursos Humanos / Mercado de Trabalho: refere-se a gestdo de todas as pessoas que
estdo no quadro funcional da empresa. Aqui, 0 objetivo é satisfazer a necessidade da
organizacdo e, para isso, sera necessario que os colaboradores adquiriram habilidades,
estejam na funcdo certa, motivados e constantemente avaliados. Recursos Financeiros:

estdo atreladas as fontes de dinheiro usado para custear a perpetuacdo do negocio. A

origem desse dinheiro pode ser proveniente dos lucros, se a empresa possuir um porte

maior, € aconselhado a capitacdo de recursos com terceiros (bancos, venda de acdes).

Dessa forma, a solidez financeira é imprescindivel ao crescimento continuo da

empresa.

= Recursos Fisicos: sdo todos os bens tangiveis, como a infraestrutura, os estoques,
moveis, imdveis, ferramentas. Contemplam nessa variavel, questdes de logistica e da
coexisténcia do negdcio com a comunidade.

= Recursos Tecnologicos: é toda e qualquer tecnologia aplicada dentro da empresa. O

nivel do desenvolvimento tecnoldgico interno estard relacionado, intimamente, a

administracdo. Pois, o uso de sistemas de informacdo, sistemas gerenciais e das

inovacgdes dos processos e produtos dependera da intencdo do manejo do negocio.

Por conseguinte, a analise dos ambientes internos e externos propiciara as empresas
usufruir das oportunidades providas do ambiente, com grandes chances de potencializar a
geracdo dos lucros. Por outro lado, tem-se a necessidade de suavizar, incorporar e, em ultimos
casos, adaptar-se as ameacas, pois, uma ameaca negligenciada pode acarretar na minimizacao

dos lucros ou, na pior das hipbteses, de grandes prejuizos. Porém, tudo isso vai depender de
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do grau de preparacdo da empresa e se estard estruturada internamente para enfrentar a
volatilidade do mercado (OLIVEIRA, 2012a).

Depois de abordar o ambiente interno e externo da organizacao, serd apresentada no
préximo tépico a analise SWOT.

2.4.4.3 Anélise SWOT

A analise SWOT corresponde a sigla das palavras inglesas strenghts (forcas),
weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats (ameacas). As duas primeiras
situacOes referem-se ao ambiente interno, e as duas Ultimas, ao ambiente externo. Sua
principal caracteristica € avaliar a organizagdo como um todo e ver o seu nivel de
competitividade. Contudo, para conceber uma estratégia bem estruturada, as forcas e
fraquezas devem estar ajustadas as oportunidades e as ameacgas do mercado externo
(FERREIRA; SANTOS; SERRA, 2010; SERTEK; GUINDANI; MARTINS, 2012).

Sua formulacdo comeca apds o término do reconhecimento dos fatores internos e
externos da organizacdo, com a tabulacdo dos dados ambientais, relacionando as forcas e
fraquezas, as ameacas e oportunidades para embasar as decisdes estratégias. Segundo Oliveira
(2012a, p. 114), “a analise da matriz SWOT tem como objetivo reunir todos os itens
considerados como pontos fortes e relaciond-los com os pontos fracos, oportunidades e
ameacas”. Os quatro fatores da analise ambiental, que formam a matriz SWOT, podem ser

observados abaixo na figura 6:

Figura 6 — Matriz SWOT
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Apesar da simplicidade, “essa ferramenta fornece ao gestor uma visdo sistémica da

realidade de sua organizagdo, facilitando a tomada de decisdes” (CAETANO; SAMPAIO,
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2016, p.127). Segundo Wildauer (2011, p. 81), a matriz SWOT consiste em:
= Combinar as forcas e oportunidades de melhoria;
= Minimizar as fraquezas e ameagas;
= Converter as fraquezas identificadas em forgas;
= Evitar ameagas, convertendo-as em oportunidades;

O autor ressalta que a matriz SWOT alicerca as tomadas de decisdes dos gestores, pois,
ao deixar visivel as variaveis macro e micro ambientais, potencializara as oportunidades, além
de evitar que as ameacas e fraquezas atinjam a empresa. Convém ressaltar, para a elaboracéo
da matriz SWOT sera necessario seguir quatro etapas (GAVIOLLI, 2017):

1° Etapa - Fazer um levantamento de todos os pontos observados no ambiente externo
e interno, entrevistas e observagdes, posteriormente classificar como: oportunidades e
ameagas, pontos fortes e fracos. Apoés classificar, serd necessario categorizar, embora 0
processo de classificacdo seja subjetivo, a categorizacdo ou pontuacdo tornard a analise mais
quantitativa. No quadro 3, tem-se a indicacdo de graus de importancia para cada quesito

analisado, considerando-se trés categorias.

Quadro 3 — Categorias de importancia

GRAU DE
CATEGORIA IMPORTANCIA CONCEITO
Muito Importante 4 Forte impacto no negdcio da organizagao
Importante 2 Impacto relativo no negécio da organizacdo
Pouco Importante 1 Baixo impacto no negdcio da organizacao

Fonte: Gaviolli (2017).

2° Etapa — Ao finalizar os processos da primeira etapa, & preciso realizar o
cruzamento dos fatores definidos na SWOT, assim, identificando os pontos mais relevantes.
Essa identificacdo tornar-se-a viavel com a ponderacdo das variaveis, que pode ser feita
somando os valores atribuidos aos pontos levantados na primeira etapa.

3° Etapa — Apds a soma de todas as importancias serd feito o cruzamento da
pontuacdo total de cada quadrante, a fim de aperfeicoar os pontos positivos e minimizar os
negativos, resultantes do encontro das forcas, fraquezas, oportunidade e ameacas, como
podemos ver a seguir (TIFFANY; PETERSON, 1998).

v" Cruzamento de Oportunidade X Pontos Fortes: Capitalizar as oportunidades existentes
no mercado, no qual, a empresa possui capacidade para realizar;

v Cruzamento de Ameagas X Pontos Fortes: Monitorar os pontos fortes para ndo haver
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surpresas no decorrer do neg6cio em virtude de ameagas potenciais.

v Cruzamento de Oportunidade X Pontos Fracos: Corrigir os pontos fracos identificados
onde a empresa possa aproveitar as oportunidades potenciais;

v Cruzamento de Ameacas X Pontos Fracos: Eliminar os pontos fracos identificados em
areas em que 0s concorrentes e/ou as tendéncias do mercado implicaram
negativamente a empresa.

Na figura 7 é possivel visualizar os cenarios resultantes dos cruzamentos da analise

SWOT.

Figura 7 — Determinacdo dos cenarios a partir do cruzamento SWOT
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Fonte: Tiffany; Perterson (1998, p. 160).

4° Etapa — Por fim, a definicdo da postura estratégica, essa etapa ocorre apds o
cruzamento dos cenarios. Como a construcdo da matriz SWOT permite obtencdo de um
diagnostico mais nitido. Esse diagndstico fornece elementos e respaldo para definir acdes
prioritarias na definicdo da postura estratégica da organizacdo. Consequentemente, “todos os
fatores encontrados no diagnostico contribuem para a tomada de decisdo consciente sobre
qual caminho seguir para cumprir a missdo organizacional” (GAVIOLLI, 2017, p. 130).

Analisando o ambiente interno e externo, oportunidades e ameacas, pontos fracos e
pontos fortes, é possivel se estabelecer uma postura estratégica a ser tomada pela direcéo,

conforme demonstrado nos quadrantes da figura 8.
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Figura 8 — Estabelecimento da postura estratégica
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Fonte: Oliveira (2012a, p. 199).

2.4.5Viséo

A constituicdo da visdo, pelos gestores da organizacdo, tem como finalidade explicitar
0 que eles visualizam para ela no futuro, funcionando quase como uma ferramenta de
navegacdo, apontando ndo so a direcdo a ser seguida pela empresa, mas as suas expectativas e
sonhos pretendidos com o negécio (VASCONCELLOS FILHO; PAGNONCELLI, 2001;
PEREIRA, 2010).

Urdan e Urdan (2010, p.62) complementam sobre a importéncia de se ter uma Visao,
uma vez que, a mesma “expressa uma condicdo futura, muitas vezes excepcional, do que se
pretende atingir [...] no longo prazo”. Pois, a “organizagdo precisa estar ancorada no futuro
para estabelecer como pretende atuar no presente” (TAVARES, 2010, p. 82).

Em consondncia com o0s conceitos trazidos pelos autores, Pereira (2010, p.89)
acrescenta que toda empresa deve ter “um horizonte estratégico, ou seja, um horizonte
temporal em gque a organizacao esta se propondo a realizar a visdo e finalizar a implementacéo
das estratégias organizacionais estabelecidas”. Porém, a organizagdo ndo deve se apegar tanto
ao passado, sendo muito receptivas as inovac@es do presente e do que esta por vir, pois,
dificilmente o sucesso que ja ocorreu sustentara a empresa no futuro.

Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001, p.217-227) argumentam inimeros beneficios
de ter uma visdo bem definida na organizacao:

v’ Propicia a parceria empresa/empregado na construcdo do futuro;
v" Promove a inovagao;

v Funciona como “bussola para a equipe”;

v

Reduz a dependéncia da empresa para com “génios ¢ lideres”;
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Tira a empresa da “zona de conforto”;

Motiva e inspira a equipe;

Orienta o planejamento da sua atuacéo na cadeia produtiva;
Mobiliza para os programas de qualidade;

Complementa a misséo;

AN N N NN

Orienta 0s objetivos e 0s investimentos.
Apb6s a compreensdo da importancia estratégica de ter uma visdo estruturada na
organizacdo, a proxima etapa é a definicdo dos objetivos organizacionais.

2.4.6 Objetivos

Os objetivos, definidos por Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001, p. 268) referem-
se aos “resultados que a empresa deve alcangar, em prazo determinado, para concretizar sua
visao sendo competitiva no ambiente atual e futuro”. Os autores ressaltam que, para as
organizagdes atingirem o sucesso no século XXI, em virtude da competitividade atual, serd
necessario definir claramente os objetivos.

De maneira geral, os objetivos possuem as seguintes fungdes: “Posicionar a
organizagdo; orientar a acdo; definir o ritmo dos negdcios; e incorporar intuicdo e
racionalidade” (TAVARES, 2010, p. 302). Por conseguinte, 0s objetivos ndo podem ser
evasivos ou distantes da realidade, eles precisam ser concretos, quantificados, possuir prazos
definidos, sempre embasados aos interesses dos diversos stakeholders, serem claros e
alinhados a missdo e valores da empresa, inclusivos e aplicados aos diferentes niveis
organizacionais e, por fim, flexiveis a mudancas (FERNANDES; BERTON, 2012)

Ao definir um objetivo, o administrador deve especificar o resultado a ser alcancado,
uma vez que, “os objetivos vado encabegar 0s planos de acdo, permitindo o desenvolvimento
de atividades, prazos, estabelecimento de responsaveis e a definicdo de recursos
or¢amentdrios necessarios a implementagdo do processo de gestdo” (TAVARES, 2010,
p.299).

Definido os objetivos, a proxima etapa do processo de planejamento ¢ a defini¢do das

estratégias competitivas, conforme abordado no proximo item.

2.4.7 Estratégias competitivas

“Estratégia competitiva ¢ o que a empresa decide fazer e ndo fazer, considerando o
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ambiente, para concretizar a visdo e atingir os objetivos, respeitando os principios, visando
cumprir a missdo no seu negdcio” (VACONCELLOS FILHO; PAGNONCELLI, 2001, p.
298). Na sua esséncia, a elaboracdo das estratégias competitivas visa o desenvolvimento, mais
abrangente na forma de atuacdo da empresa perante o mercado, implicando no jeito de agir e
determinando as metas a serem alcancadas, em prol da concretizacdo da missao, viséo e
objetivos do empreendimento (PORTER, 1986).

Em consonancia com o citado no paréagrafo anterior Oliveira (2012a, p.187) reforca
que a definicdo das estratégias permitira direcionar o caminho e as acdes a serem tomadas
para alcangar, de maneira inovadora, “as metas, os desafios € os objetivos estabelecidos”,
posicionando a empresa de uma melhor forma no ambiente, principalmente no que tange as
variaveis externas. Além disso, a estratégia “revela os programas de agdo da empresa e as suas
prioridades na alocagdo de recursos”. Sempre com o intuito de criar “vantagem competitiva
sustentavel”, assim, otimizando as oportunidades com forcas e trabalhando para administrar
0s impactos das ameacas com as fraquezas (URDAN; URDAN, 2010, p. 66-67).

Contudo, para se desenvolver boas estratégias que sejam capazes de alcancar o0s
objetivos, Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001, p. 289-305) orientam a efetivacao de trés
etapas:

12 etapa: Formular estratégias — no qual, elas devem ser claras, amparadas nas
tendéncias relevantes, visando criar vantagem competitiva, sendo coerentes entre si e
com a empresa, sempre buscando o comprometimento das pessoas envolvidas,
ponderando 0s riscos e, serem criativas e inovadoras;

2% etapa: Apos desenvolver as estratégias sera necessario checar sua consisténcia, em
outras palavras, ver se estdo compativeis com a missdo, visdo, valores e objetivos
propostos;

3% etapa: Estabelecidas as estratégias, algumas tem maior peso do que outras, sendo
imprescindivel priorizar as de maior impacto, para que a empresa potencialize as
vantagens presentes no mercado.

Na sequéncia, apds a apresentacdo da apresentacdo das estratégias competitivas, vem a
Gltima etapa do processo de planejamento estratégico, no qual, consiste na elaboracdo do

plano de acdo, divulgacdo, implantacdo e acompanhamento.

2.4.8 Plano de acdo, divulgacdo, implantacdo e acompanhamento

Finalizada a definicdo das estratégias, o passo seguinte consiste na formulacdo do
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plano de acdo, divulgacdo, implementacdo e acompanhamento. O plano de acéo é o ponta pé
inicial para transformar as intengdes estratégicas em acGes, posteriormente, estas acbes em
resultados (VASCONCELLOS FILHO; PAGNONCELLI, 2001).

Por conseguinte, a formulacdo do plano de acdo vai tornar tangiveis as estratégias,
permitindo acompanhar continuamente as acdes e o0s resultados pertinentes a organizacéo,
uma vez que, ao tornar palpaveis essas estratégias ela deixa de ser s6 um sonho, um ideal e
passa a ser concreto e controldvel. Contudo, “os planos devem decompor todos os elementos
tratados anteriormente em atividades a serem desenvolvidas para atender aos objetivos
correspondentes as demandas sociais € econdmicas do ambiente de atuagdo da organiza¢do”
(TAVARES, 2010, p.338).

Pode-se traduzir o plano de acdo para a ferramenta 5W2H. Essa ferramenta
caracteriza-se por ser usada no ambito gerencial, como é muito usada no mapeamento e
padronizagdo de processos, facilita a “definicio de responsabilidade, métodos, prazos,
objetivos, e recursos associados” (MARSHALL JUNIOR, 2010, p.114).

O termo 5W2H deriva das inicias das palavras em inglés: why, what, who, where,
when, how e how much, conforme demonstrado abaixo no quadro 4 (MARSHALL JUNIOR,
2010, p. 114).

Quadro 4 — Planilha 5W2H

5We 2H | Significado Conceito
What? O qué? Elucida ou transcreve o objetivo ou a meta.
Why? Por que? E uma justificativa ou o relato da sua importancia
Who? Quem? Indicagdo do responsdvel ou dos responsaveis para cumprir com o estabelecido
Where?  |Onde? O local, dentro ou fora da empresa, que sera realizado as agdes previstas
When? Quando? Indica o periodo e os prazos
How? Como? Refere-se aos métodos, procedimentos ou aces para atingir o objetivo (meta) proposto
How much? |Quanto? Refere-se a0 montante monetario necessério para a realizacdo das agoes

Fonte: Adaptado de Tavares, 2010; Marshall Junior, 2010.

Apos o término da elaboracdo do plano de acdo, a etapa subsequente é a exposicdo do
planejamento estratégico. Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001) ratificam que se a empresa
almeja atingir o sucesso, sera imprescindivel que aja a divulgacdo do planejamento estratégico
para todos 0s niveis organizacionais, consequentemente, a todos os colaboradores.

A proxima fase é a implementacdo, momento pelo qual coloca-se em prética aquilo
que foi definido no plano estratégico, ou seja, tirar do papel os fatos elaborados no plano de
acao e iniciar a execucgdo dos mesmos. Urdan e Urdan (2010) complementam que a execucao

do plano terd conformidade se todos os agentes existentes na empresa (lideres, gestores,
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funcionérios) participarem efetivamente no processo, mantendo o foco, assumindo as
responsabilidades, tanto individuas e como coletivas do trabalho.

O acompanhamento, ou caracterizado por Tavares (2010) como avaliagdo e controle, é
a Ultima etapa do processo de gestdo estratégica, ou também, o final do ciclo da gestdo
estratégica. Nesse estagio, com o suporte de indicadores de desempenho, sera possivel
verificar se 0s objetivos, as metas e as acdes previstas estdo ocorrendo realmente. Assim, caso
houver anormalidades podem ser identificadas e corrigidas. Em virtude de a Ultima etapa
contribuir de maneira mensuravel, retroalimentando o planejamento estratégico, ela estara
intrinsicamente ligada com a eficiéncia, a eficacia e a efetividade organizacional (OLIVEIRA,
2012a).

2.5 EMPRESA FAMILIAR

As empresas de conotacdo familiar sdo soberanas em quantidade no mundo todo.
Consequentemente, elas contribuem de forma significativa na economia e na sociedade. E,
apos ver o negocio dar certo, o sonho de qualquer empreendedor é deixar um legado para a
proxima geracao. Pois, 0 sucesso e a continuidade das empresas familiares ndo sdo um sonho
restrito aos herdeiros, mas sim, para a maioria das pessoas do mundo (GERSICK, 1997).

Contudo, muito antes de qualquer pensamento de sucessdo e do porte (pequena, média
ou grande), as empresas familiares originaram-se de uma ideia concebida pelo seu fundador.
Nem sempre podendo contar com o aporte financeiro e técnico que o permitisse crescer mais
facilmente, mas, devido ao seu perfil empreendedor, lutando com toda sua energia contra as
adversidades e riscos existentes para tornar sua ideia uma realidade, embora, muitas vezes,
somente ele acreditasse. Por esse motivo, as empresas familiares sdo mais restritivas a
inovacdo, pois, as decisdes ficam na maioria das vezes ‘“apoiadas em variaveis e
particularidades emocionais do que em qualquer logica ou visdo estratégica”, comprometendo
todo o processo de modernizagdo da gestdo e até de sua sucessdao (BERNHOEFT; GALLO,
2003, p. 5).

Assim, entdo, pode-se compreender que a empresa familiar €, essencialmente, um
ideal que deu certo. Entretanto, o aspecto familiar influencia incisivamente no jeito de gerir a
empresa, bem como no aspecto cultural da mesma, independente dela ser administrada por
uma ou mais familias (BERNHOEFT, 1991).

Ao caracterizar uma empresa familiar, erroneamente creditamos o0 seu conceito a

aquelas que possuem parentes trabalhando na organizagdo. No entanto, 0 conceito
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apresentado por Bernhoeft (1991, p. 36) considera uma empresa como familiar, “quando esta
perfeitamente identificada com uma familia ha pelo menos duas geragdes e quando essa
relagdo resulta numa influéncia reciproca na politica geral da firma e nos interesses e
objetivos da familia”.

Lodi (1998, p. 6) segue 0 mesmo raciocinio destacando que a empresa familiar nasce
quando a segunda geracdo de dirigentes assume o empreendimento e complementa que esse
processo de sucessao ocorre “ou porque o fundador pretende abrir caminho para eles entre os
seus antigos colaboradores, ou porque os futuros sucessores precisam criar uma ideologia que
justifique a sua ascensao ao poder”.

As empresas possuidas e administradas por familias constituem uma forma
organizacional peculiar, cujo carater especial tem consequéncias positivas e negativas
(GERSICK, 1997; LODI, 1998). No quadro 5, serdo expostos 0s aspetos favoraveis e

desfavoraveis da empresa familiar.

Quadro 5 — Fatores positivos e negativos da empresa familiar

POSITIVO NEGATIVO

Conflito de interesses entre familia e
empresa, que se reflete na descapitalizacao,
na falta de disciplina, na utilizacdo
ineficiente  dos administradores  néo
familiares e no excesso de personalizacao
dos problemas;

A lealdade dos empregados é mais
acentuada na empresa familiar;

O nome da familia, se possuir boa
reputacdo, pode funcionar como uma
cobertura econémica e politica;

Uso indevido dos recursos da empresa por
membros da familia transformando a
companhia num erario dos familiares;

A continuidade da administracdo. | Falta de sistema de planejamento financeiro
Quando precedida uma sucessao com | e de apuracdo de custos e de outros
familiares competentes dara solidez e | procedimentos de contabilidade e de
respeito no mercado; orcamento, que tornam lucro um resultado
totalmente fortuito e ndo planejado;
Resisténcia a modernizacdo do marketing,
ficando a comercializacdo sujeita a alguns
vendedores antigos e "de confianca” ou a
falta de uma boa politica de produtos e de
mercados;

As geracdes familiares em sucessdo | Emprego e promocBes de parentes por
permite unir aspectos positivos do | favoritismo e ndo por consequéncia

O sistema de decisdo mais rapido, pois,
normalmente  ha  poucos  niveis
hierarquicos;

passado com o0s anseios do futuro; anteriormente provada.
As comunicacOes verbais ou ndo, podem | Pode ser mais dificil exercer autoridade
se aceleradas nas familias; com 0s parentes.

Cbnjuges e irmdos tém maior | Os papéis na familia e na empresa podem
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probabilidade de entender as preferéncias | tornar-se confusos
explicitas e as forcas e fraquezas ocultas
uns dos outros

O empenho, até mesmo ao ponto do auto | As  pressdes da empresa  podem
sacrificio, podem ser solicitados em | sobrecarregar e destruir relacionamentos
nome do bem estar geral da familia. familiares.

Quando os resultados séo ruins, é possivel
criarem-se niveis de tensdo, raiva, confusdo
e desespero que podem destruir, de forma
surpreendentemente rapida, boas empresas
e familias sadias.

Fonte: Gersick (1997); Lodi (1998).

Apesar do pensamento geral das pessoas em acreditar que “familia e empresa, quando
reunidas, tendem a reduzir reciprocamente a sua eficiéncia”, esse fato ndo ¢ necessariamente
culpa da “familia em si que atrapalha a empresa, ou vice-versa, mas a ignorancia dos
problemas desse relacionamento e a falta de um codigo de relagdes” (LODI, 1998, p. 3).

Uma das formas de iniciar a melhora nos processos de gestdo de uma empresa familiar
seria incorporar a metodologia do planejamento estratégico, como ferramenta gerencial.
Assim, torna-se viavel estabelecer a direcdo a ser seguida pela empresa, visando maximizar a
interacdo com o ambiente externo, minimizando os riscos oriundos das suas constantes e
fortes mudancas (OLIVEIRA, 1999).

Depois de implementado o planejamento estratégico sera necessario programar o
planejamento tatico, tendo como finalidade otimizar determinada area de resultado da
empresa familiar, visando sempre alcancar situacdo futura definida no planejamento
estratégico (OLIVEIRA, 1999).

Apos serem definidos os planejamentos taticos, eles subdividem-se em planejamentos
operacionais, como por exemplo: planejamento tatico de marketing pode subdividir-se em
planejamento operacional de produtos, planejamento de promocdo. Planejamento tatico de
financas pode subdividir-se em planejamento operacional de investimentos, planejamento
operacional orcamentario. O nimero de planos operacionais varia conforme a demanda de
adequacdo do processo administrativo da empresa familiar (OLIVEIRA, 1999).

Conclui-se entdo que, para uma empresa familiar tornar-se eficiente, eficaz e efetiva as
liderancas devem identificar quais sdo as deficiéncias na sua gestdo e comecar a introduzir as
metodologias de planejamento (estratégico, tatico e operacional). Isto porque, ao criar uma
interacdo em cada fase do planejamento, ndo os isolando, a probabilidade de atingir os

objetivos previstos no planejamento estratégico é muito maior (OLIVEIRA, 1999).
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O presente projeto restringe-se exclusivamente ao desenvolvimento do planejamento
estratégico, ndo desmerecendo o planejamento tatico e operacional, porém, para que eles
facam sentido o planejamento estratégico deve ser abrangente e coeso com toda a empresa
para na sequéncia executa-los nos planejamentos taticos e operacionais.

Apds a apresentacdo do referencial tedrico, com o apontamento do método que serd
embasada a construcdo do planejamento estratégico que atenda a realidade da empresa objeto

deste estudo, sera abordada a metodologia utilizada no trabalho.
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3 METODOLOGIA CIENTIFICA

A elaboracdo do planejamento estratégico proposto neste projeto prescinde de
pesquisas e analises, uma vez que, € através da pesquisa que descobrimos a realidade, tendo
“a finalidade de buscar respostas a problemas e indagacdes teoricas e praticas” (ZANELLA,
2009, p. 63), reportando, desta forma, maior confiabilidade as informacfes apresentadas
resultantes da pesquisa.

Além disso, a pesquisa permitird a elaboracdo de estratégias organizacionais a serem
seguidas a fim de se obter éxito gerencial de acordo com 0s objetivos estratégicos da
organizacdo. Nessa linha de raciocinio, serdo expostas a seguir as modalidades, métodos, o0s
sujeitos da pesquisa, bem como as técnicas aplicadas no presente projeto.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa € utilizada para se responder questdes por meio de diferentes caminhos, 0s
quais sdo conhecidos como tipos de pesquisas, que, além da busca por respostas, tém o intuito
de enriquecer teoricamente a ciéncia e constituir um valor pratico ou pragmatico da realidade
(ZANELLA, 2009). “O objetivo fundamental da pesquisa é descobrir respostas para
problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos” (GIL, 2008, p. 26).

Verifica-se quanto a natureza da pesquisa que a mesma pode ser pura ou aplicada. A
pesquisa pura, também chamada de pesquisa basica ou teorica, “busca o progresso da ciéncia,
procura desenvolver os conhecimentos cientificos sem a preocupacdo direta com suas
aplicacOes e consequéncias praticas” (GIL, 2008, p. 26), isto é, gerar novos conhecimentos,
formar novas teorias, mas, sem que haja aplicacéo pratica.

Em contraponto, a pesquisa aplicada “tem como motivagao basica a solucao de
problemas concretos, praticos e operacionais” (ZANELLA, 2009, p. 72). Assim, a pesquisa
aplicada tem por objetivo gerar “solucdes potenciais para os problemas humanos” (ROESCH,
2012, p. 127). Desta forma, a presente pesquisa tem natureza aplicada visto que pretende
buscar novos conhecimentos para aplicacdo pratica e assim solucionar problemas existentes
na organizacao.

Em relacdo a forma de abordagem do problema da presente pesquisa, a metodologia a
ser aplicada sera a qualitativa, uma vez que se busca observar, analisar e compreender a
empresa, sua posicdo no mercado e perante 0s concorrentes, construindo uma intervengdo no

sentido de desenvolver, da melhor e mais precisa maneira, o planejamento estratégico, objeto
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deste estudo.

O método de pesquisa qualitativa ¢ utilizado quando se pretende “melhorar a
efetividade de um programa, ou plano, ou mesmo quando é o caso da proposi¢do de planos,
ou seja, quando se trata de selecionar as metas de um programa e construir uma intervengao”
(ROESCH, 2012, p.154).

Ainda, a classificacdo da pesquisa do ponto de vista dos objetivos é descritiva, pois,
ndo se busca explicar algo ou mostrar relagdes causais como ocorre na pesquisa experimental
e sim descrever as caracteristicas de um determinado fato ou fenémeno a partir do
levantamento de dados (ROESCH, 2012).

O procedimento adotado para a coleta dos dados e de informacdes pode ser dividido,
segundo Gil (2008, p. 50), em dois grupos, os “das chamadas fontes de ‘papel’ e aqueles cujos
dados sdo fornecidos por pessoas”. O primeiro grupo engloba a pesquisa documental e a
bibliogréafica, e no segundo estdo compreendidos, pesquisa experimental, estudo de caso.

Para Santos (2007), fontes bibliograficas abrangem os livros, periodicos e as fontes
documentais abrangem as tabelas estatisticas, os relatérios da empresa, fotografias,
documentos informativos, correspondéncias entre outros. Nesse sentido, adota-se no presente
estudo a pesquisa bibliografica juntamente com a documental, pois, além de utilizar
informacGes contidas em livros, artigos, sites, periodicos, monografias serd analisada a
documentacdo da empresa ElecAlpha, tais como: relatdrios, registros da histéria da empresa,
tabelas estatisticas.

Por conseguinte, faz-se necessario valer-se da pesquisa de campo, haja vista é
essencial conhecer os processos, 0 modo como sdo executados, para entdo, a partir da analise
critica dos fatores internos e externos envolvidos, tecer estratégias que propiciem a
organizacdo uma visdo ampla do mercado ao qual esta inserida, inclusive no que tange a
concorréncia.

De acordo com Gil (2008, p. 58), é cada vez mais frequente o uso do estudo de caso
por pesquisadores, pois servem a pesquisas com propositos distintos, dentre os quais €
possivel citar: descricdo de ‘“situagdes do contexto em que esta sendo feita determinada
investigacdo; e explicar as variaveis causais de determinado fendmeno em situacdes muito
complexas que ndo possibilitam a utilizacdo de levantamentos e experimentos”.

Assim, o presente trabalho caracteriza-se como um estudo de caso por referir-se a
andlise de uma empresa, especificamente a gestdo estratégica onde, no planejamento
estratégico a ser elaborado serdo propostas acdes de intervencdo a fim de auxiliar na tomada

de deciséo.
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Nesse sentido, ao se utilizar do método de estudo de caso, este permite um
levantamento com maior profundidade sobre um determinado caso ou grupo humano,
restringindo-se o resultado ao caso ou grupo que se estuda, ndo podendo ser generalizado
(LAKATOS; MARCONI, 2004).

3.2 UNIDADE DE ANALISE E SUJEITOS DA PESQUISA

A unidade de analise da presente pesquisa é a empresa ElecAlpha, visto que sera
desenvolvido um planejamento estratégico em torno das necessidades e anseios dessa
organizacgdo. Para Olsen (2015, p. 103) a participa¢ao ¢ o “envolvimento de agentes ativos,
tais como pessoas ou organizagfes em um processo facilitado pelo (s) pesquisador (es)”.
Nessa acepgdo as pesquisas a serem realizadas referem-se a empresa ElecAlpha e, por tais
razOes esta é considerada a unidade de analise.

No que tange aos sujeitos da pesquisa estes devem ser todos os envolvidos na gestéo
da empresa e que de alguma maneira estdo relacionados com a ElecAlpha. Os contatos diretos
devem ser “realizados com pessoas que podem fornecer dados ou sugerir possiveis fontes de
informagdes uteis” (LAKATOS; MARCONI, 2010, p. 143).

Os sujeitos desta pesquisa foram todos aqueles ligados a gestdo da empresa, bem como
todos os que, de alguma forma, se relacionam com a empresa. Portanto, os sujeitos desta
pesquisa serdo os stakeholders, isto €, gestores da empresa ElecAlpha, bem como os demais
participantes da pesquisa (clientes, fornecedores, colaboradores) que influenciam no negécio.
E como instrumentos pretende-se utilizar: gravador, diario de campo, questionarios,
entrevistas ou entrevistas semiestruturadas individuais.

Na primeira etapa foram realizadas visitas a ElecAlpha e conversa com um dos
Diretores da mesma, nesse instante aconteceu a primeira entrevista no dia 09/08/2018, assim
como foi solicitado a liberacdo do acesso a dados e informag6es atinentes a organizacdo que
possam auxiliar na elaboracdo do planejamento estratégico. Os dados dos relatdrios internos
da organizacdo foram extraidos entre o periodo de 01/06/2017 a 31/07/2018, ou seja, quatorze
meses.

Posteriormente, realizou-se a aplicacdo de um questiondrio com uma amostra de 57
clientes de um total de 2.553 de clientes, até o dia 23/09/2018. Em relacdo aos concorrentes,
além da percepc¢do dos diretores, foi utilizada a observacdo in loco, nas redes sociais e nos
sites, a fim de verificar se a percepcdo do atual momento empresarial dos diretores condiz

com o mercado.
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Diante do exposto, foi sugerido um planejamento estratégico a ElecAplha, com intuito
de auxiliar os gestores na tomada de decis@o e, consequentemente, oportunizar que a mesma

construa um diferencial competitivo em relacdo aos demais concorrentes.

3.3 TECNICA PARA COLETA

A coleta de dados possui particularidades em cada pesquisa de acordo com o que se
pretende descobrir e utiliza de procedimentos de coleta para ser realizada, esses
“procedimentos de coleta sdo os métodos praticos utilizados para juntar as informacoes
necessarias a construcao dos raciocinios em torno de um fato/fendmeno/processo” (SANTOS,
2007, p. 30).

Existem diversos procedimentos de coleta de dados, os quais variam de acordo com as
circunstancias e com o tipo de investigagdo. Sendo assim, é possivel definir alguns
procedimentos de coleta padrdo, como: coleta documental, observacdo, entrevista,
questionario, formulario, técnicas mercadoldgicas, analise de conteudo (LAKATOS;
MARCONI, 2010). Santos (2007) complementa trazendo técnicas como a pesquisa
bibliogréafica e experimental.

Nesta etapa é fundamental ter um planejamento e segui-lo, pois, é uma tarefa cansativa
e que demanda tempo do pesquisador. Além disso, é nesse momento que se aplicard os
instrumentos e técnicas selecionadas a fim de concretizar a coleta de dados proposta
(LAKATOS; MARCONI, 2010).

Neste TCC, a coleta de dados ocorreu por meio da técnica da entrevista, com a
direcdo. Nesse caso, tem-se um modelo de entrevista do tipo semiestruturada, sem que haja
interferéncia do pesquisador (OLSEN, 2015). No que tange os clientes, foi elaborado um
questionario contendo perguntas abertas e fechadas. Houve também a coleta dados através da
observacdo, na empresa participante do projeto e nos concorrentes

Houve também a coleta de dados relativos aos documentos internos como relatorios de
clientes, faturamento, politica da qualidade que continha a missdo, valores e visdo
institucional. Os dados secundarios foram extraidos de sites governamentais, entidades
ligadas a industria, sites especializados em economia.

A pesquisa utiliza o método de levantamento de dados. E, esses dados coletados
serviram como instrumento de andlise critica para elaboracdo do planejamento estratégico

aqui proposto.
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3.4 ANALISE E INTERPRETACAO

Inicialmente foi feita a analise dos dados obtidos, selecionando e organizando as
informacGes de acordo com o objetivo para o qual foram coletados (SANTQOS, 2007),
buscando aproveita-las ao maximo a fim de responder o problema da presente pesquisa.

A interpretacdo ¢ a “atividade intelectual que procura dar um significado mais amplo
as respostas, vinculando-as a outros conhecimentos” (LAKATOS; MARCONI, 2010, p. 152).

Por conseguinte, com o0s dados ja determinados, realizou-se a sua interpretacéo,
através da analise de texto, a fim de que propiciassem, de forma clara e acessivel, respostas a
investigacdo objeto do presente estudo. Elaborou-se tabelas e quadros apresentando 0s
resultados obtidos, no intuito de melhor demonstrar possiveis semelhancas, diferencas e
relagGes existentes entre as ideias propostas.

As informagOes levantadas para a analise dos concorrentes foram extraidas das
entrevistas com os diretores, de relatos internos, visitas in loco e na internet. As categorias
utilizadas na comparacao entre a empresa e 0s concorrentes, de cada segmento do portfolio do
negocio, serdo descritas a seguir:

v Qualidade: do produto e servicos oferecidos (desempenho, embalagem);

v’ Preco: valor, formas de pagamento;

v Ponto Comercial: localizacdo, estacionamento, facilidade de acesso, infraestrutura,

vitrines;
v' Atendimento: quantidade e qualidade dos vendedores e pessoal de atendimento;
v Divulgacdo: meios utilizados, intensidade das propagandas, frequéncia;
v Credibilidade: imagem prdpria e a do concorrente junto ao mercado.
Para qualificar a analise dos concorrentes foram feitas comparacdes, em relacdo a
ElecAlpha, usando os seguintes critérios:
v" Melhor: O concorrente tem politicas melhores e mais competitivas que a
ElecAlpha;
v’ lgual: O concorrente tem politicas equivalentes as ElecAlpha;
v' Pior: O concorrente tem politicas inferiores e menos competitivas que as
ElecAlpha.
Apos avaliar os concorrentes, foi feita uma autoavaliacdo das proprias politicas em
relacdo a média geral dos adversarios comerciais, usando as seguintes categorias:
v/ Acima da média - As politicas da ElecAlpha séo diferenciadas e estdo acima da

média do mercado;
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v Igual a média - As politicas da ElecAlpha sdo padrdo e estdo na média do

mercado;

v Abaixo da média - As politicas da ElecAlpha estdo defasadas, abaixo da média do

mercado.

Apos finalizar a transcrigdo dos dados da analise ambiental, iniciou-se a formacao da
matriz SWOT, seguindo as quatro etapas proposta por Gaviolli (2017). A primeira etapa da
analise consiste no levantamento dos fatores relevantes do ambiente, identificados através das
entrevistas, dados secundarios e observacOes e, classifica-los em pontos fortes e fracos,
oportunidades e ameacas

Apos classificar, serd necessario categorizar, embora o processo de classificacdo seja
subjetivo, a categorizacdo ou pontuacdo tornara a andlise mais quantitativa. Assim, os fatores
analisados e considerados como muito importantes receberam pontuacdo 4, os importantes
ficaram com 2 pontos e 0s pouco importantes receberam 1 ponto. Finalizada essa etapa de
categorizacdo, a etapa subsequente consiste na ponderacdo dos dados, ou seja, cada fator
pontuado foi cruzado com os demais fatores e suas respectivas pontuacoes.

As etapas subsequentes do planejamento estratégico foram elaboradas juntamente com
0s proprietarios, com o intuido de validar as pretensdes e incorrer as reais necessidades da

empresa, auxiliando assim, na obtencdo de vantagem competitiva.
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4 ANALISE DE DADOS

A seguir serdo apresentadas detalhadamente cada uma das etapas para elaboragéo de
um planejamento estratégico, conforme a metodologia de Vasconcellos Filho e Pagnoncelli
(2001) e de acordo com a realidade da empresa em estudo. O plano pretende contribuir para
que a atual gestdo da organizacdo desenvolva as atividades com maior eficiéncia, garantindo
um bom desempenho organizacional, além alicercar o crescimento continuo da empresa
familiar no mercado. Na sequéncia sera apresentado o histérico da empresa e a
contextualizacdo do neg6cio bem como todas as etapas do planejamento estratégico, partindo

da andlise dos resultados coletados na organizag&o.

4.1 CONTEXTUALIZACAO E HISTORICO DA EMPRESA

A organizacdo ElecAlpha iniciou suas atividades em meados dos anos de 1990. E,
como na grande maioria das empresas, a fundag@o ocorreu unindo a oportunidade de mercado
com a necessidade dos sdcios de se reintegrar ao mercado. Primeiramente, as atividades
pautavam-se em servigcos autbnomos no ramo de instalagdes elétricas residenciais e prediais.
Em 1994 foi efetuado o primeiro registro da organizacdo nos érgaos reguladores. Desse
modo, a atuacdo expandiu-se para o conserto de motores elétricos, bombas d’agua,
ferramentas e demais maquinas elétricas.

A empresa, em sua configuracdo inicial, tinha trés sécios. Sua primeira sede foi
construida no pavimento inferior da residéncia de um dos sécios. Atualmente conta com um
quadro de dois socios-proprietarios e aproximadamente trinta e seis colaboradores em seus
diferentes setores: administrativo, financeiro, recursos humanos, comercial, compras,
almoxarifado, manutencdo, rebobinagem e automacdo. Vale destacar a grande
representatividade de colaboradores pertencentes a familia dos sécios. A ElecAlpha com o
passar dos anos foi modificando-se, ampliando seu mercado até chegar a sua realidade atual.

Linha do Tempo dos Principais Marcos da Historia ElecAlpha
1990: Inicio das atividades;

1992: Aquisicao do primeiro terreno proprio;

1994: Efetuado primeiro registro com Razéo Social,
1995: Contratacdo do Primeiro Funcionario;

2001: Inicio dos Servigos de Assisténcia a WEG Motores;

2004: Inicio dos Servigos de Automac&o;
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2005: Abertura de filial em Municipio de Xanxeré — SC;

2007: Locacdo predial de outra empresa em Chap

eco — SC, denominada filial II;

2011: Compra de terreno e construcdo de sede propria da empresa filial 11 de Chapeco;

2012: Término da Sociedade com um dos socios,

resultando na separagéo das lojas, sendo que

a loja de Xanxeré ficou com o mesmo e as empresas de Chapecé com os outros dois sécios;

2013: Compra do terreno e inicio das obras da Fil
2014: Finalizagdo das obras filial de Trindade
9001:2008;

ial de Trindade do Sul — RS;
do Sul e inicio da implementacdo da ISO

2015: Término da implementacdo da ISO 9001:2008;

2016: Diversificacdo do portfélio de atuacdo da e

mpresa: Tratamento de residuos

2017: Inicio do trabalho com equipamentos de limpeza na area industrial;

2018: Comercializacéo e instalacdo de placas sol

ares.

A linha do tempo traz de forma sucinta a gama de atuacdo da empresa. Nas entrevistas

realizadas com os socios, foi questionado o

apresentado a seguir no quadro 6:

tamanho do portfélio de atuacdo, sendo

Quadro 6 — Produtos e Servigos prestados pela empresa

PRODUTOS OFERTADOS

SERVICOS OFERTADOS

Geradores, motores e motobombas elétricas.

Instalacéo elétrica: infraestrutura elétrica em
|plantas industriais.

Quadros de comando.

Manutencdo de geradores elétricos: reparo
|geral do equipamento (elétrica e mecanica).

Ferramentas elétricas (furadeira, lixadeira,

serra marmore. entre outros).

Conserto de ferramentas elétricas.

Placas solares.

Manutencéao de lavadoras industriais.

Lavadoras e
industrial).

limpadores de pisos (linha

1 ~
Instalacéo de placas solares.

Sistema tratamento de afluentes (esgoto):
sistema inovador que elimina totalmente o uso
de produtos quimicos.

Elaboracéo de projetos elétricos: projetos de
infraestrutura,  quadros de  comando,
adequacGes de NR-10 e 12 efou projetos
personalizados.

Rebobinagem de motores e motobombas
elétricas: Consiste na avaliacdo, rebobinagem
e reparo do equipamento e montagem e testes
para auferir o funcionamento.

Eficiéncia energética: Consiste na avaliacdo
do consumo de energia do cliente e na
elaboracdo do projeto de adequacdo, a fim de
otimizar o uso da energia, gerando retorno
econdmico e ambiental.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.
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Por mais ampla que seja a gama de produtos e servigcos ofertados pela empresa, 0
maior percentual das vendas esta relacionado a manutencdo de equipamentos,
consequentemente, a maioria das vendas de mercadorias esté atrelada a prestagdo do servico.
De tudo que é ofertado, o grande destaque, desde o inicio das atividades da empresa, é a
manuten¢do de motores, motobombas e equipamentos elétricos.

Conforme as entrevistas com os diretores e a analise dos relatdrios gerenciais obtidos
no software de gestdo, foi possivel entender algumas caracteristicas do negécio. 23% das
vendas sdo a consumidores pessoa fisica e 77% a consumidores pessoa juridica, sendo que
este percentual se divide nos diversos segmentos econdmicos presentes na regido
(agroindustrias, pequenas e médias industrias de transformacéo, construcdo civil, prestadoras
de servigo e médias e grandes propriedades rurais).

Com a analise dos demais dados levantados, especificamente dos meses de junho de
2017 a julho de 2018, possibilitaram analisar que a regido do pais que tem maior relevancia
no faturamento € a regido sul, apresentando um peso significativo, com 98,84% do
faturamento concentrado nos estados dessa localidade, mais especificamente no oeste
catarinense, noroeste do Rio Grande do Sul e sudoeste do Parana. E, dos estados da regido sul,
Santa Catarina se sobressai devido alguns fatores, tais como: o grande potencial econémico da
cidade de Chapeco-SC (aproximadamente 45% do faturamento da empresa sdo de clientes
pertencentes a esse municipio).

Sobre o processo de tomada de decisdo, no curto prazo, praticamente na sua
integralidade esta individualizada em cada sécio, ou seja, decisdes do cotidiano ndo passam
pelo crivo dos dois. Somente investimentos ou despesas de grande impacto na organizacao,
sdo feitas reunides pontuais para definir as acbes, mas ndo tem nada documentado. No que
tange o diferencial competitivo, na visdo dos socios, deve-se ao atendimento rapido, a
infraestrutura de recursos humanos e equipamentos e o estoque a pronta entrega corroborando
para a fidelizacdo e satisfacdo dos clientes. Diante do exposto, segue-se para as proximas

etapas do planejamento estratégico, o préximo passo € definir o negdcio da empresa.

4.2 DEFINICAO DO NEGOCIO

Como ja apresentado na fundamentacdo teodrica deste planejamento estratégico, o
entendimento do conceito do negdcio refere-se a expectativa que o cliente tem perante ao
atendimento e a resolucdo do seu problema, ou seja, o consumidor ndo almeja somente a

compra de algo especifico (produto ou servigo), mas ele espera que sua necessidade seja
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Para guiar na construgdo desse conceito Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001, p.

53-55) prop6em algumas perguntas, cuja as respostas foram obtidas em conversas com 0s

diretores da ElecAlpha, conforme exposto no quadro 7, que auxiliaram na definicdo do

negdcio de uma empresa:

Quadro 7 - Definindo o negdcio

ETAPAS

QUESTOES SUGERIDAS

RESPOSTAS

12 Identificacdo
do negdcio

Quem é mesmo seu cliente?

Pessoas e empresas da regido sul do
Brasil que necessitem de uma solugéo
envolvendo a eletricidade;

Qual o beneficio que o seu
cliente efetivamente procura
ao comprar Ou usar Seu
produto ou servigo?

Uma solugdo que finde com o seu
problema, de forma agil e com o
melhor preco possivel,

Quem sdo e quais serdo
nossos concorrentes?

Empresas e comércios especializados
em cada segmento que a ElecApha
atua;

2% Checagem da
consisténcia  do
negocio atual

Com o0 negocio atual, sua
empresa terd sucesso no
século XXI1?

E uma incognita, possivelmente se
manterd no mercado, mas, com as
mudancas atuais e futuras, havera
enormes desafios de adaptacao;

3% Adequacdo do
negocio ao seculo
XXI

Considerando as respostas
anteriores, vocé esta apto em
projetar 0 negocio da sua
empresa para o século XXI?

A empresa deve oferecer produtos e
servicos especializados na area da
eletricidade, obtendo reconhecimento
pelo seu diferencial no atendimento e
na busca pela inovacdo. Para atender
as expectativas dos clientes sera
necessario buscar a melhoria continua
de todos os processos de trabalho, a
partir da promocao de aprendizagem e
desenvolvimento constante  dos
colaboradores.

NEGOCIO

OFERECER SOLUCOES NA AREA DA ELETRICIDADE

Fonte: Adaptados Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001)

Com o entendimento da importancia da definicdo do negdcio, o préximo passo é a

definicdo da missdo, que sera abordado no préximo topico.

4.3 DEFINICAO DA MISSAO

A definicdo da missdo é de suma importancia, pois trata-se da razdo de existir da

empresa. A ElecAlpha ja possui uma missao e ela esta alinhada com o posicionamento da
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direcdo da empresa. No quadro 8 sera apresentado a missdo da empresa.

Quadro 8 - Definindo a Missao

MISSAO ATUAL

Prover solugdes tecnoldgicas no ramo da eletricidade a partir do desenvolvimento de novos
produtos e servigos, visando atender as expectativas dos clientes, tendo como objetivo a
melhoria continua.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

Apbs ser exposta a missdo da ElecAlpha, o préximo passo para elaboracdo do

planejamento estratégico é estabelecer os principios.
4.4 DEFINICAO DOS PRINCIPIOS (VALORES)

Os principios sdo elementos que regulam o comportamento organizacional, apontando
a direcdo moral a ser seguida. Ou seja, 0s principios norteiam o0 comportamento institucional
servindo de balizador do que € correto e do que € errado, auxiliando no processo decisorio e
no comprometimento da empresa no alcance da sua missdo (VASCONCELLOS FILHO;
PAGNONCELLLI, 2001).

Diante disso, pode-se constatar nas entrevistas e nos documentos internos da
organizacgdo os principios adotados pela empresa ao longo dos 28 anos, sendo eles:

v Etica e honestidade;

v Inovacao e Qualidade;

v’ Satisfacdo dos Clientes;

v Valorizacdo e respeito as pessoas;

v' Comprometimento Sustentavel;

v" Melhoria Continua.

Apos a definicdo dos principios, serd realizada na sequéncia a analise do ambiente
externo e interno da ElecAlpha. As informacdes apuradas servirdo de base para a tomada de
decisdo, tornando factivel as variaveis que poderdo influenciar positivas ou negativas o

negocio.
4.5 ANALISE AMBIENTAL

A andlise do ambiente estd relacionada aos fatores existentes no macro e
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microambiente. No macro, encontra-se 0 ambiente demogréfico, econdmico, politico-legal,
sociocultural, tecnoldgico e ecoldgico. J& no microambiente, serdo apresentados os fatores
relacionados a clientes, concorrentes, fornecedores, Recursos Humanos (Mercado de
Trabalho), Recursos Financeiros, Recursos Fisicos, Recursos Tecnoldgicos e agéncias
reguladoras.

A seguir serd abordado os componentes do macroambiente e em seguida os do
microambiente, que direta ou indiretamente influenciam ou podem influenciar o trabalho da
ElecAlpha.

4.5.1 Demogréfico

De acordo com o IBGE (2010-2018), a populagéo brasileira estimada em 2018 esta na
casa dos 208.494.900 milhGes de habitantes, um crescimento aproximado de 9,30% em
relagéo ao ultimo senso realizado no ano de 2010. Na tabela 1, é possivel visualizar o total da
populacdo por regido geografica e demais informacoes relativas a densidade demografica,

rendimento e indice de desenvolvimento humano (IDH):

Tabela 1 — Aspectos demograficos do Brasil

Densidade Rendimento indice de
demogréfica  nominal mensal Desenvolvime
hab/kmg domiciliar per  nto Humano

Populagédo %
Estimada Representatividade
(2018) por regido

[2010] capita [2017] (IDH) [2010]

Regido Norte 18.182.253 8,72% 4,43 R$ 809,57 0,684
Regido Nordeste 56.760.780 27,22% 59,64 R$ 805,50 0,660
Regido Sudeste 87.711.946 42,07% 160,28 R$ 1.519,74 0,754
Regido Sul 29.754.036 14,27% 51,88 R$ 1.563,79 0,756
Parana 11.348.937 5,44% 52,40 R$ 1.472,00 0,749
Santa Catarina 7.075.494 3,39% 65,27 R$ 1.597,00 0,774
Rio Grande do Sul 11.329.605 5,43% 37,96 R$ 1.635,00 0,746
Regido Centro-Oeste | 16.085.885 7,72% 118,13 R$ 1.508,01 0,753

Fonte: IBGE (2010-2018).

Das regides que compdem o Brasil, no quesito nimero de habitantes, o sudeste e
nordeste tém grande relevancia em ralacdo as demais regibes, totalizando 144.472.726
milhdes de habitantes, ou seja, 69,29% do total. No entanto, a regido sudeste se sobressai ao
nordeste nos aspectos de renda e no IDH (IBGE, 2010-2018).

E indubitavel a concentragdo populacional das regides sudeste e nordeste, mas a regiao
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sul detém um peso significativo sob a empresa participante do projeto, essencialmente por
duas razbes, geogréfica e econdmica, assim, a analise esmiucara de forma mais abrangente
essa area. A regido sul possui uma populacdo estimada de 29.754.036 milhdes, ela é formada
pelos seguintes estados: Rio Grande do Sul (11.329.605 milhdes - 5,43%), Parana
(11.348.937 - 5,44%) e Santa Catarina (7.075.494 milhdes - 3,39%) (IBGE, 2010-2018).

Dentro do estado de Santa Catarina 0s seis municipios mais populosos, conforme o
senso do IBGE (2010-2018), séo: Joinville (515.288), Floriandpolis (421.240), Blumenau
(309.011), Séo José (209.804), Criciima (192.308), Chapec6 (183.530). Das cidades listadas,
Chapeco localiza-se no oeste catarinense, sendo também o local aonde a empresa esta
estabelecida.

Chapecd esta sitiada por 54 municipios que formam a macrorregido oeste, o local
ocupa uma éarea de 11.352,1 Km? com densidade demografica de 52,99 hab/kmz2. Sua
colonizacdo origina-se dos decentes de alemaes e italianos oriundos do Rio Grande do Sul.
Em 2010 a macrorregido totalizava a marca de 601.504 moradores, o equivalente a 9,63% da
populacdo do Estado. Desse total 49,97% s&o homens e 50,03% sdo mulheres. A faixa etaria
da populacdo residente nessa area esta distribuida da seguinte maneira 31,2% sao jovens,
58,0% adultos e 10,8% idosos (SEBRAE, 2013a)!. A seguir, na tabela 2, os dados

populacionais segundo género, localizacao e faixa etaria podem ser melhor visualizados.

Tabela 2 — Populacdo segundo género, localizacdo e faixa etaria da Macrorregido Oeste/SC

GENERO LOCALIDADE | FAIXA ETARIA DA POPULAGAO

Total Urbana Rural 0al19anos 20 a59 anos > 60 anos
% % % %
1980 220.131 [50,79%| 213.254 [49,21%|433.385| 35,8%| 64,2% - - -
1991 250.825 [50,52% | 245.643 [49,48%|496.468| 51,9%| 48,1% - - -
2000 272.726 [50,22%| 270.323 |49,78% |543.049| 64,4%| 35,6% 39,3% 52,8% 7,8%
2010 300.563 [49,97%| 300.941 [50,03%|601.504| 73,1%| 26,9% 31,2% 58,0% 10,8%
Fonte: Sebrae, 2013a.

% Mulheres %

Os dados expostos na tabela 2 demostram algumas tendéncias como o aumento
populacional, a concentracdo de pessoas nas cidades e do envelhecimento gradativo da
populacdo. Tais tendéncias devem ser consideradas no atual planejamento estratégico e nas
futuras atualizacGes.

Em contrapartida aos 601.504 habitantes de toda regido oeste, de acordo com o ultimo
censo de 2010 (SEBRAE, 2013a), somente a cidade de Chapecd concentra 183.530 cidadaos

! Em virtude de uma anélise minuciosa do estado de Santa Catarina, foi usado a base de dados do Sebrae em
determinados trechos do trabalho, por esta tratar de forma mais acentuada a regido de maior atuacdo da empresa.
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ou 30,5% da populacdo dessa regido, consequentemente a densidade demogréfica é elevada,
chegando a 293,15 hab/km? (SEBRAE, 2013b). Porém, a cidade diferencia-se em outros
aspectos demogréficos, uma vez que, 91,6% da populagdo chapecoense reside em &reas
urbanas. Nesse mesmo ano, os homens representavam cerca de 49,4% da populacdo e as
mulheres 50,6%. Em relacdo a faixa etéria 31,5% sdo jovens (0 a 19 anos), 60,1% adulto (20 a
59 anos) e 8,4% idosos (acima de 60 anos).

Por outro lado, vale salientar que a empresa ndo atua restritivamente com a venda ao
consumidor final, conforme as entrevistas realizadas com os diretores da companhia, 0
universo dos clientes além de amplo também é relevante nos estabelecimentos comercias e
industrias presentes na regiao.

Conforme IBGE (2018a), o ultimo censo das empresas existentes no Brasil mostra
uma variagdo negativa de 1,3% no saldo total, passando de 5.114.983 milhdes para 5.050.615
milhdes. A seguir, na tabela 3, o saldo do dltimo censo demografico das empresas, conforme
as secOes da CNAE 2.0.

Tabela 3 — Empresas e outras organizagdes segundo as se¢des da CNAE 2.0

Empresas e outras Empresas e Empresas e Empresas e
Classificagdo das empresas segundo se¢des da CNAE 2.0 o . outras outras outras
organizacdes Brasil - o o~
organizacdes SC | organizagbes PR | organizacdes RS
Absoluto % [ Absoluto % | Absoluto % | Absoluto %
5.050.615 100% 283.740 100% 415.690  100% 427.455
A Agricultura, pecuaria, producdo florestal, pesca e aquicultura 101.669( 2,01% 1.731] 0,61%| 3.792 0,91% 2.646| 0,62%
B IndUstrias extrativas 10.315] 0,20% 459| 0,16%| 547 0,13%| 1.013| 0,24%
C IndUstrias de transformagéo 409.089 8,10%| 38.358| 13,52%| 40.560 | 9,76%| 46.914| 10,98%
D Eletricidade e gas 2.374| 0,05% 364| 0,13%| 196 0,05% 170[ 0,04%
E Agua, esgoto, atividades de gestdo de residuos e descontaminagéo 11.304] 0,22% 770| 0,27%| 1.095 0,26% 901 0,21%
F Construcao 240.953| 4,77%| 16.501| 5,82%| 22.464 | 540%| 22.026| 5,15%
G Comércio; reparacdo de veiculos automotores e motocicletas 1.938.208| 38,38%| 98.594| 34,75%| 164.547 | 39,58%)| 159.743| 37,37%
H Transporte, armazenagem e correio 228.349| 4,52%| 17.356 6,12%)| 25.776 6,20%| 25.711] 6,01%
| Alojamento e alimentagdo 311.231) 6,16%| 18.035] 6,36%]| 23.344 | 5,62%| 22.853| 5,35%
J Informagdo e comunicagéo 137.819] 2,73%| 6.029] 2,12%| 9.517 2,29%| 8.893] 2,08%
K Atividades financeiras, de sequros e servicos relacionados 86.623| 1,72%| 4.226] 1,49%| 6.669 1,60%| 6.846] 1,60%
L Atividades imobilidrias 84.333| 1,67%| 6.889] 2,43%| 7.423 1,79%| 6.825| 1,60%
M Atividades profissionais, cientificas e técnicas 285.703| 5,66%| 14.634| 5,16%| 22.538 542%| 23.322| 5,46%
N Atividades administrativas e servicos complementares 466.198| 9,23%| 24.077| 8,49%| 32.054 | 7,71%| 40.381| 9,45%
O Administracdo publica, defesa e seguridade social 18.210] 0,36%| 1.151| 0,41%| 1.267 0,30%| 1.567| 0,37%
P Educacio 172.472] 3,41%| 7.170] 2,53%| 12.142 | 2,92%| 12.055| 2,82%
Q Saude humana e servicos sociais 190.214 3,77% 7.781| 2,74%| 15.891 3,82%| 13.082| 3,06%
R Artes, cultura, esporte e recreacao 67.828| 1,34%| 4.622[ 1,63%| 5.071 1,22%| 7.413] 1,73%
S Outras atividades de servi¢os 287.443| 5,69%]| 14.990| 5,28%]| 20.788 5,00%| 25.079| 5,87%
U Organismos internacionais e outras instituicdes extraterritoriais 280 0,01% 3] 0,00% 9 0,00% 15| 0,00%

Fonte: IBGE, 2018a.

Os dados apresentados na tabela 3 demonstram que 22,31% dos estabelecimentos

existentes no Brasil estdo localizados na regido sul, o setor com maior porcentagem ¢ “G”



61

(comércio, reparacdo de veiculos e automotores e motocicletas). Santa Catarina representa
5,62%, ou em nimeros absolutos, 283.740 mil organizagdes.

Ao examinar os dados da macrorregido oeste, constata-se o numero de 21.095
empresas e a composicdo dos estabelecimentos se divide da seguinte maneira: 22,8%
industria, 71,1% comércio e servicos e 6,1% agropecuéria. Preponderantemente as micro e
pequenas empresas sdo a maioria (98,4%), as firmas de médio porte abrangem 0,9% e as
grandes organizagdes 0,7% (FIESC, 2017).

Somente a cidade de Chapec6 — SC concentra 7.595 estabelecimentos, 36% de toda a
macrorregido oeste (FIESC, 2017). Desse total, 1,3% dos estabelecimentos estdo ligados a
agropecuéria, 19,1% a industria, 35,7% ao comércio e 43,8% sao do setor de prestacdo de
servicos. E, seguindo a tendéncia no Brasil, 99,0% sdo empresas de micro e pequeno porte
(SEBRAE, 2013b).

Num contexto geral, a ElecAlpha tem capacidade para atender uma gama maior de
clientes, visto os dados expostos acima, 0s quais demonstram a quantidade de empresas e de
pessoas que podem ser atendidas independente do setor de atuacdo, pois, a empresa opera em

diferentes areas do mercado.

4.5.2 Econdmico

Os nameros da economia brasileira, conforme os dados historicos da figura 9,
demonstram a volatilidade do PIB do pais. Ao levar em consideracdo os Ultimos dez anos,
apos a crise econdmica mundial ocorrida em 2008, o Brasil teve um relativo sucesso
econémico de 2009 a 2014, crescendo uma média de 2,8 % ao ano (BNDES, 2018).

Contudo, as manobras equivocadas adotadas nesse periodo para estimular a economia
e 0 cenario complicado na politica desencadeou uma nova crise na economia brasileira. Em
termos anuais, o biénio 2015 — 2016 teve um recuo no PIB de 3,5% ao ano. Somente em 2017
o PIB voltou a crescer, o resultado foi de 1%, quebrando o ciclo de desaceleracdo de dois anos
(ou oito trimestres) (IBGE, 2018b).

Tendo em vista os dados econbmicos de crescimento, os diretores da ElecAlpha
visualizam para 0s proximos anos, um aumento na demanda por produtos e servicos que
envolvam a eletricidade. Na figura 9 é apresentado, em percentuais, a taxa acumulada do PIB

a precos de mercado relativos ao primeiro trimestre de 1996 até o segundo trimestre de 2018.
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Figura 9 — PIB a pregos de mercado 1° trim 1996 até 2° trim 2018 [taxa (%) acumulada]
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Fonte: IBGE, 2018.

Com a retomada econdmica iniciada no final de 2017 criou-se enormes expectativas
em relagdo ao ano de 2018, com crescimento estimado de 3,0% ao ano (IPEA, 2018a). Porém,
as incertezas na economia brasileira, principalmente relativa a questdo fiscal e com o
agravante da indefinicdo eleitoral, sem contar com os demais gargalos que formam o custo
Brasil, reduziram a projecéo do PIB para 2018 ao patamar de 1,7% ao ano (IPEA, 2018a).

Conforme relatorio elaborado pelo BNDES (2018) a perspectiva do crescimento
médio do PIB efetivo, no periodo entre 2019 a 2023, sera de 2,9% ao ano. Nesse cenario, 0
PIB per capita cresceria a uma taxa média de 2,3%, e o desemprego cairia de uma média de
12,7%, em 2017, para uma média de 8,2% em 2023. Mas, a sustentabilidade desse
crescimento ira requerer investimentos em infraestrutura, mudangas tecnolégicas acentuadas e
melhora consideravel no capital humano BNDES (2018).

Percebe-se também, com a perspectiva do crescimento da economia no decorrer dos
proximos anos e a desvalorizacdo do real frente ao délar, um aumento geral do preco, ou seja,
havera uma pressdo inflacionaria na economia brasileira. Uma das probabilidades para
atenuar a subida de precos vird do uso da politica monetaria, por meio da elevacdo gradual da
taxa Selic entre 8,0% e 8,5% até 2021 (IPEA, 2018a).

No entanto, mesmo com a retomada da economia, o nivel de desemprego continua
elevado, no trimestre (maio-junho-julho) de 2018 o numero chegou a 12.868 milhdes de
pessoas ou 12,3% da forca de trabalho. Teve uma reducdo em comparacdo ao trimestre
(fevereiro-marco-abril) de 0,5%, mas o nUmero de pessoas que desistiram de procurar

emprego impactou significante na reducdo do desemprego, uma vez que, as pessoas
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contabilizadas fora da forca de trabalho alcan¢ou 65.491 milhdes (IBGE, 2018c).

O rendimento médio real habitualmente recebido em todos os trabalhos pelas pessoas
até janeiro de 2018 alcancou o valor de R$ 2.169,00. Constatou-se pouca variagao do salario
médio no decorrer do tempo, para exemplo de comparacdo em janeiro de 2015 o salario
médio foi de R$ 2.170,00 (IBGE, 2018b). Santa Catarina apresenta rendimentos superior a
media nacional, sendo o valor médio estimado em R$ 2.357,00 (SEBRAE, 2018).

Em relacdo ao consumo das familias, desde o inicio da retomada econémica com a
diminuicdo da taxa Selic e algumas a¢cdes do governo como a liberacdo do fundo morto do
FGTS, os dados apontam para a retomada do consumo das familias, 2018 deve fechar com o
crescimento de 2,5% e 2019 2,6%. O crescimento continuo do consumo das familias até o seu
equilibrio vai depender do aumento real de renda e a taxa de juros futuras (IPEA, 2018b).

Porém, apesar da recuperagdo gradual da economia os dados relativos a inadimpléncia
alcancou nimeros preocupantes, tanto para pessoas fisicas quanto para juridicas BNDES
(2018). A quantidade de empresas com alguma pendéncia teve um avango de 9,38% em julho
de 2018, na comparacdo com 0 mesmo més do ano anterior. O Sudeste tem maior participacdo
com 16,44%. Nas demais regides também houve avancgo, porém de menor alcance: no Sul, de
4,82%; no Centro Oeste, de 4,04%; no Nordeste, de 3,69%; e no Norte, por fim, de 2,66%,
sempre na comparacdo anual. A regido sul concentra 16,61% do total de empresas
negativadas (CNDL/SPC Brasil, 2018a).

Ja o numero de pessoas fisicas negativadas alcangou em agosto de 2018 62,9 milhdes,
0 equivalente a 41,0% da populacdo adulta. Na comparacao anual, isto €, no periodo de agosto
de 2017 a agosto de 2018, houve um avanco médio no Brasil de 3,63%. Das regides, 0
Sudeste se destaca, apresentando 10,52%. Em seguida, aparece o Norte (3,76%); o Nordeste
(3,22%); o Sul (2,67%) e o Centro Oeste (1,87%). A regido sul 8,51 milhGes de pessoas estdo
negativadas, aproximadamente 37,5% da populacdo (CNDL/SPC Brasil, 2018b).

No que tange a ElecAlpha, em entrevistas e consultas em documentos internos, esta
aproveitou o bom momento da economia brasileira, entre os periodos de 2008 a 2014,
aumentando o numero de lojas, o faturamento, nimeros de funcionarios. Entretanto, a
empresa, a partir de 2015, sentiu os efeitos da crise, principalmente no faturamento, o que ndo
foi potencializado em virtude de algumas acGes tomadas pela direcdo, como a restricdo na
concessao de crédito a clientes duvidosos, a fim de manter o percentual de inadimpléncia
baixo, a contencdo de investimentos e, ndo houve a necessidade de demitir, contudo, também

foram feitas poucas admissdes.
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4.5.3 Sociocultural

A trajetoria historica e cultural do estado de Santa Catarina e rica e ampla, ha
resquicios da presenca de pessoas ha mais de 8.000 anos, principalmente de cagadores e
coletores de origem indigena (FIESC, 2017; SEBRAE, 2014). No decorrer século XVI
comega a chegar os europeus no Estado, especificamente 0s colonizadores portugueses.
Contudo, a ocupacdo efetiva desse territorio pelos europeus deu-se apenas durante o século
XVIII (FIESC, 2017; SEBRAE, 2014).

Também foi no século XVIII que o processo de interiorizacdo teve inicio. Os tropeiros
transitavam entre o atual territorio uruguaio e a regido de Minas Gerais, passando pelo Rio
Grande do Sul, planalto catarinense, Parana e Sdo Paulo, essa regido conectava as pessoas,
mercados e grandes extensdes de terras a serem exploradas pelos europeus (FIESC, 2017,
SEBRAE, 2014). Esse caminho e seus ramais, por exemplo, contribuiram de forma
significativa para a constituicdo do atual territério catarinense (FIESC, 2017; SEBRAE,
2014).

Durante o século XIX, comecou a colonizacdo do interior do Estado com a chegada
dos imigrantes europeus, notadamente alemaes, italianos, espanhois e poloneses. Esses
interagiram com as populacgdes originarias do Estado (os Guarani, Kaingang e Xokleng), com
os africanos escravizados e portugueses que se instalaram, principalmente, na faixa litoranea
de Santa Catarina. No século XX, especialmente no periodo em torno das duas Guerras
Mundiais, o Estado recebeu novas levas de imigrantes. Destacam-se, neste momento, 0S
imigrantes austriacos e japoneses (FIESC, 2017; SEBRAE, 2014).

A formacdo humana heterogénea e a multiplicidade cultural podem ser vistas em
varias partes do Estado e essa pluralidade se reflete na economia catarinense. Pois, as
caracteristicas culturais presentes aqui norteiam 0s pequenos empreendimentos até as grandes
industrias e essas caracteristicas diferenciam das outras regides do pais pela diversificacdo da
matriz econdémica (FIESC, 2017; SEBRAE, 2014).

Atualmente Santa Catarina continua a receber novos imigrantes. O Estado atrai
brasileiros de outros Estados e estrangeiros motivados pela boa qualidade de vida,
oportunidade de emprego e renda. Agregando as condi¢cdes de vida, o Estado possui muitos
atrativos como: belas paisagens litoraneas, complexos termominerais, serras, turismo rural e
religioso, um atraente calendario de eventos empresariais e festas culturais (FIESC, 2017;
SEBRAE, 2014).
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4.5.4 Politico-Legal

O ambiente politico-legal esté relacionado com as leis no ambito federal, estadual,
municipal, normas e regulamentacfes que regem as organizacgdes. A ElecAlpha, em virtude
do seu faturamento e por decisdo dos proprietarios, esta enquadrada, no aspecto tributario,
como uma empresa do Simples Nacional, conforme a Lei Complementar n° 123, de 14 de
dezembro de 2006.

Por ser considerada uma empresa de pequeno porte, ha algumas regras a serem
respeitadas, segundo o inciso 11 do artigo 3° da Lei n® 123/2006, (BRASIL, 2006):

Art. 3° - A sociedade empresaria, a sociedade simples, a empresa individual de
responsabilidade limitada e o empresario a que se refere o art. 966 da Lei no 10.406,
de 10 de janeiro de 2002 (Codigo Civil), devidamente registrados no Registro de
Empresas Mercantis ou no Registro Civil de Pessoas Juridicas, conforme o caso,
desde que: [...]

Il - No caso de empresa de pequeno porte, aufira, em cada ano-calendario, receita
bruta superior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e igual ou inferior a

R$ 4.800.000,00 (quatro milhdes e oitocentos mil reais).

O intuito do Simples Nacional € minimizar a burocracia, por ser um regime
compartilhado de arrecadacao, cobranca e fiscalizacdo de tributos aplicavel as Microempresas
e Empresas de Pequeno Porte, facilitando o pagamento de impostos e auferindo beneficios
tributarios e competitivos (BRASIL, 2006).

No prospecto das questdes municipais que implicam no negocio, anualmente deve-se
ter a regularidade certificada em diversos Orgdos reguladores, necessitando pagar taxas e
documentacGes para estar em conformidade. Os principais quesitos, que precisam
indispensavelmente estar em dia, referem-se ao alvara sanitario, alvara do corpo de
bombeiros, alvara ambiental, alvara de localizacdo e o IPTU (O GLOBO, 2015).

No aspecto trabalhista, a ElecAlpha segue a legislacdo existente, ou seja, a Lei n°
5.452, de 01 de maio de 1943, denominada CLT (Consolidacdo das Leis do Trabalho). Essa
lei estabelece as normas de regulamentacdo individual ou coletiva de trabalho e, conforme o
Art. 2°, “considera-se empregador a empresa, individual ou coletiva, que, assumindo 0s riscos
da atividade econdmica, admite, assalaria e dirige a prestacdo pessoal de servico”. Em outras
palavras, é de responsabilidade da empresa garantir boas condicdes de trabalho e, além do

salario, pagar os encargos sociais relativos a cada funcionario (BRASIL, 1943).
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Associado aos trabalhadores da ElecAlpha existem dois sindicatos o Sindicato dos
Trabalhadores nas Inddstrias Metallrgicas, Mecénicas e do Material Elétrico (STIMMME) e
Sindicato dos Empregados no Comércio de Chapeco (SIDICOM), ambos atuam de forma
proativa na busca de melhores condigdes, principalmente no tocante das convencgdes coletivas.
No que se refere diretamente a empresa, o Sindicato das Industrias MetalUrgicas, Mecénicas e
do Material Elétrico de Chapecd (SIMEC) atua defendendo os interesses dos associados,
articulando acordos e buscando melhorias ao setor.

Em virtude do setor na qual a empresa esté inserida e pelos servigos executadas pala
mesma, a ElecAlpha e alguns de seus colaboradores estdo devidamente registrados no
Conselho Regional de Engenharia e Agronomia de Santa Catarina (CREA). Além de
fiscalizador e punitivo o CREA tem o objetivo de “orientar os profissionais, érgaos publicos,
dirigentes de empresas e outros segmentos sociais sobre a legislacdo que regulamenta o
exercicio das profissoes abrangidas pelo Sistema CONFEA/CREA e os direitos da sociedade”

(CREA, 2015, n.p.).

4.5.5 Tecnoldgico

Atualmente, conforme entrevistas com os proprietarios, a empresa possui um software
que controla toda a parte de gestao (financeira, compras, estoque, emissdo de notas fiscais), e
que possibilita a criacdo de relatérios gerenciais, permitindo assim, o controle de aspectos
criticos relacionados a administracdo do negécio.

No que tange a internet, os aplicativos de comunicacdo (WhatsApp, Skype, e-mail)
sdo usados constantemente no dia-a-dia, quase que exclusivamente para passar orcamentos e
sanar algumas davidas de clientes. Na perspectiva de usar a internet como uma ferramenta de
publicidade, hoje existe somente o site proprio, porém, alguns produtos/servicos existentes no
portfolio ndo estdo sendo divulgados.

N&o obstante, a influéncia tecnoldgica vai além dos aspectos ja existentes na
organizacdo, tendéncias antes futuristas como big data, robotica, impressoras 3D, inteligéncia
artificial, deixaram de ser ficcdo e passaram a ser realidade, sendo rotulada como a quarta
revolucdo industrial. Além disso, o questionamento interno que a maioria das empresas
deverdo fazer, sem excegdo, “ndo ¢ mais ‘havera ruptura em minha empresa?’, mas ‘quando
ocorrerd a ruptura, quanto ird demorar e como ela afetard a mim e a minha organizagdo?’”
(SCHWARB, 2016, p. 19).

Atualmente, ndo ha um entendimento do real impacto dessas mudancas no negocio,
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contudo, dentro de um curto periodo, os diretores da ElecAlpha tém consciéncia de que sera
necessario incorporar novas tecnologias no cotidiano da empresa, a fim de melhor a eficiéncia

na execucao das tarefas, bem como, adequar-se a novas demandas dos consumidores/clientes.

4.5.6 Ecoldgico

No prisma ecolégico refere-se a atuacdo da empresa na preservacao ambiental, tanto
nas suas acdes voltadas a conservacdo do meio ambiente quanto nas oportunidades
econdmicas relativas ao negocio, por exemplo, criando solugdes ou alternativas que reduzam
0 impacto na natureza e, a0 mesmo tempo, possibilite um retorno financeiro.

No cotidiano interno da ElecAlpha existe a separacdo adequada do lixo produzido em
seu estabelecimento. Os residuos sdo separados conforme a sua destinacdo, os factiveis a
reciclagem e os restos organicos sao agrupados separadamente com posterior recolhimento da
coleta seletiva do municipio de Chapecd-SC. Por outro lado, os residuos eletrénicos e solidos
sdo encaminhados para empresas certificadas que destinam corretamente esse tipo de lixo.
Outro fator a se destacar, foi a aquisicdo de placas solares, possibilitando assim, a
autossuficiéncia energética.

Concluidos os componentes do macroambiente, na sequéncia sera analisado o
microambiente, que compreende fatores relacionados aos clientes, concorrentes, fornecedores,
recursos humanos (mercado de trabalho), recursos financeiros, recursos fisicos, recursos

tecnoldgicos e agéncias reguladoras.

4.5.7 Clientes

Atualmente a quantidade de clientes na ElecAlpha além de grande € diversificada,
contando atualmente com 2553 clientes ativos, espalhados em 174 cidades, principalmente na
regido sul, distribuidos nos diferentes segmentos econdmicos (agricultura, comércio,
construcdo, civil indUstria, servi¢o). Outra caracteristica de destaque, refere-se ao porte das
empresas que a ElecAlpha atende, variando de micro até grandes conglomerados e, também,
diretamente ao consumidor final (pessoa fisica).

Adentrando ainda mais as informacdes disponiveis, pode-se extrair que 93,9% do
faturamento se restringe aos trés estados do sul do Brasil, Santa Catarina, Rio Grande do Sul e
Parana, correspondendo a 77,1%, 9,98% e 6,81% respectivamente. A cidade de maior

relevancia no faturamento é Chapecd-SC, responsavel por 46%. E, como mencionando na
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introducdo do estudo, a empresa realiza transacdes tanto a consumidor final quanto para
outras empresas, sendo que pessoas fisicas correspondem a 22,62% do volume das vendas e
pessoa juridica 77,38%. E importante ressaltar o peso da inddstria no volume de negécios,
especificamente a alimenticia e de transformacéo.

Em relacdo ao gasto médio dos clientes, em cada transacdo, com base nos dados
relativos ao periodo entre de junho de 2017 até julho de 2018, atingiu o valor de R$421,09. A
inadimpléncia média desse periodo ficou em 0,25%. Em relagdo as condicGes de pagamento
49,54% das vendas tém o prazo de recebimento em até 30 dias, 42,17% referem-se as vendas
parceladas ou com o prazo de recebimento maximo em até 90 dias, os demais 8,29%
originam-se das vendas com cartdo/cheques ou acima de 90 dias para recebimento.

Alguns dados extraidos do questionario aplicado aos clientes apresentam informacdes
importantes na formulacdo de futuras estratégias na area do marketing. Do total dos 57
respondentes, no que tange o aspecto de como conheceram a organizacdo, 47,4% tiveram
ciéncia da ElecAlpha atravées das fabricantes dos equipamentos em que a empresa é assistente
técnico e 31,6% dos clientes conheceram atraves marketing boca-a-boca. A respeito da
frequéncia das compras, 24,6% indicaram que compram mensamente e a mesma porcentagem
trimestralmente. Em relacdo ao escopo do produto ofertados os de maior destaque, segundo 0s
relatérios de faturamento e no entendimento dos socios, sdo: 0s motores, as motobombas e as
ferramentas elétricas. Ja sobre o0s servicos o conserto dos motores, motobombas e das
ferramentas elétricas tem maior destaque.

Também foi possivel colher com os questiondrios mais algumas informacdes
relevantes sobre os pontos fortes e fracos da organizacdo. Atendimento, infraestrutura e
qualidade dos produtos e servigos se notabilizaram positivamente, antagonicamente o preco,
prazo de entrega, localizacdo e variedade dos produtos devem ser aprimorados.

Alguns comentéarios que os clientes fizeram nos questionarios merecem a exposicao
para melhoria continua, sendo eles: “esclarecer melhor para o cliente questdes da manutencao

(13

dos equipamentos e principalmente, dispor ao cliente as pegas trocadas”; “ melhorar o
atendimento no balcdo”; “Ofertar os produtos exclusivos da ElecAlpha com preco para
revenda”; “pds-vendas, acompanhamento para verificar a eficiéncia e eficacia do servigo

prestado”.

4.5.8 Concorrentes

A ElecAlpha tem grande destaque na manutencao de equipamentos elétricos, porém, o
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escopo dos produtos e servicos, ao longo dos anos, foi se diversificando e, consequentemente,
0 numero de concorrentes ampliou-se. De todos 0s produtos e servigos expostos no Quadro 6,
serdo destacados os de maior relevancia financeira (impacto positivo no faturamento) e os de
importancia estratégica (produtos e servicos com grande probabilidade de retorno futuro).

A analise dos respectivos concorrentes foram embasadas nos seguintes
produtos/servicos: manutengdo de motores e motobombas; quadros de comando;
eletroflotacdo; linha de produtos e servi¢os Karcher; painéis solares. O quadro 9 apresenta o
desempenho da ElecAlpha no ramo de manutencdo de motores e motobombas elétricas em

comparagao aos concorrentes.

Quadro 9 — Concorrentes manutencdo de motores e motobombas

Qualidade Ponto Comercial Atendimento Divulgacao Credibilidade

ElecAlpha Acima Média Igual Média Acima Média Acima Média Igual Média Acima Média
Loja A Igual Igual Pior Igual Pior Igual
Loja B Melhor Pior Melhor Melhor Melhor Melhor
Loja C Pior Pior Igual Pior Pior Pior
Loja D Pior Melhor Pior Pior Pior Pior
Loja E Pior Melhor Pior Pior Pior Pior

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

Na analise no ramo de conserto de motores e motobombas, a ElecAlpha tem grande
destaque em relacdo a maioria dos concorrentes. O diferencial deve-se a qualidade do servico,
0 ponto comercial, atendimento e a credibilidade, além de ser a Unica empresa que
disponibiliza equipamentos para empréstimo. As oportunidades de melhorias ficam
concentradas na falta de publicidade.

Em relacdo aos concorrentes, a empresa B, no contexto geral, tem muitas
caracteristicas positivas que a diferenciam do mercado, assim, consegue agregar valor ao seu
servico. No entanto, este valor mais elevado cria uma brecha, permitindo a competicdo. O
quadro 10 apresenta a conceituacdo da ElecAlpha comparada aos concorrentes no que se

refere ao servico de montagem de quadros de comando.



Quadro 10 — Concorrentes montagem quadros de comando

Qualidade Preco Ponto Comercial Atendimento Divulgacao Credibilidade
Elec—AIpha Igual Média ‘ Abaixo Média ‘ Acima Média ‘ Abaixo Média ‘ Abaixo Média ’ Igual Média ‘
Loja A Melhor Pior Melhor Melhor Melhor Melhor
Loja B Igual Melhor Pior Igual Pior Igual
Loja C Igual Melhor Pior Melhor Igual Melhor
Loja D Igual Pior Igual Pior Pior Igual
Loja E Igual Melhor Melhor Melhor Melhor Melhor

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

No que tange ao produto quadro de comando, na maioria dos pontos analisados 0s
concorrentes estdo melhores avaliados. As questdes que impactam nos resultados desse
segmento sdo o preco, ligeiramente mais caro que a maioria, o atendimento, especificamente
pela baixa quantidade de vendedores. Apesar do ponto comercial ser bom, a empresa precisa
melhorar a infraestrutura interna e na publicidade. A seguir, no quadro 11, tem-se a

comparacdo da ElecAlpha perante os concorrentes quanto ao produto Eletroflotacéo.

Quadro 11 — Concorrentes Eletroflotacao

Qualidade Prego Ponto Comercial Atendimento Divulgagao Credibilidade
Acima Média ‘ Abaixo Média ‘ Igual Média ‘ Igual Média ‘ Igual Média ‘ Acima Média ‘
Pior Melhor Igual Igual Igual Pior

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

Antes de falar da analise serd explicado o produto: a eletroflotacdo, resumidamente,
consiste em um equipamento capaz de tratar efluentes através da eletricidade, eliminando
quase que na totalidade o uso de produtos quimicos, consequentemente, o custo mensal é
inferior a0 modelo tradicional. E um produto relativamente novo no mercado, mas, apesar de
novo, tem um grande potencial de retorno. Estimativas apontam que 9,1 mil toneladas de
esgoto sdo geradas por dia, 45% da populacdo ndo possui tratamento de esgotos e 55% nao
possui esgotamento sanitario adequado, sem mencionar a demanda das entidades privadas
(ANA, 2017).

Os principais diferenciais séo a qualidade do produto, devidamente comprovado pelo
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ministério publico de Sdo Miguel do Oeste e a credibilidade, pois o sistema funciona 100%
com eletricidade, ja o concorrente utiliza um sistema com filtros e produtos quimicos. Porém,
tem-se a necessidade de melhorar o ponto comercial, a equipe de vendas e, principalmente, a
divulgacéo do produto.

O quadro 12 demonstra o desempenho da ElecAlpha em comparacgédo aos concorrentes

quanto aos painéis solares.

Quadro 12 — Concorrentes Painéis Solares

Qualidade

Ponto Comercial Atendimento Credibilidade

Divulgagao

Sua loja

Loja A

Loja B

Igual Média

Acima Média

Abaixo Média

Abaixo Média

Abaixo Média

Igual Média

Igual

Pior

Melhor

Melhor

Melhor

Igual

Igual

Pior

Pior

Igual

Melhor

Igual

Igual

Melhor

Melhor

Melhor

Igual

Igual

LojaC

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

O segmento de placas solares, no geral, tem grande destaque em virtude do apelo
comercial por produtos sustentaveis, a0 mesmo tempo que preserva 0 meio ambiente traz
retorno financeiro. No contexto geral, esse ramo da empresa enfrenta algumas dificuldades
em praticamente todas as variaveis avaliadas, apesar do preco estar abaixo da média dos
demais concorrentes, a empresa C tem mais flexibilidade para ajustes nos precos e a empresa
A possui muita for¢a do mercado.

Apesar de participar de feiras e eventos, a divulgacdo, juntamente com o atendimento
e 0 ponto comercial, necessitam de ajustes e mais investimento para conseguir ampliar a
participacdo no mercado de placas solares na regido. O quadro 13 revela como a ElecAlpha se
encontra comparada aos concorrentes no que se refere a manutencéo e revenda de produtos da

linha Karcher.
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Quadro 13 — Concorrentes manutencéo e revenda linha Karcher

Qualidade Ponto Comercial Atendimento Divulgacao Credibilidade

Igual Média ‘ Abaixo Média ‘ Abaixo Média Abaixo Média Abaixo Média Igual Média
Loja A Igual Melhor Melhor Melhor Melhor Melhor
Loja B Igual Melhor Pior Melhor Melhor Melhor
Loja C Igual Igual Pior Igual Melhor Igual
) Igual Igual Melhor Pior Melhor Pior
Loja E Igual Melhor Melhor Melhor Igual Igual

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

A manutencdo e revenda da linha Kércher € um nicho de mercado novo no grupo
ElecAlpha, a linha industrial dessa marca tem grande potencial de retorno, contudo, hoje os
concorrentes estdo melhores credenciados perante aos consumidores. No quesito preco,
especificamente nas maquinas novas, o valor dos adversarios esta mais barato, poréem, pecas e
servicos a ElecAlpha consegue competir. Como explanado nos demais produtos e servicos
presente na avaliacdo, 0s quesitos atendimento, ponto comercial e divulgacdo sdo destaques
negativos nesse segmento.

Num contexto geral, apresentam-se como 0s grandes gargalos da empresa: 0 preco; o
atendimento (quantidade e qualidade); o ponto comercial (vitrine e apresentacdo); divulgacéo
da empresa (publicidade). Inevitavelmente, a reversao desses fatos se dard com planejamento

e investimento.

4.5.9 Fornecedores

De acordo com os relatérios internos no periodo de junho de 2017 a julho de 2018 a
empresa efetuou compras com 377 fornecedores, porém, as compras tinham finalidades
distintas, podendo ser material para comercializacdo, uso e consumo, industrializacdo,

terceirizacdo e mao de obra. No quadro 14, tem a relacdo dos principais fornecedores.



Quadro 14 — Principais fornecedores

EMPRESAS

PRINCIPAIS ITENS
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LOCALIZACAO

FORNECIDOS

Robert Bosch Limitada Ferramentas  elétricas; pecas e | Campina Grande

acessorios para assisténcia e revenda do Sul - PR
Franklin Electric Ind. De | Motobombas; pecas e acessorios para | Joinville - SC
Motobombas S/A assisténcia e revenda
Weg Equipamentos | Motores; pecas e acessorios para | Jaragud - SC
Elétricos S/IA assisténcia e revenda
Karcher Industria E | Lavadoras; pecas e acessorios para | Vinhedo - SP
Comercio Ltda. assisténcia e revenda
Weg Drives & Controls - | Drives e Controls (Chave, contator, | Jaragua - SC
Automacéo Ltda Inversor, entre outros)
llumisol  Energia  Solar | Projeto e placas solares Cascavel - PR
Eirelli — Epp
Branco Motores Ltda Geradores a combustao Araucaria - PR
Casa Dos Rolamentos Ltda | Rolamentos, retentores e selos Chapeco - SC
Eletrocal Ind E Com Mat | Eletrocalhas e perfilados Cacador - SC
Eletricos Ltda
Makita Do Brasil | Ferramentas  elétricas; pecas e | Curitiba - PR

Ferramentas Eletricas Ltda

acessorios para assisténcia e revenda

Siemens Ltda.

Chave, contator, inversor, entre outros

Cabreliva - SP

Comercial Eletrica Sao | Materiais elétricos diversos Chapeco - SC
Pedro Ltda
Inobram  Assessoria  E | Controladores e sondas Pato Branco - PR

Servicos Em Automacao
Eletronica Ltda
Claw Comercial Imp. E | Motobombas de pequeno porte Chapeco - SC
Exp. Ltda
Maciel Distribuidora De | Produtos usados no processo de | Chapecd - SC
Pecas Ltda rebobinagem  dos motores e
motobombas
Rezzadori & Cia Ltda EPI's e materiais usados no processo | Chapecd - SC

produtivo

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

As necessidades de compras da empresa sdo levantadas a partir do planejamento de

producdo, pelo histérico de vendas, pela compra do lote econémico, pela necessidade de

novos materiais (novos projetos), pela manutencdo, solicitadas pelas diversas equipes,

principalmente o almoxarifado. Essas necessidades sdo repassadas verbalmente ou por outro

meio (e-mail, whatsapp) ao almoxarife (ou diretamente ao comprador) que gera solicitacdes

de compras via software ficando disponivel ao comprador para cotacdo e aquisicao.

Em virtude da ElecAlpha trabalhar com marcas exclusivas e com muito poder de

mercado, 0 prazo médio para pagamento varia entre 7 e 21 dias. Quando ha a necessidade de
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comprar em grandes quantidades e houver a flexibilidade de negociacdo, os pagamentos sdo a
vista. A estratégia adotada ndo causa desconforto na questdo financeira, pois o saldo de caixa
permite tais agdes.

4.5.10 Agéncias Reguladoras

A ElecAlpha deve se adequar as normas estabelecidas pelos grupos reguladores que
fiscalizam as empresas do ramo, tais como: CREA-SC e as demais entidade e drgdo
reguladores descrito no topico 4.5.4.

4.5.11 Definicdo do Ambiente Interno

Na analise interna foram prospectados todos os pontos fortes e fracos da organizagéo.
Isto &, serd analisada a empresa como um todo, observando aspectos relacionados aos recursos
humanos; recursos financeiros; recursos fisicos; recursos tecnoldgicos, buscando sempre
enaltecer tanto os pontos positivos quanto 0s negativos, objetivando tornar a analise uma
importante fonte de informacao.

Atualmente a ElecAlpha possui trés lojas, duas em Chapeco-SC e uma no municipio
de Trindade do Sul — SC, todas pertencentes a empresa. As lojas estdo situadas em locais de
grande trafego de automoveis e de pessoas e possuem area propria para estacionamento. O
espaco interno € grande e para melhor atender os clientes a organizagdo possui uma frota de
veiculos.

Contudo, ha muitos pontos desfavoraveis nos empreendimentos, externamente ndo ha
um padrdo de fachada, internamente o leiaute precisa ser reformado desde o setor produtivo,
otimizando o espaco para melhorar a movimentacdo dos produtos e das pessoas, até o setor de
vendas, melhorando as vitrines, distribuindo harmonicamente os produtos e criando uma area
para atendimento personalizado.

Agregando aos pontos negativos do visual, a divulgacdo da empresa é deficitaria, as
acOes de marketing podem ser resumidas em participacbes de feiras de negocio, o site e
incursdes dos vendedores aos potenciais clientes. Ha vérias solucdes, o caminho mais
convencional seria a midia tradicional (radio e TV), também pode ser usada plataformas on-
line, especificamente as redes sociais e, por fim, potencializar os vendedores externo criando
um relacionamento mais pessoal com os clientes.

No gue tange o desempenho dos colaboradores, nos diferentes setores (administrativo,
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almoxarifado, compras, vendas, producdo, projetos, assisténcia técnica), a direcdo entende
que o trabalho esta sendo realizado de forma satisfatéria pelos seus colaboradores, atendendo
as demandas internas, entendimento tambem visualizado no resultado do questionario. Porém,
apesar da empresa possuir os setores estabelecidos, percebe-se que as funcdes e as atividades
dos colaboradores precisam ser mais nitidas, delimitando as obriga¢des e responsabilidades
individuais. Um dos diretores apontou a necessidade de contratar pessoas mais qualificadas.

Diante disso, foi constatado alguns pontos de melhoria, como a criacdo de um
procedimento claro para o recrutamento e selecéo, a introdug@o de um plano de treinamentos
para o aperfeicoamento continuo dos colaboradores e introducdo de um plano de cargos e
salarios. Essas acOes, se bem executadas, podem beneficiar amplamente a empresa, pois, um
bom ambiente interno propicia um diferencial competitivo, além de facilitar o alcance dos
objetivos pretendidos.

Tecnologicamente a organizacdo possui ferramentas de uso cotidiano, nos diversos
setores. O software de gestdo esta presente em todos as areas, permitindo assim, o controle e
gerenciamento necessarios para desempenhar as atividades da ElecAlpha. Existe também um
software especifico do setor de projetos. A empresa possui equipamentos de afericdo que
desempenham papel fundamental nos diversos servicos oferecidos, entre eles podemos
destacar: terrometro digital, megdmetro digital, analisador de vibracdo e analisador de
energia.

Um dos segredos da longevidade da empresa € a saude financeira, ao longo dos anos a
estratégia pauta-se em poupar e reinvestir os lucros no empreendimento. O passivo com
terceiros pode se resumir aos fornecedores, apesar de ser de curto prazo, ela ndo compromete
o fluxo de caixa. Outro fator positivo € o percentual da inadimpléncia, abaixo de 1% do
faturamento.

Mas, existe margem a melhorar, especificamente com os fornecedores que, devido ao
poder de mercado associado a inflexibilidade da empresa que ndo pode trocar de
fornecedores, determinam 0s prazos mais curtos de pagamentos, a média varia de 14 a 21
dias.

Apos a definicdo do ambiente organizacional foi desenvolvida na sequéncia a Matriz

SWOT, identificando as oportunidades, ameagcas, pontos fortes e pontos fracos da empresa.

4.6 ANALISE SWOT

Por meio da analise dos dados coletados anteriormente e discutidos juntamente com 0s
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proprietarios da empresa, sera realizada a analise SWOT, convém ressaltar, para a elaboracdo
da matriz SWOT seré necessario seguir quatro etapas. A primeira etapa da analise consiste no
levantamento dos fatores relevantes do ambiente, identificados através das entrevistas, dados
secundarios e observacdes e, classifica-los em pontos fortes e fracos, oportunidades e

ameagas, conforme se verifica no quadro 15 abaixo:

Quadro 15 — Classificacdo dos pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades

FATORES AMBIENTAIS INTERNOS

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Solidez financeira Alto custo operacional
Dificuldade de recrutar pessoas interessadas no setor de
manuten¢do de equipamentos
Layout da loja (fachada e apresentagdo dos produtos e

Pontos comerciais proprios e bem localizados

Empréstimo de Equipamentos

SEervigos)
Clientes fidelizados Pouca utilizagéo das ferramentas de marketing
Equipamentos para anlise e execucdo de servigos mais . S
aup P ¢ ¢ Baixa especializacdo dos colaboradores, em alguns setores
complexos
Baixo grau de dependéncia de clientes sobre o faturamento Fluxo de trabalho pouco otimizado

Pouca integragdo entre as liderangas para tomada de
decisdo

- Melhorar a organizagdo interna das empresas

Falta do controle permanente da qualidade nos servigos
executados

Poucos colaboradores para atender todo o portfdlio do

negocio
- Ambiente interno desmotivacional
- Preco mais alto que a concorréncia

FATORES AMBIENTAIS EXTERNOS

Boa qualidade dos produtos ofertados

OPORTUNIDADES AMEACAS
Novas tecnologias de energia limpa e eficiéncia energética Incertezas politicas
Parcerias comerciais Retomada lenta da economia
Soluc6es mais baratas no tratamento da agua Volatilidade do dolar, impactando na matéria-prima
Melhorar a integragcdo com os clientes através das redes .
. Excesso de burocracia
sociais
Manutencéo de equipamentos de grande porte A concorréncia tem melhor preco

Manutencdo de motores e baterias para veiculos elétricos -
Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

Apos classificar os pontos fortes, fracos, ameacas e oportunidades, foi necessario
categoriza-los, embora o processo de classificacdo seja subjetivo, a categorizacdo ou
pontuacdo tornard a analise mais quantitativa. Assim, os fatores analisados e considerados
como muito importantes receberam pontuacdo 4, os importantes ficaram com 2 pontos e 0s

pouco importantes receberam 1 ponto, de acordo com o Quadro 16.



Quadro 16 — Categorizacgdo dos fatores

PONTOS FORTES

ITEM

DESCRICAO

CATEGORIZAGCAO

Solidez financeira

4

Pontos comerciais proprios e bem localizados

Empréstimo de Equipamentos

Clientes fidelizados

Equipamentos para analise e execucdo de servicos mais complexos

Baixo grau de dependéncia de clientes sobre o faturamento

~N|jo|jo|bd|w

Boa qualidade dos produtos ofertados
PONTOS FRACOS

B R B LA

ITEM|DESCRICAO CATEGORIZACAO
8 |Alto custo operacional 4
9 Dificuldade de recrutar pessoas interessadas no setor de manutengéo de )

equipamentos
10 |Layout da loja (fachada e apresentagdo dos produtos e servicos) 2
11 |Pouca utilizagdo das ferramentas de marketing 4
12 |Baixa especializagdo dos colaboradores, em alguns setores 2
13 |Fluxo de trabalho pouco otimizado 1
14 |Pouca integracdo entre as liderangas para tomada de deciséo 4
15 |Melhorar a organizacao interna das empresas 2
16 |Falta do controle permanente da qualidade nos servigos executados 4
17 |Poucos colaboradores para atender todo o portfolio do negécio 4
18 |Ambiente interno desmotivacional 2
19 |Preco mais alto que a concorréncia 2

OPORTUNIDADE

DESCRICAO CATEGORIZACAO
20 |Novas tecnologias de energia limpa e eficiéncia energética 2
21 |Parcerias comerciais 2
22 |Solugdes mais baratas no tratamento da &gua 4
23 |Melhorar a integracdo com os clientes através das redes sociais 2
24 |Manutencdo de equipamentos de grande porte 4
Manutencdo de motores e baterias para veiculos elétricos 4

AMEACAS

DESCRICAO CATEGORIZACAO
26 |Incertezas politicas 4
27 |Retomada lenta da economia 2
28 |Volatilidade do doélar, impactando na matéria-prima 2
29 |Excesso de burocracia 2
30 | A concorréncia tem melhor preco 4

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

Finalizada essa etapa de categorizacdo, a etapa subsequente consiste na ponderacao

dos dados, ou seja, cada fator pontuado foi cruzado com os demais fatores e suas respectivas
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pontuacdes, conforme demonstrado no tabela 4.

Tabela 4 - Ponderacdo dos fatores ambientais

FRAQUEZAS FORCAS
ITEM

IMPORTANICA

AMEACAS

OPORTUNIDADE

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

Observa-se que o quadrante de maior relevancia é o cruzamento dos pontos fracos
com as oportunidades que resultaram em um total de 414 pontos, evidenciando dessa forma, a
adocdo de estratégias de Crescimento neste Planejamento Estratégico.

Vale destacar, nos pontos fortes os itens 1, 4, 5, 6, 7, ja 0os pontos fracos os itens de
maior relevancia sdo 8,11,14,16,17. Sobre as oportunidades, se sobressai 0s itens 22, 24, 25 e
as ameacas que requerem maior atencao sdo os itens 26 e 30.

Antes de finalizar a ultima etapa da analise SWOT e definir a postura e 0s objetivos
estratégicos, sera feito o cruzamento dos fatores que apresentam maior ponderacgdo, a fim de
aperfeicoar os pontos positivos e minimizar 0s negativos, resultantes do encontro das forcas,

fraquezas, oportunidade e ameacas. Este cruzamento pode ser visualizado no Quadro 18.

Quadro 17 — Oportunidades e pontos fortes com maior pontuacao.

Oportunidades X Pontos Fortes

22 - Solugbes mais baratas no tratamento da 1 - Solidez financeira
agua 4 - Clientes fidelizados
24 - Manutencéo de equipamentos de grande 5 - Equipamentos para analise e
porte execucdo de servigos mais complexos
25 - Manutencdo de motores e baterias para 6 - Baixo grau de dependéncia
veiculos elétricos 7 - Boa qualidade dos produtos ofertados

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.
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As oportunidades enumeradas ap06s a construcao da matriz SWOT, permitem visualizar
melhor as tendéncias que podem impactar significativamente na ElecAlpha no médio e longo
prazo. Porém, o resultado do cruzamento das oportunidades identificadas no mercado e 0s
pontos fortes de maior relevancia na empresa, mostraram que serd necessario melhorar
internamente a organizacgéo, a fim de, viabilizar a captacdo de novos clientes e de incorporar
novos produtos e servigos no escopo da empresa.

Contudo, os pontos fortes elencados trazem perspectivas positivas que facilitaram o
processo de mudanca do atual cenario da empresa, podendo destacar os seguintes: solidez
financeira, clientes fidelizados, equipamentos para analise e execucdo de servicos mais
complexos, baixo grau de dependéncia, boa qualidade dos produtos ofertados.

O quadro 19 apresenta as oportunidades e os pontos fracos que obtiveram a maior
pontuacdo na matriz SWOT.

Quadro 18 — Oportunidades e pontos fracos com maior pontuagéo.

Oportunidades X Pontos Fracos

8 - Custo operacional
11 - Pouca utilizacdo das ferramentas de
marketing
14 - Pouca integracéo entre as liderancas para
tomada de decisdo
16 - Controle de qualidade nos servicos
executados
17 - poucos colaboradores para atender todo
o0 portfolio do negdcio

22 - Solugbes mais baratas no tratamento
da 4gua
24 - Manutencéo de equipamentos de
grande porte
25 - Manutencéo de motores e baterias para
veiculos elétricos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

Os pontos fracos destacados no quadro 19 podem atuar de forma negativa,
impossibilitando o aproveitamento das oportunidades vislumbradas pela organizacdo. Logo,
para que a empresa possa aproveitar as oportunidades do mercado deve-se: identificar os
custos de cada unidade de negocio e ver qual esta tendo lucro; integrar as liderangas para toda
e qualquer tomada de decisdo; melhorar o controle da qualidade, identificar o nicho de
mercado de cada seguimento e aplicar assertivamente estratégias de marketing e; planejar as
contratacdes e treinar as pessoas de forma continua.

A seguir, no quadro 20 é possivel verificar as ameacas e 0s pontos fortes que

obtiveram a maior pontuacdo na matriz SWOT.
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Quadro 19 — Ameagas e pontos fortes com maior pontuagao.

| Ameacas X Pontos Fortes

26 - Incertezas politicas 1 - Solidez financeira

30 - A concorréncia tem melhor preco . 4 - Clientes fidgl_izados x
5 - Equipamentos para analise e execugéo de

servigos mais complexos
6 - Baixo grau de dependéncia
7 - Boa qualidade dos produtos ofertados

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

No que incorre ao cruzamento das ameagas com 0s pontos fortes, observa-se, no
tocante das ameacas as incertezas politicas e a atuacdo dos concorrentes em relacdo aos
precos praticados. Entretanto, a empresa apresenta pontos fortes que podem amenizar a
ameaca de mercado sendo eles: solidez financeira, clientes fidelizados, equipamentos para
analise e execucdo de servicos mais complexos, baixo grau de dependéncia e boa qualidade
dos produtos ofertados.

O quadro 21 expOe as ameacas e 0s pontos fracos que obtiveram a maior pontuacdo na
matriz SWOT.

Quadro 20 — Ameacas e pontos fracos com maior pontuacao

| Ameagas X Pontos Fracos

8 - Custo operacional
11 - Pouca utilizacdo das ferramentas de
marketing
14 - Pouca integracdo entre as liderancas para
tomada de decisdo
16 - Controle de qualidade nos servicos
executados
17 - poucos colaboradores para atender todo
o portfélio do negocio

26 - Incertezas politicas
30 - A concorréncia tem melhor preco

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

Como principais fatores do quadrante de sobrevivéncia, foram quantificados as
incertezas politicas e o melhor preco da concorréncia. Perante os pontos fracos, existe a
necessidade de identificar os custos de cada unidade de negdcio e ver qual esta tendo lucro;
integrar as liderancas para toda e qualquer tomada de decisdo; melhorar o controle da
qualidade, identificar o nicho de mercado de cada seguimento e aplicar assertivamente
estratégias de marketing.

Para que as ameacas ndo afetem a continuidade do negocio serd imprescindivel blindar

organizagdo, em outras palavras, revolver as questdes interna, consequentemente,
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minimizando ou atenuando influencias externas ndo identificadas. Algumas medidas passiveis
de serem adotadas: planilhas de controle de custo; reunides semanais para tomada de deciséo;
analisar qual ferramenta de publicidade pode alcancar de forma assertiva o cliente alvo;
contratacdo novas pessoas e treinamento continuo para 0S novos e mais experientes
funcionarios.

Desse modo, a partir da analise do cruzamento das oportunidades com os pontos fortes
e fracos, bem como das ameacas com os pontos fortes e fracos, pode-se chegar aos objetivos
que serdo propostos, mas antes de defini-los, sera apresentada a definicdo da visdo para a

empresa.

4.7 DEFINICAO DA VISAO

A constituicdo da visdo, pelos gestores da organizacdo, tem como finalidade explicitar
0 que eles visualizam para ela no futuro, funcionando quase como uma ferramenta de
navegacdo, apontando ndo so a direcdo a ser seguida pela empresa, mas as suas expectativas e
sonhos pretendidos com o negécio (VASCONCELLOS FILHO; PAGNONCELLI, 2001;
PEREIRA, 2010).

Assim, a definicdo da visdo deste planejamento estratégico foi definida por meio das
aspiracdes e interesses dos socios proprietarios. Quando questionados sobre como desejam a
empresa daqui a cinco anos, as respostas foram “estabilizar o quadro de funciondrios, sendo
mais eficiente e produtivo para melhorar os resultados da empresa e comecar o plano de
sucessao” e “sucesso em pelo menos dois projetos, para que possamos modificar o portfolio
do negocio e, assim, agregar valor na empresa”

Além do mais, a empresa sempre almejou ter o reconhecimento do mercado, ndo
somente no conserto e manutencdo de equipamentos elétricos, mas de toda a gama de
produtos e servicos ofertados. Deste modo, a visdo definida para a ElecAlpha é: “Sermos
reconhecidos pelo mercado como uma empresa destaque na area da energia elétrica,
apresentando solucdes com produtos e servicos inovadores, sendo admirada por
proporcionar uma cultura organizacional sustentavel, concretizando os processos de

trabalho com eficacia e qualidade”.

4.8 DEFINICAO DO OBJETIVO

Apos finalizar a matriz SWOT e a definir a visdo da ElecAlpha, o proximo passo sera
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determinar o0s objetivos da organizagdo. Vale ressaltar, que os objetivos servem para
posicionar a organizacdo, orientando suas agdes, influenciando no ritmo dos negdcios ao
incorporar a racionalidade nas tomadas de decisdes.

Partindo do principio de que a empresa busca ser referéncia local no setor de servicos
e solugdes que envolvam a eletricidade e quer aumentar sua participagdo de mercado, foi
definido o seguinte objetivo para a ElecAlpha: “Aproveitar o crescimento latente da
demanda por produtos e servi¢os que envolvam a eletricidade, para em cinco anos (2019
a 2023), ampliar a quantidade de clientes e, mais especificamente, obter um retorno
médio sobre o Patrimdnio Liquido (ROE) em no minimo 15% a.a”.

4.9 DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Foram definidas as seguintes estratégias de acdo para o alcance do objetivo proposto

para a empresa, conforme demonstrado no quadro 22.

Quadro 21 — Definicao de estratégias

‘ DEFINICAO DE ESTRATEGIAS PARA A ELECALPHA

1 - Melhorar a comunicacdo entre os diretores, eliminando a tomada de deciséo unilateral,

2 - Criar uma cultura interna baseada no 5s e reativar a 1S0:9001, assegurando assim a
organizacdo e qualidade;

3 - Incluir controles internos dos custos, gerando informaces para a tomada de decisao;

4 - Desenvolver planos de negdcios para as oportunidades presentes no mercado, a fim de
auferir a viabilidade dessas oportunidades;

5 - Investir no marketing, criando estratégias que atendam os 8Ps do marketing: Produto,
Preco, Praca, Promocdo, Pessoas, Processos, Perfil e Produtividade/qualidade;

6 - Tratar o setor de recursos humanos de forma estratégica, criando os seguintes processos
DE: Agregar, Aplicar, Recompensar, Desenvolver, Manter e de Monitorar as pessoas.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

4.10 DEFINICAO DO PLANO DE ACAO

Para auxiliar os gestores no atingimento do objetivo proposto a ElecAlpha, as
estratégias tracadas foram esquematizadas em planos de acdo, conforme demonstrado a seguir

do quadro 23 ao quadro 28.



83

Quadro 22 - Plano de acdo para a estratégia 1

ESTRATEGIA 1 - Melhorar a comunicac&o entre os diretores, eliminando a tomada de decisdo unilateral;

! ! QUANDO? (WHEN) QUANTO? (HOW MUCH) cusTO ACAO
O QUE? (WHAT) POR QUE? (WHY) QUEM? (WHO)  ONDE? (WHERE) COMO (HOW) ANDAMENTO

INIiCIO FIM TEMPO  DINHEIRO REAL  ALCANGCANDA ?

A tomada de deciséo Criando um cronograma

individual desagrega a de reunides semanais.

empresa, gerando forgas Nessas reunides serdo 2 horas
de oposicéo, alémde discutidas as questes  [semanais
desarticular as equipes estratégicas adotadas e

de trabalho. os resultados alcangados

Melhorar a
comunicagéo interna
entre a direcdo

Alta direcdo ElecAlpha jan-19 semcusto

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

Quadro 23 - Planos de acdo para a estratégia 2

ESTRATEGIA 2 - Criar uma cultura interna baseada no 5s e reativar a 1S0:9001, assegurando assim a organizacao e qualidade;

O QUE? (WHAT) POR QUE? (WHY) QUEM? (WHO) ONDE? (WHERE) QUANDO? (WHEN) COMO (HOW) QUANTO? (HOW MUCH) ANDAMENTO S8 10 Mg
. . ' . INiCIO FIM TEMPO  DINHEIRO REAL  ALCANGANDA

Esta metodologia, se bem Formando um comité que
implantada, propiciaré a ficar responsével em

Cri It lhorad bient: tend todologi

. riaruma cuftura me o-ra FJam tente Alta direcdo ElecAlpha jan-19 jun-19 enten .era meto O.OQIa ¢ 6 meses R$ 1.500,00

interna baseadano 5s  (organizacional, posteriormente aplica-las
aumentando a eficiéncia emtodas as areas da
e 0 aspecto motivacional empresa

Entrando em contato com
0 SEBRAE ou com

Procedimento necessario alguma certificadora
. . para certificar a credenciada para realizar
ZRSf:var a 1S0:9001- qualidade dos produtos |Alta dire¢do ElecAlpha jun-19 dez-19 0s cursos da norma 6 meses Zné;zﬁgg'ggom
e servicos fornecidos 1S0:9001-2015. Apds o '
pela empresa treinamento preparar a
empresa para a auditoria
externa

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.



84

Quadro 24 - Plano de acdo para a estratégia 3

ESTRATEGIA 3 - Incluir controles internos dos custos, gerando informagdes para a tomada de deciso;

QUANDO? (WHEN)
INIiCIO FIM

QUANTO? (HOW MUCH)
TEMPO DINHEIRO

CUSTO
REAL

ACAO

POR QUE? (WHY) ALCANGANDA

O QUE? (WHAT)

QUEM? (WHO)  ONDE? (WHERE) COMO (HOW) ANDAMENTO

Esse controle permitira
avaliar o atual contexto
do custo da empresa e
sera extremamente
importante nas politicas
de pregos.

Através da contratacdo
de uma consultoria
especializada

Controlar os custos Analista Financeiro  |ElecAlpha nov/18

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

Quadro 25 - Plano de acao para a estrategia 4

ESTRATEGIA 4 - Desenvolver planos de negocios para as oportunidades presentes no mercado, a fim de auferir a viabilidade dessas oportunidades;

O QUE? (WHAT)

Desenvolver planos de
negoécios para as novas
oportunidades

POR QUE? (WHY)

Trazer algo palpavel para
aavaliagéo e
minimizando a tomada de
decisdo somente pelo
instinto

QUEM? (WHO)

Analista
administrativo

ONDE? (WHERE)

ElecAlpha

QUANDO? (WHEN)

INIiCIO

jul-19

FIM

indeterminado

COMO (HOW)

O levantamento das
oportunidades
acontecera através das
reunides, observacdes
dos diretores,
levantamento anual na
reavaliagdo do
planejamento estratégico.
Comessas informacdes
serdo construidos planos
de negdcios individuais,
a fimde avaliar a
viabilidade

QUANTO? (HOW MUCH)

TEMPO

2 meses para
cada
oportunidade
levantada

DINHEIRO

entre R$500,00 e
R$1000,00 cada
plano

CUSTO
REAL

ACAO

ANDAMENTO ALCANGANDA

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.
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Quadro 26 - Plano de acdo para a estratégia 5

ESTRATEGIA 5 - Investir no marketing, criando estratégias que atendam os 8Ps do marketing: Produto, Preco, Praca, Promogao, Pessoas, Processos,
Perfil e Produtividade/qualidade

UANDO? (WHEN UANTO? (HOW MUCH A
& (WHEN) COMO (HOW) ° ¢ J ANDAMENTO CLSTO AGAO

O QUE? (WHA POR QUE? (WH UEM? (WHO! ONDE? (WHER -
QUE? (WHAT) QUE? (WHY) Q (WHO) (WHERE) INIiCIO FIM TEMPO  DINHEIRO REAL = ALCANCANDA

O mixde marketing é
parte do sistema
norteador de uma Seré escolhido uma
companhia, ele ajuda a metodologia para a
definir, ndo apenas como elaboracéo do plano de
. . vender mais, mas, marketing. Apds a
Criar estratégias que X I I ; p
atendamos 8 Ps do também como pron_wover Ana_lls_ta . ElecAlpha mar/19 out/19 definicdo, sera construido 8 meses R$ 2.000,00
marketing amarca; lcomo o cliente |administrativo um pIano’o qual~
chega até a empresa; abrangerd as agoes
percepgao do preco em necessarias para
relagéo a marca e; se 0s potencializar o
produtos ou servicos crescimento da empresa
atendemao anseio do
mercado

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.
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ESTRATEGIA 6 - Tratar o setor de recursos humanos de forma estratégica, criando os seguintes processos DE: Agregar, Aplicar,
Recompensar, Desenvolver e de Monitorar as pessoas.

O QUE? (WHAT)

POR QUE? (WHY)

O recrutamento e selecdo

QUEM? (WHO)

ONDE? (WHERE)

QUANDO? (WHEN)

INIiCIO

FIM

COMO (HOW)

Desenvolvendo um

QUANTO? (HOW MUCH)

TEMPO

DINHEIRO

CUSTO
REAL

ACAO

ANDAMENTO ALCANGCANDA

gerenciais)

internamente e advindas
do ambiente externo

entrevistas de
desligamentos e
curriculos de possiveis
candidatos.

Agregar N é crucial na minimizagdo Coordenador do RH  |ElecAlpha jan/19 mar/19 procedimento para 3 meses R$ 250
(recrutamento/selecéo) |dos erros das x
. recrutamento e selegdo
contratacoes
Ap6s contratar é de
pplar mernode [T TR SR
cargos e avaliagdo de P ~ Coordenador do RH  |ElecAlpha jan/19 mar/19 9 . 9 3 meses 0
cargos e fungdes funcionograma de cada
desempenho) . .
definidos para que haja o cargo
acompanhamento
A politica de
Recompensar remuneracdo e beneficios Elaborando um plano de
(remuneracdo e define até onde pode-se |[Coordenadordo RH [ElecAlpha jan/20 abr/20 ‘o P 4 meses 0
o cargos e salarios.
beneficios) chegar dentro da
empresa
Dispor de treinamentos
Manter a qualidade de constantes, prover um
Manter e Desenvolver. | . .
(disciplina, higiene vida dentro da ambiente menos
sequran a’e ualid;ide organizagao é de suma |Coordenadordo RH |ElecAlpha jan/19 abr/19 insalubre, ergométrico.  [constante R$ 1000,00 més
9 . caeq importancia para a Prover um propésito para
de vida) - L
manutencéo dos talentos cada funcionario dentro
da organizacdo
Manter registros de toda
informacdo, comos
. Resguardar todas as resultados da avaliagdo
Monitorar (banco de analises feitas de desempenho,
dados com informagdes Coordenador do RH  |ElecAlpha jan/19 jun/19 satisfacéo interna, constante 0

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.
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As sugestbes definidas nesses planos de agdo visam tornar palpével, para todos as
pessoas da empresa, as iniciativas necessarias ao atingimento do objetivo estabelecido neste
Planejamento Estratégico. Pretende-se com a implantacdo dos planos de acdo uma melhora
significativa nas atividades internas, permitindo assim, consolidar as pretensdes de
diversificacdo do portfélio da empresa, ampliando a carteira de clientes, assegurando a
qualidade dos produtos/servicos e satisfacdo dos consumidores.

Apos a definicdo dos planos de acdo para a empresa ElecAlpha, serd apresentado na
sequéncia o controle e avaliagdo para garantir que as atividades propostas estejam sendo
realizadas pelos responsaveis, dentro do prazo estipulado, do valor orcado e da maneira

adequada.

4.11 CONTROLE E AVALIACAO

Nessa fase, 0 estabelecimento de rotinas de controle das acGes, nos periodos pré-
estabelecidos, é de suma importancia a ElecApha, uma vez que, a geragcdo de informacgdes
sobre os resultados alcancados torna-se imprescindiveis para a tomada de decisdo,
consequentemente, no alcance do objetivo proposto. Ou seja, 0 processo de controle e
avaliacdo tem como finalidade garantir que os planos elaborados ndo fiquem estagnados ou
pior, que ndo sejam finalizados, além de verificar se tais acfes estdo proporcionando 0s
resultados esperados.

Os planos foram elaborados em planilhas, nas quais foram incluidas uma coluna para
fazer os apontamentos da execugdo dos planos, denominado “andamento”, nela sera possivel
lancar as seguintes opg¢des: nao iniciado; em andamento; atrasada; concluida; concluida com
atraso e; cancelado. Nessa formatacdo em planilhas foi possivel gerar gréaficos, facilitando o

acompanhamento das acGes, conforme traz a figura 10.
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Figura 10 - Relatorio dos Planos

RELATORIO DO PLANOS

NG de Pl o Total de Atividades
umero ae Planos 0
Total de Atividades 11 100,00% Atividades em Andamento
Atividades em Andamento 0 0,00% Atividades Atrasadas
o0 o

Alividades Atrasadas 0 0,00% Atividades Concluidas

Atividades Concluidas 0 0,00%
Atividades Concluidas fora do Prazo

Atividades Concluidas fora do 0 0,00%

Prazo

Atividades Néo Iniciadas

Atividades N&o Iniciadas 0 0,00%
Atividades Canceladas

Atividades Canceladas 0 0,00%

100%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

Para mensurar se os valores orcados e se 0s planos alcancaram os resultados
esperados, foram incluidas mais duas colunas, sendo elas: “custo real” e “a¢do alcangada”,
podendo ser visualizadas nos quadros dos planos de agéo.

A grande vantagem em manter todas essas informagcdes num mesmo local é facilitar o
rapido acesso e visualizagdo do andamento da implantacdo dos planos. No entanto, esta
ferramenta foi adequada conforme a realidade da ElecAlpha, se houver necessidade de
controlar ou avaliar outras informacgdes de forma mais gerencial, durante a implementacéo do
Planejamento Estratégico, a planilha podera ser readequada.

A respeito da avaliacdo sugeriu-se também a empresa a mensuracdo media do ROE,
obtido ao final de cada ano fiscal. Para mensurar o resultado do ROE, o célculo do indicador
tomara como numerador o lucro liquido do periodo e o denominador o patriménio liquido. A
fim de que seja executado o controle anualmente foi criada uma ferramenta em forma de

planilha, conforme exposto na tabela 5.
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Tabela 5 - Planilha Indicador ROE

ROE = RECEITA LIQUIDA

PATRIMONIO LIQUIDO

Periodo Meta indice atual

2018 15% 0,00% ROE ANUAL
2019 15% 100%
2020 15% 90%
2021 15% 80%
2022 15% 70%
2023 15% 60%
Média 15,00% 0,00% 50%

40%
30%
20%

0,
-0 @0 0 H =B

0%
2018 2019 2020 2021 2022 2023

® Meta ® indice atual

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

A escolha desse indicador visa “mensurar o retorno dos recursos aplicados na empresa
por seus proprietarios. Em outras palavras, para cada R$1,00 de recursos proprios (PL)
investido na empresa, quanto os proprietarios auferem de retorno” (ASSAF NETO; LIMA,
2014, p.119). O intuito de usar esse indicador é avaliar se o retorno da empresa esta sendo
atrativo, em comparacdo com outras opcOes existentes no mercado.

Finalizadas todas as etapas do planejamento estratégico, tem-se a fase de
implementacdo, em outras palavras, consiste na aplicacdo do planejamento na empresa. E,
para que o planejamento aconteca, é de suma importancia a participacdo direta da direcédo e
dos demais colaboradores, encarregados de implementar as acOes, trabalhando de forma
coesa, sempre visando o objetivo institucional. Ressalta-se ainda, que os valores or¢ados bem

como o tempo estimado, foram avalizados pelos diretores e pelo financeiro da empresa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O planejamento estratégico € importante na tomada de decisdo, pois, trata-se de uma
ferramenta de gestdo indispensavel a qualquer organizacdo que deseja minimizar 0s riscos
presentes num mercado cada vez mais competitivo e disruptivo. Assim, ao estar consciente
das mudangas cotidianas que envolvem a empresa, pode-se direcionar as acOes estratégicas
com vistas no aproveitamento das oportunidades e, como consequéncia, angariar vantagens
competitivas.

No que tange ao problema de pesquisa: Como estruturar um planejamento
estratégico que atenda a necessidade da empresa ElecAlpha? Pode-se afirmar que este foi
respondido por meio do alcance dos objetivos especificos propostos para o desenvolvimento
deste trabalho. Entre as inUmeras abordagens e modelos tedricos de Planejamento Estratégico
trazidos pela literatura, optou-se pelo método de Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001), em
virtude do modo didatico que a teoria foi apresentada, usando muitos exemplos que
facilitaram o entendimento e a aplicacdo do PE na empresa participante do projeto.

Aplicando a metodologia proposta a este plano, juntamente com as entrevistas dos
diretores, foi desenvolvido o conceito do negocio, imprescindivelmente, ele servird como um
dos norteadores das futuras acfes da empresa. Em relagdo a missdo, viséo e valores, como a
ElecAlpha ja tinha, foi possivel reaproveitar, e com ajustes minimos, eles se alinharam com as
pretensdes dos sdcios.

Na etapa seguinte, foi abordada os componentes do macroambiente e do
microambiente, tendo como finalidade a identificacdo dos fatores positivos e negativos que
direta ou indiretamente influenciam ou podem influenciar a empresa. Cada fator foi
classificado e categorizado como ponto forte, fraco, oportunidade ou ameaca e,
posteriormente, utilizado na construcdo da matriz SWOT.

Com a categorizacdo dos pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas foi possivel
construir a matriz SWOT e identificar um diagnostico mais nitido da ElecAlpha. O quadrante
de maior relevancia foi o do Crescimento, como constatado ap0s 0s cruzamentos dos pontos
fracos com as oportunidades, que totalizaram 414 pontos, definindo assim, a postura
estratégica que serd adotada pela organizacdo neste Planejamento Estratégico. Em outras
palavras, trabalhar para fortalecer internamente a empresa, permitindo o aproveitamento das
oportunidades.

Antes da definicdo de estratégias, foi elaborado o objetivo organizacional para um

periodo de cinco anos, abrangendo os anos entre 2019 e 2023, com 0 intuito de “aproveitar o
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crescimento latente da demanda por produtos e servigos que envolvam a eletricidade, para em
cinco anos, ampliar a quantidade de clientes e, mais especificamente, obter um retorno médio
sobre o Patriménio Liquido (ROE) em no minimo 15% a.a.”. Com o objetivo pronto, as
estratégias e os respectivos planos de acao foram construidos, em cada plano foi detalhado as
atividades que a empresa, e 0s envolvidos, precisardo fazer para concretizar a melhora na
gestdo e na concretizacdo da visdo da empresa.

Contudo, para monitorar a efetividade dos onze planos, foram incorporados na
planilha 5W2H meios de verifica¢do das atividades, possibilitando os apontamentos referentes
a execucdo, prazos e custos orcados. E, mais especificamente na mensuracdo do alcance do
objetivo, uma planilha para o calculo do ROE.

Enfim, este Planejamento Estratégico tornou-se mais um aliado no processo de
melhoria continua, processo iniciado na implantacdo da 1SO:9001, porem foi interrompido, ao
tornar palpavel a todos os stakeholders as ideias e pretensdes que ElecAlpha almeja para o
futuro. Como enaltecido na fundamentacdo, o PE tem como finalidade gerar a base para a
tomada de decisdo, minimizando 0s riscos existentes do ambiente e, fundamentalmente,
gerando vantagem competitiva.

Como recomendacdo, seria relevante verificar por meio de consultoria interna a
efetividade da aplicacdo deste plano. Também, como apontado na fundamentacdo, ha a
necessidade de o plano ser constantemente aperfeicoado, para ndo se tornar uma ferramenta
obsoleta na organizacéo.

Por derradeiro, como sugestdo no processo de melhoria da gestdo, € de suma
importancia a aplicacdo dos planejamentos taticos e operacionais, conforme a demanda da
organizacdo. Como por exemplo: planejamento tatico de marketing pode subdividir-se em
planejamento operacional de produtos, planejamento de promocao. Planejamento tatico de
financas pode subdividir-se em planejamento operacional de investimentos, planejamento

operacional or¢camentario.
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APENDICE A - Questionario aplicado aos clientes do Grupo ElecAlpha

Caracterizagédo do Cliente *
Marcar apenas uma oval.
Pessoa Juridica

Pessoa Fisica

Pessoa Juridica
Qual faixa de faturamento da sua empresa? *
Marcar apenas uma oval.
até R$ 81 mil
Entre R$ 81 mil e R$ 360 mil
Entre R$ 360 mil a R$ 4,8 milhdes
Acima de R$ 4,8 milhGes

Qual enquadramento tributario da sua empresa *

Marcar apenas uma oval.
SIMEI (Regime fiscal adotado pelos Microempreendedores Individuais)

Simples Nacional
Lucro Presumido
Lucro Real

Em qual ramo de atividade a sua empresa atua ? *

pode ser assinalado mais de uma opcéo, caso atue em outros ramos de atividade
Marcar apenas uma oval.
Agricultura

Comércio
Construgdo  Civil
Industria

Servico

Outro:

Pessoa Fisica
Faixa etaria *

Marcar apenas uma oval.
18 a 28 anos;

29 a 38 anos;

39 a 48 anos;
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49 a 58 anos; Acima de

58 anos;
Renda aproximada: *

Marcar apenas uma oval.
até R$ 1.000,00;

De R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00;
De R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00;
De R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00;

Acima de R$ 4.000,00;

Cidade na qual reside? *

Como vocé conheceu a ElecAlpha? *

Marcar apenas uma oval.
Boca-a-boca  Jornal,
radio, TV Revista
Passando pela rua do estabelecimento
Fabricantes (indicacdo como assisténcia técnica)

Feiras ou eventos

Outro:

Dos PRODUTOS oferecidos pela ElecAlpha, assinale aqueles que vocé tem conhecimento:™

Marque todas que se aplicam.

Geradores Elétricos,

Motores e motobombas elétricas; Quadros
de comandos
Ferramentas elétricas (furadeira, lixadeira, serra marmore. entre outros);

Placas solares;

Lavadoras e limpadores de pisos (linha industrial)

Sistema tratamento de afluentes (esgoto)

QOutro:
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Dos SERVICOS oferecidos pela ElecAlpha, assinale aqueles que vocé tem conhecimento: *
Marque todas que se aplicam.
Instalagdo elétrica industrial;
Manutencéo de geradores;
Conserto de ferramentas elétricas;
Manutencdo de lavadoras industriais;
Instalacéo de placas solares;
Elaboracdo de projetos elétricos
Rebobinagem de motores e motobombas elétricas
Eficiéncia energética
Outro:
Com que frequéncia de compra na ElecAlpha? *
Marcar apenas uma oval.
1°Vez
Semanal;
Quinzenal,
Mensal;
Trimestral;
Semestral;

Anual.

Como vocé avalia a QUALIDADE dos produtos e servicos ofertados pela ElecAlpha.
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Péssimo Excelente
Como vocé avalia o PRECO dos produtos e servigos ofertados pela ElecAlpha. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Péssimo Excelente

Assinale as op¢des que melhor definem os pontos FORTES da ElecAlpha? *

Marque todas que se aplicam.

Atendimento;

Infraestrutura;
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Estacionamento;
Localizagdo;
Prazo de entrega;
Preco;
Qualidade dos produtos e servigos;
Variedade de produtos;
Outro:
Assinale as opc¢des que melhor definem os pontos FRACQOS da Electropar? *
Marque todas que se aplicam.
Atendimento;
Infraestrutura;
Estacionamento;
Localizagdo; Prazo de
entrega; Preco;
Qualidade dos produtos e servigos;
Variedade de produtos;
Outro:
Em sua opinido, quais sdo as principais diferenciais da Electropar em relacdo aos
concorrentes? *
Assinale até 3 opcdes. Marque todas que se aplicam.
Atendimento;
Infraestrutura;
Estacionamento;
Localizagdo; Prazo de
entrega; Preco;
Qualidade dos produtos e servigos;

Variedade de produtos;

Outro:
Ha algo que vocé gostaria que melhorasse na Electropar?
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APENDICE B - Roteiro de entrevista aplicado aos proprietarios

I. Identificagdo do Entrevistado:
a) ldade:
b) Escolaridade:
c) Experiéncias profissionais:
d) Vocé procura participar de eventos, palestras e outras capacitacfes gerenciais?

Il. Histérico da Empresa:
a) Conte como a empresa foi fundada:
b) Razdo Social, data de fundagéo, sede da empresa:
¢) Qual foi o motivo que o levou a abrir seu proprio negocio?

d) Porque escolheu este ramo de negocios (Prestadora de servi¢o)?

I11. Estrutura Organizacional:
a) Quais os setores existentes na empresa?.
b) Qual o quadro de funcionarios? E qual a funcdo de cada funcionario na empresa?

c) Voceé tem necessidade de contratar mais pessoas?

IV. Planejamento Organizacional:
a) Como sdo tomadas as decisdes na empresa?
b) Como acontece o processo de planejamento atualmente na sua empresa?
c) Existem objetivos definidos na sua empresa? Se sim, quais sd@o e 0 que é feito para
atingi-los, e se ndo ha, por que nao?

d) Vocé adota praticas de controle e avaliacao das atividades realizadas na empresa?

V. Caracteristicas da Empresa:
a) Quais os produtos oferecidos? E qual o produto principal ofertado?
b) E servicos agregados aos produtos sdo oferecidos? Quais? Quem sdo os clientes da
empresa?
c) A empresa possui algum diferencial em relacdo a concorréncia? Qual? Quem sdo seus
concorrentes diretos?
d) Como vocé lida com sua concorréncia? Em sua opinido porque os clientes escolhem

comprar na sua empresa, ao invés de comprar na concorréncia?
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e) Os clientes estdo satisfeitos com sua empresa? Por qué? Quais 0s produtos que vocé
mais vende na empresa?

f) Com que frequéncia seus clientes compram na empresa? Qual o gasto médio mensal
por cliente?

g) Qual o seu faturamento médio anual?

h) Que ferramentas de propaganda vocé usa na empresa?

i) Quais os principais fornecedores da empresa? E onde se localizam?

J) Voce utiliza sistema de gestdo de estoque na sua empresa?

k) Quais sdo os principios que norteiam sua empresa?

V1. Ambiente Organizacional:
a) Em sua opinido, quais sdo os pontos fortes da empresa?
b) Quais aspectos que devem ser melhorados na sua empresa?
c) Veé oportunidades de mercado para sua empresa?

d) Vé ameacas de mercado para sua empresa?
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APENDICE C - Resumo da proposta de Planejamento Estratégico elaborado para a
ElecAlpha.




