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RESUMO

Nos dias atuais, as empresas estdo tendo que se adaptar muito rapidamente devido a alta
velocidade de informagdes. Com isso, o planejamento estratégico surge para auxiliar na tomada
de decisdo, tornando-as mais assertivas. Através dessa ferramenta, a organizac¢ao analisa seus
pontos fortes e fracos, aproveitando ao maximo as oportunidades de mercado em relacgdo a seus
concorrentes. Nesses 10 anos de mercado, a empresa Eletro Marka ndo havia ainda realizado
um planejamento estratégico, o que oportunizou a elaboragdo do mesmo para esta empresa que
atua no setor de varejo e servicos de eletricidade. Essa pesquisa ¢ caracterizada como descritiva,
de abordagem qualitativa, realizada através de pesquisas bibliograficas, entrevistas,
questionarios e observagdao. Os resultados obtidos nessa pesquisa foram: elaboracao do
planejamento estratégico, definicdo do negocio, restruturagdo da missdo, visdo e valores;
analise dos ambientes interno e externo; o desenvolvimento da analise SWOT; elaboragao do
plano de agdo. Com a implantagdo do planejamento estratégico, a empresa contara com
vantagens competitivas em seu mercado de atuacao.

PALAVRAS-CHAVE: Planejamento Estratégico. Analise SWOT. Ramo Elétrico.



ABSTRAT

Nowadays, companies are having to adapt very quickly due to the high speed of information.
Thus, strategic planning appears to assist in decision making, making them more assertive.
Through this tool, the organization analyzes its strengths and weaknesses, making the most of
market opportunities in relation to its competitors. In these 10 years in the market, the company
Eletro Marka had not yet carried out a strategic planning, which made it possible to prepare it
for this company that operates in the retail and electricity services sector. This research is
characterized as descriptive, with a qualitative approach, carried out through bibliographic
research, interviews, questionnaires and observation. The results obtained in this research were:
elaboration of the strategic planning, definition of the business, restructuring of the mission,
vision and values; analysis of the internal and external environments; the development of
SWOT analysis; elaboration of the action plan. With the implementation of strategic planning,

the company will have competitive advantages in its market.

KEYWORDS: Strategic Planning. SWOT analysis. Electrical Branch.
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1 INTRODUCAO

A espécie humana estd em constante busca de invencdes e mudangas. Desde os
primérdios, utilizava-se, mesmo que intuitivamente, formas de planejamento para garantir sua
subsisténcia, sobrevivéncia e para antecipar-se de acontecimentos, tomando decisdes lhes
pareciam mais assertivas.

Séculos se passaram e vive-se uma realidade bem distinta. Os fatos e as descobertas
cientificas desse mundo conectado — que se encontram, atualmente, transmitidos
instantaneamente — geram reflexos imediatos nas pessoas e nas organizagdes. Isso provoca um
quadro de incertezas, em que a conjugacdo de inimeras variaveis pode modificar as
condicionantes atuais, provocando rapidas mudangas e moldando novos cenarios.

Com isso, no que tange ao setor empreendedor, faz-se necessdrio a gestdo empresarial
voltada para a qualidade, o controle, o planejamento e o aproveitamento de oportunidades.

O conhecimento ¢ essencial para a sobrevivéncia das empresas no mercado. Entretanto,
ainda ocorre a falta de planejamento e estabelecimento de parametros, para reduzir a
probabilidade de erros e aumentar o aproveitamento das oportunidades para se sobressair em
relacdo aos concorrentes (BARNEY, 2011, p. 4). Para que uma empresa consiga crescer de
maneira sustentavel, € preciso ser superior aos concorrentes em algum sentido.

E necessario um processo de administragdo estratégica, que consiste em “um conjunto
sequencial de andlises e escolhas que podem aumentar a probabilidade de uma empresa escolher
uma boa estratégica, isto ¢, uma estratégica que gere vantagens competitivas” (BARNEY, 2011,
p- 4). O planejamento ¢ uma forma de organizar ideias e estabelecer objetivos e metas, com o
proposito de se atingir um determinado resultado. O planejamento estratégico ¢ a ferramenta
que auxilia a empresa a se conhecer — aspiragdes, recursos e limitagdes — e a conhecer o mercado
onde esta inserida — clientes, concorrentes, etc. Este conhecimento vai permitir que a empresa
defina objetivos e trace estratégias, ou seja, escolha os caminhos para atingi-los.

O objetivo geral do presente estudo visa ao desenvolvimento do planejamento
estratégico para a empresa Eletro Marka, localizada na cidade de Seara (SC). No que tange aos
objetivos especificos, concentraram-se em: realizar um diagndstico estratégico da organizagao;
analisar os ambientes interno e externo da organizacdo e redefinir objetivos, visdo, missao e
metas para a organizagao, € propor planos, programas e projetos a organizagao.

Justifica-se, incialmente, pelo aprofundamento dos conhecimentos adquiridos durante o
curso, aplica-los na empresa e, consequentemente, contribuir para o seu crescimento e

desenvolvimento. Também pelo fato de a empresa ndo possuir um planejamento estratégico
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formalizado, esse trabalho serd de grande importancia como implantacdo de uma ferramenta
administrativa para a tomada de decisdo, possibilitando a criagdo de um caminho a ser seguido
pela empresa. Oportunamente, o planejamento estratégico permitira que a empresa Eletro
Marka conheca sua posicao no mercado, identificando suas deficiéncias e utilizando de forma
adequada seus recursos fisicos, financeiros ¢ humanos.

A metodologia utilizada foi a pesquisa de caso, a pesquisa bibliografica e a pesquisa
documental, construindo assim a estruturagdo do Planejamento Estratégico, com embasamento
em diversos autores que abordam o tema e assuntos correlatos. Posto isso, a problematica
consiste em: De que forma a empresa pode formalizar um planejamento estratégico

objetivando aumentar sua competitividade no mercado?

1.1 OBJETIVOS

Abaixo, definem-se o objetivo geral e os objetivos especificos do presente trabalho de

conclusdo de curso.

1.1.1 Objetivo geral

Desenvolver o planejamento estratégico para a empresa Eletro Marka, localizada na

cidade de Seara (SC).

1.1.2 Objetivos especificos

e Realizar um diagnostico da organizagao;
e Analisar os ambientes interno e externo da organizacao;
e Redefinir objetivos, visdo, missdo e metas para a organizagao, €

e Propor planos, programas e projetos a organizagao.

1.2 JUSTIFICATIVA

Segundo Almeida (2014, p. 9-10), "um estudo pode ser justificado, isto €, a sua execugao

pode ser defendida com base em argumentos quanto a importancia, originalidade, oportunidade
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e viabilidade." J& para Castro (1997, p.55), um tema de pesquisa que possa contribuir de alguma
forma para o estudo da ciéncia nela proposta precisa ser primeiramente: original, importante e
viavel.

Faz-se necessario coletar informagdes sobre o ambiente interno e externo da empresa,
buscando vantagens competitivas em relagdes aos concorrentes.

Hoje em dia, mais do que nas décadas passadas, tornou-se imprescindivel a implantacao
do planejamento estratégico nas empresas, pois a internacionalizacdo das economias e
mercados afetam de forma perceptivel as organizagdes. Sendo este um estudo realizado pela
primeira vez na empresa, propde-se aprimorar os conhecimentos adquiridos durante o curso,
aplica-los na empresa e, consequentemente, contribuir para seu crescimento.

A empresa ndo possui um planejamento estratégico formalizado, sendo que este estudo
sera de grande importancia como ferramenta administrativa para a tomada de decisao.

O desenvolvimento do planejamento estratégico permitird que a empresa Eletro Marka
conhega sua posi¢cdo no mercado, e possa foca os seus investimentos e direcionar todos os seus

esforcos de uma forma assertiva.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A teoria apresenta ao pesquisador informagdes importantes para o processo de pesquisa.
Desta forma, a revisao teorica tem por finalidade agregar conceitos e organizar as ideias de
forma clara para serem utilizadas posteriormente pelo pesquisador, auxiliando na compreensao
dos fatos e buscar elementos que possam responder positivamente ao problema de pesquisa.

Nessa etapa do trabalho, serdo abordados os conceitos essenciais para a elaboragao do
planejamento estratégico da empresa, as diversas formas de compreender as suas etapas,
permitindo a formulagdo de alternativas embasadas. Serdo abordados os conceitos, aplicagdes
e modelos existentes de planejamento estratégico e organizacional.

Assim, ao iniciar o desenvolvimento do Planejamento Estratégico, faz-se necessario
estudar primeiramente as principais teorias, autores e¢ obras necessarios para a condugao

adequada do trabalho.

2.1 CONCEITUANDO PLANEJAMENTO

Inicialmente, destaca-se que o planejamento representa uma ferramenta necessaria e
indispensavel a uma organizacdo a fim de prevenir as incertezas através de técnicas e processos
administrativos que permitem o planejamento do seu futuro, a elaboracdo de objetivos,
estratégias, métodos e acdes. O planejamento consiste na fun¢do determinante que antecipa o
que a organizacdo deve fazer e quais objetivos que devem ser atingidos. Sabe-se que o
planejamento exerce uma fun¢do primordial para que a empresa sobreviva, por ser exatamente
a funcdo que servira de base para decisdes de curto a longo prazo.

Para Chiavenato (2004), o planejamento consiste na tomada antecipada de decisdes
sobre o que fazer, antes de a acdo ser necessaria sob o aspecto formal. Planejar consiste em
simular o futuro desejado e estabelecer previamente os cursos de acdo necessarios € 0s meios
adequados para atingir os objetivos.

Nos tempos atuais, o planejamento torna-se imprescindivel para que as organizacdes
possam manter uma posicdo de competitividade em qualquer ambiente, pois possibilita a
analise de uma organizagao favorecendo a criagao de uma visao sobre oportunidades e ameagas,
bem como a percepgao de pontos fortes e fracos.

Nesta perspectiva, Lacombe (2009, p. 28) afirma que “planejamento ¢ a determinacao
da diregdo a ser seguida para se alcangar um resultado desejado. E a determinagdo consciente

de cursos de agdo e engloba decisdes com base em objetivos, em fatos e estimativa do que
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ocorreria em cada alternativa disponivel”.
Nota-se que o planejamento ¢ importante também porque em um mundo em constante
mudanga ¢ determinante que as pessoas € organizagdes possam estar preparadas para diversos

cenarios.

2.2 CONCEITUANDO ESTRATEGIA

O surgimento da palavra estratégia tem suas origens no campo militar, durante a época
da civilizagdo grega. Derivada da palavra strategos, significa “general” e ¢ traduzida
literalmente como ““a arte do general”. (OLIVEIRA, 2001 apud KICH; PEREIRA, 2011, p.
1047). Todavia, o tema estratégia possui marcagdes ainda mais antigas, quando era utilizada
com o objetivo de vencer as guerras, os inimigos existentes ou evitar que novas guerras
acontecessem.

A estratégia sempre esteve presente na atividade empresarial, ainda que de forma
simples e nao sistematica. Mesmo na €época em que a economia era menos complexa e a
facilidade de colocagdo dos produtos no mercado era maior, fica dificil de se imaginar que os
empresarios deixassem de fazer algum tipo de prospeccdo sobre o futuro ou que evitassem
conhecer mais a fundo a natureza de seus negocios

Conforme Dornellas (2005, p.154-155), o termo estratégia define como agir em uma
negociacdo, fechar uma parceria, entrar em um novo mercado, lan¢ar um novo produto. No
plano de negocios, deve-se dar énfase na andlise dos ambientes externos e internos, medindo
riscos inerentes ao negocio, oportunidades de mercado, pontos fortes e fracos.

Posto isso, pode-se entender a estratégia empresarial pela escolha dos vetores de
crescimento que indicam qual diregdo a empresa seguird, tendo por base sua conjugacio
produto/mercado escolhida ou sua "vantagem competitiva", ou seja, o perfil de competéncia da

empresa em relagﬁo a0s seus concorrentes.

2.3 PLANEJAMENTO E ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

O planejamento estratégico nasceu centrado na competi¢ao entre as empresas, pois 0s
niveis de crescimento dos mercados a €época nao eram suficientes para atender as expectativas
de crescimento de todas as empresas de determinados ramos (ROBSON, 1997, p. 13).

Conforme trazido por Fishmann e Almeida (1991, p. 25):
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[...] planejamento estratégico ¢ uma técnica administrativa que, através da analise do
ambiente de uma organizagao, cria a consciéncia das suas oportunidades ¢ ameagas,
dos seus pontos fortes e fracos para o cumprimento da sua misso e, através desta
consciéncia, estabelece o proposito de direcdo que a organizagdo devera seguir para
aproveitar as oportunidades e reduzir riscos.

O grau de interacao entre uma organizagao e o ambiente, que pode ser positivo, neutro
ou negativo, ¢ variavel dependendo do comportamento estratégico assumido pela organizagdo

perante o contexto ambiental.

O planejamento estratégico € um processo organizacional compreensivo de adaptacdo
através da aprovacdo, tomada de decisdo e avaliacdo. Procura responder a questoes
basicas, como: por que a organizacdo existe, o que ela faz e como faz. O resultado do
processo ¢ um plano que serve para guiar a acdo organizacional por um prazo de trés
a cinco anos. (CHIAVENATO, 2004, p. 202).

Ainda, segundo o autor, o planejamento estratégico apresenta cinco caracteristicas
fundamentais:

a) Esta relacionado com a adaptagdo da organizacdo a um ambiente em constante
mudanca;

b) E orientado para o futuro, pois sua visdo ¢ a longo prazo;

¢) E compreensivo, pois envolve a organizagio como um todo;

d) E um processo de construg¢io de consenso;

e¢) E uma forma de aprendizagem organizacional.

Para tanto, o planejamento estratégico ¢ um processo dindmico, necessariamente
flexivel para incorporar as mudangas imprevistas do ambiente. No que tange o processo de
administracdo estratégica, tem como finalidade um comportamento corporativo e criar um
diferencial competitivo com relagdo aos demais concorrentes. Barney e Hestely (2007, p. 4)
definem que “o processo de administrag¢do estratégica ¢ um conjunto sequencial de andlises e
escolhas que podem aumentar a probabilidade de uma empresa escolher uma boa estratégia,
isto €, uma estratégia que gere vantagens competitivas”.

Segundo Peter (2010, p. 18), a Administragdo Estratégica € um processo continuo e
circular voltado para a manuten¢do da organizagdo como um todo, integrado de maneira
adequada ao seu ambiente. Esse processo envolve andlise do ambiente, estabelecimento de
diretrizes organizacionais, formulagcdo da estratégica, implementagdo da estratégia e controle
estratégico.

A administragdo estratégica proporciona varios beneficios para as organiza¢des dando

uma oportunidade de deixar mais clara a visdo do negocio, possibilitando uma facil
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identificagdo e a exploragdo de futuras oportunidades de mercado, contribuindo com
oportunidades assertivas para a empresa conforme seu objetivo e acompanhando a tendéncia
no mercado em seu ramo. Isso permite que a empresa nao perca tempo com recursos
desnecessarios, conseguindo corrigir seus erros de forma rapida.

Segundo Aaker (2011, p. 11), a administragdo estratégica do mercado envolve decisdes
com impacto significativo e de longo prazo na organizacdo. As estratégias de negdcio
resultantes podem ser lucrativas, impactando na reversao ou na mudan¢a de um negdcio.

Posto isso, a administracao estratégica consiste numa série de etapas, sendo: (1) analise
do ambiente; (2) estabelecimento de diretrizes organizacionais; (3) formulagdo de estratégias;

(4) implementacao de estratégias; e (5) controle estratégico, conforme mostradas na Figura 01.

Figura 1 — O processo de administragdo estratégica

O processo de administracao estratégica

« Analise do ambiente
« Interno e externo

» Estabelecimento da diretriz organizacional
+ Missao, objetivos

Formulac¢aoda estratégia

+ Implementacidode estratégias

- Controle estratégico

€€eee

Fonte: Chiavenato (1999).

Na sequéncia, encontra-se a analise de cada etapa como parte do sistema de

administracdo estratégica.

2.4 IMPLANTACAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Finalizado o processo de elabora¢do do planejamento estratégico, ¢ chegada a hora de
coloca-lo em pratica, etapa chamada de implementacao (PEREIRA, 2010). Entretanto, as
organizagdes precisam estar atentas a alguns pontos importantes do planejamento estratégico
no momento de sua execugao.

Conforme Tavares (1991, p. 73), o processo de planejamento deve ser feito de acordo

com as caracteristicas proprias de cada organizagdo, pois fatores como estilo de gestdo, porte,
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natureza, cultura e clima influenciam no desenvolvimento deste tipo de atividade.
Segundo Oliveira (2004), a implementacdo de um planejamento estratégico busca:
a) Conhecer seus pontos fortes e como melhor utilizé-los;
b) Conhecer e eliminar seus pontos fracos;
¢) Conhecer e usufruir das oportunidades externas;
d) Conhecer e evitas as ameagas externas;

e) Buscar um efetivo plano de trabalho.

Oportunamente, a implementa¢do do planejamento estratégico ocorrera de maneira
distinta em cada organizacao, cabendo ao gestor utilizar as informagdes colhidas de maneira

eficiente.

2.4.1 Analise do ambiente interno e externo

No processo de planejamento estratégico, a primeira etapa compreendera a identificacao
dos fatores ambientais que influenciam o desempenho da organizacao. Esta etapa ¢ fundamental
para a defini¢do das metas e estratégias, pois ¢ da analise de ambiente que as estratégias sao
formuladas. A andlise de ambiente ¢ a definicao das forcas, fraquezas, ameagas e oportunidades
que afetam a empresa no cumprimento da sua missao.

Para um bom planejamento estratégico, ¢ importante utilizar a ferramenta SWOT, em
inglés, Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats
(Ameacas), possibilitando a analise ambiental. Esta ¢ dividida em duas partes: ambiente interno
(forcas e fraquezas) e ambiente externo (oportunidades e ameagas). E a partir delas que se pode

agir, controlar e promover mudancas dentro e fora da organizagdo, conforme a figura abaixo:
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Figura 2 — Matriz SWOT

Forgas Fraquezas

O que a empresa nao faz
bem e poderia ser
melhor;

Atributos Unicos do negécio;

Ambiente Interno

Leva em diregdo aos objetivos.

Afasta dos objetivos.

Oportunidades Ameacgas

Disponivel no mercado; Potencial em prejudicar a
performance do negdcio;

Nao explorado nem pela empresa

e nem pelos concorrentes; Politico, Social, Econémico ou
tecnoldgico.

Ambiente Externo

Alinhado a visdo e estratégia.

Fonte: SB Coaching.

A andlise SWOT ¢ importante para qualquer organizagcdo com relagdo a conhecer o
potencial e as ameagas que estdo dentro e fora do ambiente da organizagdo. Esta analise ¢ de
suma importancia no planejamento da empresa, auxiliando e colaborando com as decisdes a
serem tomada pelas organizagdes (KOTLER; KELLER, 2007). Nesta analise, geram-se
informagdes e perspectivas que podem ser compartilhadas entre as diversas areas funcionais da
empresa.

Os autores Barney e Hesterly, (2007) complementam trazendo que a analise SWOT, ou
seja, interna e externa, deve ocorrer de forma simultinea. O objetivo dessas andlises é
identificar as oportunidades e as ameagas presentes no ambiente externo a empresa € quais as
forcas e fraquezas da empresa, para, com isso, estabelecer quais pontos poderdo ser
transformados pela organizagdo em vantagem competitiva € quais pontos precisam ser
melhorados para diminuir suas fraquezas.

A organizagdo que utiliza essa analise consegue ter uma ampla visdo do seu todo e,
dessa forma, pode potencializar seu desempenho para atender melhor as necessidades do
mercado. Trata-se de um elemento cruzado com todos os pontos, sendo que um interliga a outro,
dando um posicionamento da visdo da organizacdo entre seus clientes, concorrentes e

fornecedores.

2.4.1.1 Ambiente interno

A analise do ambiente interno é o instrumento que propicia a organizacao conhecer suas

competéncias e habilidades atuais e potenciais para dar direcao e significado ao cumprimento
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da sua missao e visao.
O ambiente interno tem como proposito levantar os pontos fortes, fracos que a empresa
possui, analisando seus produtos e servigos em relacdo a posicdo no mercado atual. Na

concepgao de Oliveira (2007, p. 37) define a analise SWOT da seguinte forma:

1.Ponto forte ¢ a diferenciagdo conseguida pela empresa — variavel controlavel
— que lhe proporciona uma vantagem operacional no ambiente empresarial (onde estao
0s assuntos nao controldveis pela empresa).

2. Ponto Fraco ¢ a situacdo inadequada da empresa — variavel controlavel — que
lhe proporciona uma desvantagem operacional no ambiente empresarial.

3. Oportunidade ¢ a forga ambiental incontrolavel pela empresa, que pode
favorecer sua acdo estratégica, desde que conhecida e aproveitada, satisfatoriamente,
enquanto perdura.

4.Ameaga ¢ a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que cria obstaculos
a sua acao estratégica, mas que podera ou ndo ser evitada, desde que reconhecida em
tempo habil.

Conhecer a propria empresa com suas potencialidades e limitagdes ¢ condicao essencial

para elaborar o planejamento estratégico.

2.4.1.2 Ambiente externo

Para Porter (1999), a esséncia da formulagdo de uma estratégia competitiva ¢ relacionar
uma organizag¢ao ao seu ambiente.

O ambiente externo sdo todos os elementos que, atuando fora da empresa, influenciam
em suas operagdes. Outro aspecto a considerar, na visdo de Oliveira (2007), ¢ a divisdo do
ambiente da empresa em duas partes:

a) Ambiente direto: representa o conjunto de fatores através dos quais a empresa tem
condi¢des ndo s6 de identificar, mas também de avaliar ou medir o grau de influéncia
recebido e/ou proporcionado;

b) Ambiente indireto: representa o conjunto através dos quais a empresa identificou, mas

nao tem condigdes de avaliar ou medir o grau de influéncia entre as partes.

2.4.1.2.1 Clientes

Os clientes sd@o quem determinam no final do processo se a empresa sera bem-sucedida
ou ndo, pois sdo eles que compram, ou ndo, os produtos ou servigos oferecidos pela
organiza¢do. Devem ser considerados, portanto, o principal patrimdnio da empresa.

Segundo Chiavenato (2005, p. 198):
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A principal razio de ser de qualquer empreendimento empresarial ¢ o cliente. E ele
quem define se o negdcio serd bem-sucedido ou ndo e também determina o grau de
sucesso de qualquer negdcio. Todo negocio existe para atender as necessidades do
mercado e, mais especificamente, as necessidades ou aspiragdes de clientes. Todo
negoécio ¢ extremamente dependente do seu cliente e estd envolvido com a
concorréncia, principalmente quando o mercado € restrito e os concorrentes disputam
os clientes existentes.

Nao basta saber quem ¢ o cliente, € preciso identificar também suas caracteristicas, seus
habitos de compra, suas preferéncias e suas expectativas. E preciso se colocar no lugar do
cliente, observar o ambiente através do seu ponto de vista.

O autor prossegue:

Conhecendo o cliente e suas caracteristicas vocé pode se preparar melhor para vender
a ele os seus produtos/servigos. Dominar o alvo facilita a pontaria de qualquer
atirador. O setor de vendas tem uma importante fungdo na empresa: colocar os
produtos/servigos produzidos pela empresa no mercado de clientes ou consumidores,
satisfazendo as necessidades do mercado e alcangando os objetivos da empresa. O
setor de vendas representa a interface entre a empresa e os seus clientes ou
consumidores (CHIAVENATTO, 2005, p. 202).

Desta forma, com a empresa conhecendo perfeitamente o produto/servico que esté
oferecendo e buscando conhecer seus clientes, pode focar seus esforcos em proporcionar

satisfacdo e consequentemente, o sucesso de seu empreendimento.

2.4.1.2.2 Concorrentes

E de fundamental importdncia que as empresas conhegam seus concorrentes, nao
somente os concorrentes diretos, mas também seus concorrentes potenciais. Segundo Kotler
(2004, p. 244), “concorrentes sdo empresas que atendem as mesmas necessidades dos clientes.
»

O primeiro passo para uma empresa encontrar seus concorrentes € desenvolver suas
estratégias para saber em que parte do mercado estd inserida. Faz-se necessario o
monitoramento continuo de seus concorrentes, bem como rever suas estratégias
periodicamente.

Conforme Kotler (2004, p. 246):

Depois que a empresa identificou seus principais concorrentes e suas estratégias, ela
deve identificar o que cada concorrente estd buscando no mercado e o que impulsiona
cada concorrente. Saber como um concorrente pondera cada objetivo ajuda a empresa
a prever suas reagdes.
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Apo6s conhecer os concorrentes, a empresa deve conhecer os objetivos de cada um, qual
seu foco, se esta embasado na lucratividade, crescimento no mercado, lideranca tecnoldgica,
lideranga em servigos, entre outros. Com esse conhecimento, ¢ possivel detectar como seus
concorrentes reagirdo aos ataques competitivos.

Segundo Biagio (2005, p. 132), ¢ necessario identificar as forcas e fraquezas dos
concorrentes, 0 que ndo ¢ uma tarefa facil, em funcdo da disponibilidade de informagoes.
Primeiramente, deve-se reunir dados sobre os negdcios dos concorrentes, tais como: vendas,
participacdo no mercado, retorno sobre os investimentos e utilizacdo da capacidade de
produgao.

Dentre as maneiras de se descobrir as forgas e fraquezas destes, estd a utilizagdo de
dados secundarios e a experiéncia pessoal. Pode-se ainda incrementar o conhecimento sobre os
concorrentes utilizando-se de pesquisa primdaria de marketing com consumidores, fornecedores
e revendedores.

Por fim, ¢ importante identificar e analisar os concorrentes nos quesitos de estratégias,
objetivos, forcas e fraquezas, a fim de monitorar seus planos de expansdo. Cabe ressaltar que
na competicdo cada empresa age e reage de forma diferente. Algumas, reagem lentamente ao

mercado, outras reagem rapido, mais forte que outras.

2.4.1.2.3 Fornecedores

Para a aquisicdo de produtos ou servigos, o empreendedor necessita estar atento e
observar algumas caracteristicas especificas. Deve haver um controle quanto a qualidade do

produto e a confiabilidade do fornecedor. Conforme Biagio (2005, p. 183):

A atividade de compras € o principal elo entre a empresa e seus parceiros comerciais,
nesse caso, fornecedores ou subcontratados. Isso exige procedimentos claros sobre a
forma como a empresa capacita seus fornecedores a produzir produtos e servigos que
serdo utilizados pela empresa, seja na confeccdo de seus proprios produtos, seja na
forma de recursos primarios (incluidos diretamente no processo produtivo) ou
secundarios (incluidos em atividades auxiliares). Por outro lado, o fornecedor deve
compreender em detalhes as necessidades dos processos da empresa-cliente de
maneira eficaz.

A empresa deve manter uma politica de compras bem estruturada, assim garantird a

continuidade do trabalho por disponibilizar constantemente insumos para a empresa. Segundo

Biagio (2005, p. 186):
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Devem ser descritas as metodologias de selecdao e aprovacdo de fornecedores, bem
como os critérios de qualidade que serdo utilizados como parametros de aprovagao de
um determinado fornecimento. Normalmente as micro ¢ pequenas empresas entendem
que o preco € o Unico fator de selecdo de fornecedores, porém com o tempo, acabam
atribuindo importancia também a qualidade dos produtos, prazo de entrega, condi¢des
de entrega, facilidades de compra, condi¢des de pagamento, capacidade financeira do
fornecedor, histérico de atendimento, etc.

Uma forma comum de selecionar fornecedores consiste em fazer uma auditoria em
todos os possiveis fornecedores e atribuir uma nota para cada requisito considerado essencial
para a empresa. Depois dessa andlise, a empresa tem maior tranquilidade para escolher o

fornecedor que melhor atender suas expectativas.

2.4.1.2.4 Ambiente economico

Os mercados dependem tanto do poder de compra como dos consumidores. Este
ambiente consiste em fatores que afetam o poder de compra e os habitos de gasto do
consumidor. Os fatores econdmicos representam a economia em geral e podem incluir taxas de
crescimento econdmico, niveis de emprego e desemprego, custos de matérias-primas, tais como
energia, petroleo e ago, as taxas de juros e politicas monetdrias, taxas de cambio e as taxas de
inflagdo. Compreende-se também que podem variar de um ambiente para outro, seja ele pais,

estado, municipio ou, até mesmo bairro, e rua (FARIAS et al., 2015).

O ambiente econdmico consiste em fatores que afetam o poder de compra e os padrdes
de dispéndio do consumidor. Os paises diferem muito quanto aos seus niveis e
distribui¢do de renda. Alguns tém economia de subsisténcia, ou seja, consomem a
maior parte de seus produtos agricolas e industriais; oferecem, portanto, poucas
oportunidades de mercado. No outro extremo vém os paises de economia industrial,
que constituem os mercados ricos com muitos tipos de bens (KOTLER e
ARMSTRONG, 1998, p. 51)

Posto isso, ressalta-se que o mercado ¢ constituido de pessoas com renda e disposicao
para gastar e, assim, € preciso avaliar com clareza a influéncia da economia nas estratégias de

uma organizag¢ao, pois sem renda ndo ha consumo.

2.4.1.2.5 Ambiente politico

Este ambiente ¢ constituido de leis, agéncias governamentais e grupos de pressao que

influenciam e limitam varias organizagdes e individuos em uma sociedade. Estas leis interferem

nos negocios de varios setores de atividades, pois regulamentam diversos fatores (localiza¢ao
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das empresas, politica de precos, impedem poluigdo, regulam propaganda, etc).

Ao observar as forcas politicas, Peter (2010) e Machado (2014) ressaltam que se referem
a estabilidade desse ambiente e as atitudes dos partidos ou movimentos politicos. Isso pode se
manifestar por motivo da influéncia do governo sobre as politicas fiscais ou envolvimento do
governo em acordos comerciais. Ja os fatores politicos estdo inevitavelmente entrelacados com
fatores legais, como leis trabalhistas nacionais, regulamentos e restrigdes comerciais
internacionais, monopdlios e regras, juntamente com as fusodes e a defesa do consumidor.

Destarte, os fatores politicos dizem respeito a decisdes governamentais no nivel federal,
estatual e municipal, capazes de afetar as atividades e operagdes da empresa. Muitas vezes, as

estratégias empresariais esbarram em impedimentos legais.

2.4.1.2.6 Ambiente social

O ambiente social ¢ constituido de instituigdes e outras forcas que afetam os valores
basicos, as percepgdes, as preferéncias e os comportamentos da sociedade. Uma sociedade
politicamente organizada deve exigir de empresas, igrejas, escolas, governos e demais
organizagdes o desenvolvimento de projetos sociais. Para tanto, ¢ imprescindivel a apresentagao
de um balango social, o qual ¢ um conjunto de informagdes sobre o desempenho de uma
instituicao em beneficio da comunidade (PAULA, 2012).

Fatores socioculturais incluem qualquer coisa dentro do contexto da sociedade que tenha
o potencial de afetar uma organizagdo. A demografia populacional, as normas e valores e as
atitudes em relacdo a responsabilidade social sdo exemplos de variaveis socioculturais.

Estudar a forma pela qual os possiveis clientes enxergam o mundo ao seu redor ¢
fundamental para que seja possivel se aproximar ainda mais do consumidor alvo, visando

oferecer-lhe exatamente aquilo que deseja adquirir.

2.4.1.2.7 Ambiente tecnologico

A tecnologia ¢ outro aspecto do macroambiente que uma empresa deve considerar no
desenvolvimento de planos estratégicos. E talvez a forga mais significativa que atualmente
molda nosso destino. A pesquisa € o desenvolvimento sdo necessarios em uma empresa. A
mudan¢a de tecnologia pode afetar a demanda por produtos e servigos da empresa, seus
processos de produgdo e matérias-primas.

As variaveis tecnoldgicas referem-se a estrutura tributaria, logistica, infraestrutura, entre
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outros, ¢ dependem de fatores como o ramo de atividade da empresa, os produtos ou servicos
por ela produzidos, os processos de produgado e de operagdes, equipamentos utilizados e tipo de
matéria-prima (TEIXEIRA et al., 2007). As mudangas tecnoldgicas estdo cada vez mais
constantes e em ritmo acelerado, podendo criar novas oportunidades ou ameacar a

sobrevivéncia de um produto, empresa ou industria.

2.4.1.2.8 Ambiente demografico

No que tange ao ambiente demografico, o mercado ¢ dividido por variaveis como idade,
tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, renda, ocupagdo, grau de instrugdo, religido,
raca e classe social. Uma das razdes as empresas estarem preocupadas com o ambiente
demografico € pelo o que seu publico alvo necessita e os desejos dos mesmos. (Kotler e Keller,

2012)

2.5 ESTABELECIMENTO PROPOSITOS ORGANIZACIONAIS

Os propdsitos organizacionais compreendem a definicdo de: missdo, visdo, objetivos
organizacionais, politicas e metas, para posteriormente se definir as estratégias da organizagao.
Ao estabelecer os seus propositos organizacionais de forma coerente, a empresa torna-
se apta a mudangas que ocorrerdo no futuro, procurando manter-se em evidéncia no mercado

competitivo, por meio de um processo de planejamento desenvolvido pela organizacao.

2.5.1 Missao

E importante a elaboragdo da missdo da empresa, ou seja, declarar a razio de ser da
empresa, seu proposito € o que ela faz. A missdo diz respeito ao relacionamento da empresa
com seus clientes, fornecedores e colaboradores.

A declaracdo de missdo deve destacar ainda as atividades da empresa, incluindo os
mercados que ela atinge, as areas geograficas em que atua e os produtos e servigos que oferece.
Cabe ainda destacar as atividades que a empresa desempenha e que a diferenciam de todas as
outras empresas do mercado, incluindo as principais conquistas que ela prevé para os proximos
anos, transmitindo o que a empresa quer dizer de forma clara, concisa e interessante.

Conforme Biagio (2005, p. 37):
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A principal fun¢do da missdo ¢ manter todos os integrantes da empresa unidos em
torno de um Unico ideal, atuando como for¢a motivadora e proposito final de todas as
pessoas que trabalham para o éxito da organizacdo. A missdo deve refletir os maiores
propositos da empresa e sera utilizada como norteador na defini¢do das estratégias de
negocio a ser adotadas.

Em alguns casos, a frase podera nao representar a totalidade dos propositos da organizagao,
porém ¢ preferivel ter uma base para comegar e fazer ajustes a medida que a consciéncia
organizacional for amadurecendo. Para Gracioso (2005), existem alguns cuidados sao
necessarios na defini¢ao da missao estratégica da empresa. Sao eles:

a) A missdo estratégica de uma empresa ndo pode ser imposta, mas partilhada entre os

membros da organizacao;

b) Deve chegar ao consenso de todos;

¢) Pode ser mudada somente com a aprovagao de quem a definiu.

O planejamento estratégico inicia com o intuito de conhecer o mercado-alvo da empresa,
as diretrizes internas e externas e diretrizes estratégicas. A partir desse ponto, ¢ possivel
formular melhor o objetivo e a missdo para a empresa, além de implantar os pontos levantados

e controla-los em um determinado tempo ou conforme a necessidade.

2.5.2 Visao

A visdo representa onde a organizagdo quer chegar. Ela ¢ o futuro que a organizagao
deseja e seus objetivos de longo prazo. Elaborar a declaragdo de visdo da empresa € o primeiro
passo para o planejamento estratégico. A visdo projeta uma ideia de como a empresa sera nos
proximos anos.

Segundo Biagio (2005, p.34):

A declaragdo de visdo de uma empresa deve refletir as aspiracdes e as crengas da
organizagdo. (...) A declara¢do de visdo espelha a relagdo organizagdo — sociedade, e
para que cumpra seu papel ¢ de fundamental importancia que seja elaborada e
promovida pela alta geréncia da empresa. Porém, se todos os niveis da empresa
participarem desse processo, a declaragdo tera maior credibilidade.

A declaragdo de visdo, além de motivar e guiar a empresa, também aponta um caminho

para o futuro, atingindo seus objetivos.

2.5.3 Objetivos
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Definir os objetivos da empresa ¢ de fundamental importancia para a formulagdo da
estratégia e defini¢do de suas diretrizes. Devem representar a intencdo do empreendedor.

Segundo Biagio (2005, p. 89):

Os objetivos devem funcionar como um potente motor, sendo capazes de impulsionar
a empresa ¢ as pessoas que nela trabalham. Sem sua forga orientadora, dificilmente a
empresa se movera na diregdo certa. Para que um planejamento estratégico tenha éxito
¢ necessario que os objetivos estejam plenamente definidos, tanto os de longo quanto
os de curto prazo.

Os objetivos servem para orientar a empresa em sua caminhada, indicam as intengdes e
o caminho para chegar ao destino almejado. Segundo Biagio (2005, p.89), a empresa deve estar
disposta a comprometer os recursos necessarios para alcancar os resultados desejados. Os
objetivos devem ditar op¢des de negocios, orientando o processo decisorio em toda a

organiza¢do. Devem criar um elo indissoluvel entre as acdes da empresa e a missao.

2.5.4 Metas

Conforme aponta Biagio (2005, p. 90), “as metas deve ser SMART (em inglés, specific,
measurable, attainable, relevant e time based), ou seja, especificas, mensuraveis, atingiveis,
relevantes e temporais. Elas devem sempre se referir a algo tangivel e cada objetivo deve ser
suportado por uma ou mais metas.” O empreendedor deve estar atento, pois os objetivos devem
ser revisados ou alterados sempre que houver tal necessidade, que podera ocorrer tanto por uma
mudanga no ambiente interno quanto por uma mudanga no ambiente externo.

Ainda segundo Biagio (2005, p.90):

As metas s3o declaragdes especificas que se correspondem com determinado objetivo,
mostrando os passos que devem ser dados e quando. Ndo existe meta que ndo esteja
associada a nimeros ¢ datas, pois desta forma é possivel determinar se a meta foi ou
estd sendo atingida. As metas tém significado restrito quando estdo fora do contexto
de seus objetivos mais amplos, parecendo até, de certa forma, confusas. Assim, ndo
devem existir metas isoladas, elas devem sempre ser consideradas em conjunto com
os respectivos objetivos para se ter clareza de seu entendimento.

Nota-se que as metas devem ser estabelecidas condizentes com a realidade de cada
organizagdo, respeitando suas particularidades e limitagdes. Importante ressaltar que estas

devem estar atreladas aos objetivos estabelecidos.

2.5.5 Implementacio de estratégias
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Nessa fase, inicia-se a parte pratica do planejamento estratégico. Todos os estudos,
discussodes, analises e defini¢cdes, devem sair do papel e da mente dos gestores e se tornar agdes
praticas.

De acordo com Hrebiniak (2005), hé oito areas de desafios para a implementacdo da
estratégia, sdo elas:

a) Desenvolver um modelo para orientar as a¢des ou decisdes da implementacao;

b) Entender como a criacdo da estratégia afeta sua implementacao;

¢) Entender o poder e a influéncia e usa-los para o sucesso da implementagao;

d) Desenvolver controles efetivos e mecanismos de feedback;

e) Saber como criar uma cultura de suporte a implementacao;

f) Aplicar a lideranga como suporte para a implementacao;

g) Desenvolver estruturas organizacionais que estimulem o compartilhamento das
informagdes, a coordenacao e uma clara responsabilidade;

h) Gerenciar as mudancas de forma efetiva.

Prestando mais atencdo nos processos pelos quais as estratégias sdo implementadas,
executivos, gerentes e funcionarios poderdo desempenhar um papel importante no sentido de

assegurar que os planos estratégicos efetivamente se realizem.

2.5.6 Controle do Planejamento Estratégico

O que nado ¢ medido ndo pode ser gerenciado. Embora, muitas vezes, esta etapa ndo seja
levada em consideracdo, a etapa do monitoramento e controle ¢ essencial. Conforme
Maximiano (2006), o monitoramento “consiste em acompanhar e avaliar a execucdo da
estratégia". O monitoramento deve ser realizado com base nos mesmos indicadores utilizados
na hora de se elaborar o planejamento estratégico.

De acordo com Oliveira (2007), para que o executivo possa efetuar de maneira adequada
o controle e avaliacdo do planejamento estratégico, € necessario que siga algumas fases:

a) Estabelecimento de padrdoes de medida e avaliacdo: € a base para a comparacdo dos
resultados desejados;
b) Medida dos desempenhos apresentados: significa estabelecer o que medir e como medir,

a partir de critérios de quantidade, qualidade e tempo;

¢) Comparagdo do realizado com o esperado: visa comparar possiveis desvios que estejam

dentro ou ultrapassem as barreiras que foram estabelecidas no processo de
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planejamento;

d) Acado corretiva: corresponde as medidas ou providéncias que sdo adotadas para eliminar
os desvios significativos.

Os seres humanos possuem um mecanismo natural de resisténcias as mudangas. Com
isso, ressalta-se a importancia de os executivos criarem um clima adequado para a efetivagao
do controle e sua operacionalizacdo, tendo em vista a elimina¢do de resisténcias ativas ou
passivas, que podem atrapalhar o planejamento estratégico da empresa. Assim, os objetivos,
metas, planos, programas e projetos dever ser compartilhados com todos colaboradores da

empresa.

2.6 POLITICAS DAS ORGANIZACOES

Para um planejamento estratégico ¢ importante que a empresa tenha uma politica bem
definido pelo gestor da empresa, sendo definindo a onde ele quer chegar e como ele vai chegar.
A maioria das empresas ndo possuem um planejamento de suas a¢des 0 que aumenta suas
chances de fracassarem. Com a politica da empresa, ela saberd quais ferramentas
administrativas usar adequadamente, como exemplos, analise SWOT, BCG, entre outras,
construindo planos de agdes mais praticos e taticos, diminuindo seus riscos € aumentando suas
chances de se manter no mercado que esta cada vez mais tecnologico.

Umeda e Trindade (2004) expdem que a criagdo de politica possui 3 campos de
influéncia: (i)Ambiente Externo: concorrentes, consumidores, fornecedores, dentre outros; (ii)
Avaliagao das Operacdes Concorrentes: conhecimento das capacidades internas da empresa,
observando as operacdes concorrentes € seu funcionamento, e, (iii) Valores de Geréncia: as
politicas serdo afetadas pela percepcdo e caracteristicas pessoais de quem contribui para sua
formulagao.

A politica da empresa ¢ uma ferramenta importante para o planejamento estratégico,
pois ird mostrar o caminho mais adequado conforme os objetivos, dando mais vantagens em
relag@o aos seus concorrentes. As politicas devem refletir nos objetivos e nas metas da empresa
e influenciam na tomada de deciso. E a politica que estabelece a ética e os valores da empresa,

estabelecendo o comportamento de cada area para todos os niveis hierarquicos.
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2.7 A EMPRESA FAMILIAR

Muitas empresas sao administradas desde seu inicio por seus fundadores, familiares ou
herdeiros, assim sendo denominadas de empresas familiares. Esta modalidade ¢ apontada como
a mais antiga forma de organizagdo e pode configurar-se tanto em empresas de capital aberto,
quanto de capital fechado (BURKAT, PANUNZI, & SHLEIFER, 2003 apud PELEIAS, 2015,
p. 721).

Segundo Borges et al. (2012, p. 316), as empresas familiares t€ém sido objeto de interesse
crescente por parte dos pesquisadores. Trata-se de um tipo de empresa que pode ser considerada
como predominante em diferentes setores de atividade e que contribui de forma significativa
para aspectos de ordem econdmica e social, sobretudo no Brasil. (GONCALVEZ, 2000 apud
BORGES et al., 2012, p. 316).

Conforme Debicki et al. (2009 apud BORGES et al., 2012, p. 316), atualmente, observa-
se um aumento do interesse académico pela tematica das empresas familiares, sobretudo
quando se considera o crescente volume de producdo cientifica do campo. O interesse cientifico
esta sendo voltado para empresas familiares dando oportunidade de crescimento para essas
organizagdes. Corroborando com o supracitado, Donnelley (1978 apud FRANCESCO, 2005, p
14) traz que “uma companhia ¢ considerada familiar, quando estd perfeitamente identificada
com uma familia ha pelo menos duas geracdes e quando esta ligagdo resulta numa influéncia
reciproca na politica da firma e nos interesses e objetivos da familia. ”

Nao obstante, Bernhoeft (1989 apud FRANCESCO, 2005, p 14) define que o aspecto
familiar de uma empresa esta mais relacionado ao estilo com que a empresa ¢ administrada do
que somente ao fato de seu capital pertencer a uma familia. Diante desse contexto, varias
organizagoes de gestdo familiar apresentam conflito ao elaborar estratégias e definir as
iniciativas que devem ser implementadas, mostrando-se completamente sujeitas as variagdes

ambientais do segmento no qual estdo inseridas.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia ¢ um elemento essencial no ordenamento de uma pesquisa, ja que se
configura em um conjunto de etapas que direcionam o caminho a ser seguido na busca de
resposta a um certo problema.

A metodologia da pesquisa consiste na escolha de procedimentos sistematicos para a
explicacdo e descrigdao de fenomenos. Tais procedimentos aproximam-se dos seguidos através
do método cientifico, delimitando um problema, realizando observacdes e interpretando-as
baseados nas relagdes encontradas, fundamentando-se nas teorias existentes (RICHARDSON,
1999, p. 70).

Corroborando com o supracitado, transcreve-se a citagao de Barros (2000, p. 1):

Consiste em estudar e avaliar os varios métodos disponiveis, identificando suas
limitagdes ou ndo e das implica¢des de suas utilizagdes. A metodologia, em um nivel
aplicado, examina ¢ avalia as técnicas de pesquisa, bem como a geragdo ou verificagdo
de novos métodos que conduzem a captagdo e processamento de informagdes com
vistas a resolucdo de problemas de investigacéo.

A metodologia ¢ essencial para coletar, registrar, organizar, analisar e interpretar os
dados e informacdes convenientes, visto que hoje o conhecimento proporcionado por uma
pesquisa eficaz representa um valor inestimavel para as organizagdes, visto a sua caracteristica

cientifica.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Os critérios de classificagdo dos tipos de pesquisa sdo bem variados, sendo 0s mais comuns em
pesquisas académicas: pesquisa exploratoria, pesquisa quantitativa e pesquisa qualitativa, assim
dando a esse trabalho como qualitativa. Quanto a natureza, esta pesquisa se classifica como
aplicada, tendo em vista o objetivo de gerar conhecimentos de aplicacdo em funcdo de
problemas especificos da empresa analisada.

Com base nos objetivos, esta pesquisa ¢ classificada como exploratdria e descritiva.
Exploratoria, pois seu propodsito foi investigar a empresa, sujeito desta pesquisa, buscando
explicitar e familiarizar-se com possiveis problemas organizacionais, considerando os objetivos
especificos de realizar levantamentos nas principais areas da empresa e dos respectivos

procedimentos organizacionais, diagnosticar possiveis problemas que afetem o bom
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funcionamento da organizagdo, propor melhorias nas diferentes areas da empresa e sugerir
melhorias estratégicas.

O presente estudo ¢ caracterizado pelo método exploratdrio por envolver a participagao
integral da empresa. Neste estudo, buscou-se a participagao da empresa como um todo, onde
entrevistamos os gestores, a gerencia ¢ os funcionarios. Para tanto seguiu-se os roteiros de
entrevistas semiestruturadas, as quais ocorreram entre 01 de fevereiro de 2020 a 15 de margo
de 2020. Sua realizagdo deu-se pelo modo qualitativo, com base em documentos (balancos,
demonstrativos financeiros, entre outros) e entrevistas semiestruturadas com os gestores. Para
complementar a busca de dados e informagdes foram realizados levantamentos documentais,
tais como: Balangos e demonstrativos financeiros, cadastro de clientes, entre outros.

Buscou-se observar, analisar ¢ compreender a empresa € o posicionamento no mercado
perante clientes e concorrentes, da forma mais clara possivel e condizente com a realidade da

organizagao.

3.2 TECNICAS DE COLETA, ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Apbs a aplicagdo dos instrumentos de pesquisa, os dados precisam ser organizados e
examinados para evitar informagdes distorcidas que venham a prejudicar o resultado. Desta
forma, essa ¢ a etapa em que o pesquisador verifica, seleciona e classifica as informagdes e
dados obtidos através da pesquisa realizada.

Segundo Gil (2008, p. 168)

A andlise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de forma tal, que
possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para investigagdo. Ja
a interpretacdo tem como objetivo a procura do sentido mais amplo das respostas, o
que ¢ feito mediante sua ligacao a outros conhecimentos anteriormente obtidos.

Os processos de andlise e interpretacao dos resultados podem variar de acordo com o
tema a ser pesquisado e a propria fungdo do plano de pesquisa. Para a coleta de dados, foram
utilizados os métodos de entrevista semiestruturadas, pesquisa bibliografica, pesquisa
documental e observacao pessoal.

Todas as coletas de dados e informagdes foram realizadas na empresa Eletro Marka,
visando responder a problematica de pesquisa que consiste em: De que forma a empresa pode
formalizar um planejamento estratégico objetivando aumentar sua competitividade no

mercado?
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3.3 OBJETIVO DA ANALISE

O objeto de estudo ¢ direcionado a Empresa Eletro Marka, encontra-se na Rua Gemira
Martello, n. 37, localizada no Bairro Industrial, na cidade de Seara, Estado de Santa Catarina.
Trata-se de uma empresa familiar de pequeno porte que atua no varejo e prestacao de servigo
no ramo de instalagdes elétricas nas areas industriais, comerciais e prediais. A empresa atua
com prestacao de servigo e venda de materiais nas instalagdes elétricas nas industrias de
alimentos, moéveis e cereais em Santa Catarina, no Rio Grande do Sul e Parana, € na area
comercial na regido de Seara — SC onde mantém sua sede com uma revenda de materiais no

ramo de instalacoes elétricas.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Neste capitulo demonstra-se os dados e informagdes obtidas no ambiente interno e
externo da empresa Eletro Marka, bem com a andlise e a interpretagdo dos mesmos, visando a
elaboracdo do planejamento estratégico desta.

Como instrumento basico ao diagnostico para o planejamento estratégico da Eletro
Marka, utilizou-se a Matriz de SWOT. A andlise SWOT ¢ uma ferramenta de grande
importancia para a empresa, em razao de analisar tanto o ambiente interno quanto o externo da
organizagao.

A matriz de SWOT a seguir, contém o resumo do diagnostico estratégico realizado,
sendo que nos topicos seguintes para cada situag¢do identificada segue a analise de cada um
respectivamente. Salienta-se que tais situacdes relacionadas ao ambiente interno e externo da
empresa em estudo, estio embasadas nas entrevistas semiestruturadas com os seus gestores e

demais colaboradores.

Quadro 1 — Matriz SWOT da empresa Eletro Marka

FORCAS FRAQUEZAS
Qualidade nos produtos e servigos. Defasagem de certas tecnologias
Ambiente Boa disponibilidade de capital de na area de atuagdo. (Automagao de
Interno giro. processos industriais, sempre
Possibilidades favoraveis para depende de servigo terceirizado)
amp.llagao na linha de produtos ¢ Recursos de comunicagdio de
SCIVIGOS. externa com baixo retorno.
Baixa divulga¢do da marca.
OPORTUNIDADES AMEACAS
. Potencial de mercado na area de Falta da ética e conduta de
Ambiente atuacao. concorrentes.
Externo Aumento constante da demanda de Surei
urgimento de novos concorrentes
trabalho. . ~
] _ y nas areas de atuagdo.
Mal.OI' zflbrangenma de atuagdo Elevado indice de inadimpléncia.
territorial.

Fonte: A Autora (2020).

Dentre as diversas situagdes identificadas no diagndstico da Matriz de SWOT, foram

selecionadas por meio de priorizagdo, junto com os gestores da empresa, aquelas que

caracterizam maior impacto ao planejamento estratégico da empresa.

Nos subtitulos a seguir segue a andlise e a interpretacdo de cada situagdo priorizada,
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segundo o ambiente interno e externo da empresa.

4.1 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

A andlise do ambiente interno da empresa € composta pelas suas forgas e oportunidades,
sendo impactos que a empresa consegue manipular. Neste capitulo sao abordados os seguintes
elementos relacionados ao ambiente interno: histoérico da empresa, acdes de marketing,
produtos, recursos humanos, propdsitos organizacionais ¢ o mercado de atuacdo da empresa

Eletro Marka.

4.1.1 Acoes de marketing

As praticas de marketing foram analisadas com base nas entrevistas realizadas com os
gestores focando-se nos 4Ps: produto, preco, praga € promogao.

A empresa busca oferecer produtos de qualidade, sendo que alguns deles sdo
comercializados sob encomenda por catdlogo devido a quantidade reduzida na demanda, mas
sdo entregues em até uma semana apos do faturamento. Sempre pensando na inovagao € no que
o cliente quer/necessita, a empresa busca oferecer novos produtos. A maioria dos produtos
oferecidos sdo vendidos consoantes a prestacdo de servigos disponibilizados aos seus clientes.

Segundo os gestores da Eletro Marka, a empresa tem como politica a qualidade e
desempenho dos produtos disponibilizados aos seus clientes, o que possibilita a oferta de
servicos com melhores resultados e desempenho. As bases para que ela possa manter estas
estratégias estdo calgadas em boa disponibilidade de capital de giro.

Embora a empresa valorize a oferta de produtos e servigos com qualidade, os gestores e
alguns colaboradores apontam a necessidade de avangar em busca de tecnologias. Estas
requerem constante atualiza¢do e de novas capacitagdes dos seus vendedores e especialmente
da parte de engenharia elétrica.

Os pregos dos produtos e servicos se equiparam aos pregos praticados pelo mercado
local e regional e variam conforme seu custo beneficio e marcas.

Com relagdo a praga, a Eletro Marka esta localizada fora do centro da cidade, em uma
rua secunddria, com pouca visibilidade, sendo necessario buscar uma forma alternativa para o
destaque do estabelecimento. Na convic¢do dos gestores a busca de alternativas em destacar o

estabelecimento ira atrair com mais facilidade o publico local e de fora da cidade.
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Uma das principais fraquezas percebidas pela empresa dizem respeito ao elevado indice
de inadimpléncia, situagdo na qual podera corroer o capital de giro. Um dos fatores apontados
a esta questao esta ligada as dificuldades econdmicas enfrentadas pelo mercado comprador.

Quanto a promogdo, a empresa tem como pratica a realizacao de promogdes durante o
maior pico de consumo dos seus produtos.

No quadro 2 abaixo, lista-se as solucdes oferecidas pela Eletro Marka.

Quadro 2 — Produtos e servigos ofertados pela empresa

PRODUTOS OFERTADOS SERVICOS OFERTADOS

Instalacdo elétrica: Montagem de painéis
elétricos para distribuicdo de forca e comando,
estruturas prediais, instalacio de maquinas e
acionamentos, entrada de energia, sistemas
preventivos, iluminacdo de emergéncia, alarme
de incéndio.

Painéis elétricos de forca e comandos.

Materiais elétricos industriais (cabos elétricos, | Elaboracdo de projetos elétricos (projetos de
eletro calhas, eletro dutos, mangueiras | infraestrutura, quadros de comando, adequagdes
corrugadas, reles, tubulagdes, entre outros). de NR-10 e NR-12).

Materiais elétricos comerciais (cabos elétricos,
tomadas, interruptores, mangueiras corrugadas, | Manutengdo e reparos elétricos.
chuveiros, lampadas, entre outros).

Materiais de [luminacdo (lumindrias, lampadas, | Instalacdo e montagem de toda a linha
entre outros). decorativa.

Fonte: A Autora (2020).

Com o objetivo de melhor atender seus clientes, os gestores apontam sobre a
importancia da oferta de novos produtos, ideia ressaltada por alguns colaboradores internos.
Como condigdes favoraveis destacam a possibilidade no fornecimento pelos atuais
fornecedores e sinais apontados pelos seus clientes. Salientam também a importancia em

melhorar a logistica de entrega.

4.1.2 Recursos humanos

A empresa possui um quadro de 18 (dezoito) colaboradores internos, distribuidos nas

areas do varejo e instalagdes. O quadro de funcionarios atende a demanda atual, e tem a seguinte

composi¢ao funcional conforme Quadro 3.
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Quadro 3 — Distribui¢do do quadro de colaboradores

FUNCAO N° DE COLABORADORES
Engenheiro Eletricista 2
Supervisor de Obra 1
Eletricista 9
Auxiliar Eletricista 4
Vendedoras 2

Fonte: A Autora (2020).

A contratacdo de funcionarios ¢ realizada pelos socios-proprietarios segundo avaliacao
de curriculo e realizacdo de entrevista. Um dos sdcios da empresa relata que as entrevistas sao
importantes para a analise de cada candidato assim como levar em consideragao qualificagao
da pessoa.

A empresa oferece qualificagdo para seus funcionarios e possui programas de qualidade.

O clima organizacional ¢ bom entre funcionarios e s6cios-proprietarios.

4.1.3 Propositos organizacionais da Eletro Marka

Os propositos organizacionais contemplam a definicdo da missdo da empresa, a sua
visdo estratégica, os valores que ela busca e/ou professa, assim como seus objetivos e metas.

Segundo Certo et al. (2010, p.55), a missdao organizacional ¢ uma declara¢do da razao
pela qual a organizacdo existente. A missdo para empresa ¢ o principio, que ordena o que a
empresa ira vender e para que clientes ele ird vender seus produtos ou servigos.

Anterior a este estudo e decorrente de implantacdo de um programa de qualidade total,
a empresa realizou a seguinte definicdo de missdo: Atuar no ramo de instalacio elétricas
industriais e comerciais, prestando servicos com qualidade, confianca, agilidade,
seguranga e ética para a satisfacio de nossos clientes.

A visdo para a empresa € o que ela deseja ser e que seja realizavel no futuro. Na
oportunidade da entrevista com os gestores da Eletro Marka, este proposito ndo estava claro,
ou seja, haviam diferentes interpretacdes € ndo ocorreu a formalizagdo de uma definigcdo a
respeito.

Os valores sdo os principios que guiam a empresa e estdo ligados a cultura da



39

organizacao e as crengas dos seus gestores.

Conforme Machado (2009 apud Carvalho et al., 2016, p. 28):

Os Valores facilitam a participagao das pessoas no desenvolvimento das Missdes e da
Visdo e resultam no comprometimento entre a equipe, o mercado, a comunidade e a
sociedade. O reconhecimento dos Valores de uma organizagao permite predizer o
funcionamento da mesma e o comportamento organizacional dos seus membros.
Conforme relataram os gestores da Eletro Marka, a empresa até¢ o momento deste estudo,
tem se guiados dos seguintes valores:

e FEtica

e Profissionalismo

e Comprometimento

e Credibilidade e Seguranca

e Melhoria continua

e Integridade
e Inovagdo

Com isso, a Eletro Marka tem como objetivo cumprir com seu comprometimento frente
ao que ¢ repassado aos clientes, busca acompanhar as rapidas mudangas na tecnologia, o

aperfeigoamento dos funcionarios, a qualidade e o diferencial nos produtos vendidos.

4.1.4 Defini¢cdes dos objetivos da Eletro Marka

Os objetivos servem para posicionar a empresa frente a um futuro desejado. Eles
ordenam suas ac¢des e influenciam no ritmo dos negocios, assim como implicam nas tomadas
de decisdoes. Com na entrevista com os gestores, verificou se os objetivos atuais da Eletro Marka
ndo estavam formalizados e mesmo ndo claros a dire¢do. Desta forma, as defini¢cdes e os
resultados sobre este assunto estdo definidos no capitulo 4.3, que trata sobre as propostas ao

planejamento estratégico da Eletro Marka, neste relatorio.

4.2 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

Obter as informagdes do ambiente externo de forma adequada e precisa sdo essenciais
para conduzir o processo de diagnostico estratégico no sentido de obter a compreensdo das
ameacas e oportunidades relacionadas a empresa foco deste estudo. Assim, realizou-se a analise

sobre os seguintes elementos: clientes, concorrentes, mercado local e regional, fornecedores,
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econdmicos e tecnoldgicos.

4.2.1 Clientes

A Eletro Marka possui uma média de 1.450 (um mil quatrocentos e cinquenta) clientes
ativos entre Pessoas Juridicas (PJ) e Pessoas Fisicas (PF). Este conjunto abrange o Estado de
Santa Catarina, Rio Grande do Sul e Parand. Em andlise documental identificou-se que 90% do
faturamento provém de clientes residentes no estado de Santa Catarina.

No que tange o gasto médio dos clientes, em cada transagdo, com base em relatdrios
fornecidos pela contabilidade da empresa no periodo de 01/02/2020 a 01/05/2020, o montante
do faturamento das vendas a vista e a prazo foi de R$1.000.000,00.

4.2.2 Concorrentes

Os concorrentes da empresa Eletro Marka dividem-se em 2 (dois) setores: No sentido
de vendas no varejo e na prestacao de servigos. No que concernem os concorrentes da loja, boa
parte estdo localizados na cidade de Seara — SC, na qual podem interferir diretamente em suas
vendas, uma vez que a grande maioria de seus clientes se localizam nesta mesma cidade. Os
concorrentes do setor de servigos, localizam-se em outras cidades pelo fato de uma maior
demanda pela concentragdo das agroindustrias.

Na entrevista com os gestores foi solicitado que eles comparassem os 4 (quatros)
concorrentes locais a Eletro Marka, conforme demostrado no quadro 4 a seguir.

Quadro 4 - Concorrentes no varejo

Qualidade Preco coll)::*tcoial Atendimento | Divulgacio | Credibilidade
Loja 1 Inferior Inferior | Superior Inferior Igual Inferior
Loja 2 Inferior Inferior | Inferior Igual Inferior Igual
Loja 3 Inferior Igual Inferior Inferior Inferior Igual
Loja 4 Igual Igual Superior Igual Superior Igual

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Com relacao aos concorrentes do setor de varejo, destaca-se a qualidade como ponto

forte, onde apenas uma das empresas comparadas iguala-se a Eletro Marka, o que se destaca

das demais empresas devido a Eletro Marka estar preocupada com seus produtos e servigos
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prestados. Dentre as varaveis do quadro 4, se percebe em que a empresa Eletro Marka esta igual

ou superior ao demais concorrentes nos 6 quesitos analisados.

Quando 5 - Concorrentes na prestagao de servigos

Qualidade | Preco colr)lfenrtcoial Atendimento | Divulgacido | Credibilidade
Servico 1 Igual Igual Igual Igual Superior Igual
Servigo 2 Inferior Igual Igual Igual Igual Inferior
Servico 3 Igual Igual Igual Igual Igual Igual
Servico 4 Inferior | Inferior Igual Inferior Igual Inferior

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Com relagdo aos concorrentes do setor da prestacao de servigos, dentre as varidveis do
quadro 5, verifica-se a predominancia da igualdade da Eletro Marka em relagdo aos 4 (quatro)
concorrentes. Com relag@o a vardvel “divulgacdo”, somente 1 (um) concorrente foi apontado
pelos gestores, superior. O fator prego esta praticamente alinhado com as demais, ou seja, nao
exercem grande diferenciagdo de valores, exceto a um unico concorrente onde o prego €
considerado inferior, em relagdo aos servigos prestados ¢ necessario observar pontos positivos
de seus concorrentes onde podem ser melhorados na Eletro Marka.

Na oportunidade da entrevista com os gestores, ficou claro os descontentamentos com
relagdo a ética e conduta da concorréncia. A competicao nos mercados € questdo compreensivel
e normal, mas, disputas e rivalidades, podem prejudicar o mercado consumidor e ninguém sair
ganhando com isso.

Os mercados tendem a um crescimento regular no Brasil, para tanto basta verificar o
desenho da distribuicdo da populagdo nos graficos do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE. O contingente demografico brasileiro se concentra muito na faixa etaria de
25 a 40 anos, ou seja, neste periodo 15 anos aumenta a necessidade de infraestrutura e os
investimentos em novas habitacdes. Soma-se a estas questdes, as necessidades de manutengao
e reparos nas habitagdes, assim como a manutencdo e expansao industrial, apontam

crescimentos de demandas e fomentam o surgimento de novas empresas na area.
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4.2.3 Mercado local e regional de materiais elétricos

Consoante aos argumentos do item 4.2.2, em seu ultimo paragrafo, somam-se a estes, o
potencial economico local e regional. O municipio de Seara — SC ¢ sede de uma destacada
industria de alimentos que tem como marca o nome da cidade. Na area da agroindustria a regido
¢ muito forte, concentrando grandes empresas neste setor. Este ambiente economico possibilita
a circulagdo de riquezas, o que propicia os investimentos e fomenta o consumo de bens duraveis
o que alicerca o potencial de mercado no setor de produtos e servigos elétricos. Desta forma, ¢
vidvel a expansdo territorial além da cidade de Seara, especialmente para a area de servigos,

onde por sua vez, utiliza material existentes na sua loja de varejo.

4.2.4 Fornecedores

A empresa possui em média 400 (quatrocentos) fornecedores, porém, as compras sao
distintas para cada linha ou tipo de produto. Realizam-se compras com fornecedores para a
venda na loja e compras com fornecedores para os servigos realizados junto aos clientes do

setor industrial.

Quadro 6 - Principais fornecedores.

Empresa Principais Itens Localizacio
Siemens Acignamentos (.le forga e comando para equipamentos Séio Paulo (SP)
na linha industrial
Prysmyan Cabos elétricos Sao Paulo (SP)
Inecel Eletro Calha Jaragua (SC)
Schneider Acipnamentos Qe forca e comando para equipamentos Cagador (SC)
na linha industrial
Eletropol Eletro Calha e Painéis elétricos Jaragua (SC)
Q&T Painéis elétricos Porto Alegre (RS)
Corfio Cabos elétricos Cagador (SC)
Lorenzetti Chuveiros e torneiras Sao Paulo (SP)
Saveenergy Luminéarias de Led Caxias do Sul (RS)
G-light Lampadas e Lumindrias Feira de Santana (BA)
Blumenau Iluminacio | Luminarias decorativas Blumenau (SC)
Taschibra Lampadas e Lumindrias Indaial (SC)
Canaletas, linhas de tomadas e interruptores
Enerbras residenciais, duchas, chuveiros, torneiras, linha de | Campo Largo (PR)
acabamentos.
Fame Canaletas, duchas, chuveiros, torneiras, linhas de Sio Paulo (SP)
acabamentos.
Pezzi Linhas de tomadas e interruptores residenciais Porto Alegra (RS)
Hydra (Duratex) Chuveiros e torneiras Séo Paulo (SP)
Zagonel Chuveiros e torneiras Pinhalzinho (SC)

Elaborado pela Autora 2020

As compras de materiais variam conforme as necessidades especificas dos clientes do
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setor industrial (pronta entrega ou sob encomenda), das vendas de balcdo, pela necessidade de
reposi¢do ou de novos materiais. Questionados sobre a existéncia de alguma dificuldade com
relagdo ao fornecimento de produtos e logistica de entrega, os gestores afirmaram ndo terem
nenhuma dificuldade. Salientaram que sobre os fornecedores, os mesmos mantém um

relacionamento de boa parceria.

4.2.5 Aspectos economicos

A variagdo na nossa economia ¢ constante oscilando entre periodos promissores e
periodos recessivos. Esta situagdo faz com as empresas estejam constantemente preparadas para
estas variagdes. Seus impactos afetam diretamente no montante do faturamento das mesmas e
os motivos destas, sdo diversos, variando entre questdes politicas a oscilagdes do mercado
globalizado. Se constata empiricamente que, este, ndo ¢ fator de impacto aos negocios de paises
subdesenvolvidos ou mesmo aqueles economicamente desenvolvidos, ¢ uma questio
generalizada. Neste sentido, resta as empresas a flexibilidade do negdcio, ou seja, de criar
estratégias que possam superar os ciclos de crises econdmicas.

No momento da entrevista com os gestores, questionamos sobre a flexibilidade da
empresa diante as crises que ciclicamente ocorrem. Neste sentido a resposta foi positiva, onde

destacaram ter cutelas em investimentos € a manutengdao de um bom capital de giro.

4.2.6 Aspectos tecnologicos

Atualmente a empresa possui um software que controla toda a venda sendo ela com nota
fiscal ou venda balcao, assim como a fun¢do compras e controle estoques. Também utiliza um
software que controla a area financeira. Como alternativa de comunicagdo a empresa usa alguns
aplicativos como: Whats App, whatsapp business, instagram, facebook e o tradicional E-mail.

Analise realizada na empresa no ano de 2020, identificou-se que a grande maioria de
seus clientes conhecem a empresa por indicacdes, radio, seguida por outros métodos como redes
sociais, por serem clientes antigos ou por conhecerem os proprietarios da empresa, entre outros.
Este indicador aponta a necessidade de utilizar com efic4cia os recursos que atualmente sdo
mais apropriados para a comunicagao externa.

A comunicagdo ¢ a peca chave na gestdo das marcas das empresas. Neste sentido,
questionou-se os gestores sobre qual estratégia utilizavam como gestdo da marca da empresa.

Neste ponto, ficou perceptivel a pouca clareza sobre as estratégias que podem ser usualmente
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utilizadas para difundir e melhor a imagem da empresa.

4.2.7 Mercado

Devido ao cenario atual, com o virus, COVID-19, observou-se que as venda na loja se
manteve devido os moradores optarem em comprar ou adquirir servigos no comercio local,
assim correndo menos risco de contaminac¢do. Muitas dessas vendas ocorreram na linha
decorativa, podendo analisar quais produtos sao mais aceitos pelos seus clientes € as novas

tendéncias de mercado.

Ja na prestacdo de servigos pode-se perceber que os mesmos tiveram um aumento
gradual devido a retomada de crescimento na construgdo civil e investimentos nas

agroindustrias.

Nos dias atuais a energia elétrica se faz sempre na vida de todos os brasileiros conforme
dados utilizados pelas leituras de energia utilizados pela Celesc em residéncias nos meses de
verdo ou inverno onde o consumo de energia ¢ maior em relacdo aos demais meses. O que
podemos observar em relagdo ao consumo de energia elétrica ¢ a economia do pais, quanto
melhor, mais consumo de energia, e ao contrario, quando a economia estd em declivio a
utilizacdo da energia elétrica decai, outro fator € o elevado consumo de energia devido a falta
de manutencdo nos equipamentos utilizados no ambiente doméstico como climatizadores,

aquecedores de ar e dgua, conforme dados retirados no site da Celesc.

4.3 CONSTRUCAO DAS PROPOSTAS AO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Neste capitulo constam as propostas ao planejamento da empresa Eletro Marka. Estas
estdo embasadas nas andlises e nas interpretagdes realizadas no ambiente interno e externo da
empresa. As propostas seguem na mesma ordem em que se relatou as andlises no capitulo

anterior a este.
4.3.1 Historico da empresa
A empresa Eletro Marka estd ha 11 (onze) anos no mercado, teve sua fundagdo no ano

de 2009. Atualmente a empresa possui dois sOcios-proprietarios, os quais deram inicio a

sociedade. Conta com 18 (dezoito) colaboradores internos, lotados nos setores: administrativo,
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comercial, engenharia, manuten¢ao, financeiro e compras. As atividades da empresa atualmente

concentram-se na prestacdo de servigos e comercializagdo de produtos para o ramo de

instalacdes elétricas residenciais, prediais, comerciais e industriais.

A seguir a linha do tempo da Eletro Marka:

e 2009: Iniciou suas atividades;

e 2010: Contratagao dos primeiros funciondrios;

e 2010: Primeiros servi¢os em industrias;

e 2011: Consolidagao dos trabalhos dentro das agroindustrias;

e 2013: Separacao fisica da parte de servicos e instalagdo/montagem da loja de varejo;

e 2013: Reconhecimento da empresa abrangendo outras localidades e regides;

e 2013: Regulamentagdo da empresa como prestadora de servigos credenciados;

e 2015: Criacdao de um corpo técnico de engenharia em quadros industriais;

e 2018: Qualificagao da equipe técnica para a norma NBR50-10.

e 2019: Aumento significativo do faturamento da empresa.

4.3.2 Proposicdes para adequacio dos propositos organizacionais da Eletro Marka

Considerando que anteriormente a este estudo a empresa a tinha definido uma missao,

verificou-se junto aos gestores a necessidade em adequa-la a realidade atual. No quadro 7 a

seguir segue a definicdo da missao atual e a nova proposicao.

Quadro 7 — Missao atual da Eletro Marka e nova proposta

MISSAO ATUAL

NOVA PROPOSICAO

Atuar no ramo de instalagdo elétricas
industriais e comerciais, prestando servigos
com qualidade, confianga, agilidade,
seguranca e ética para a satisfagdo de nossos
clientes.

dos clientes,
servigos com

Atender as necessidades
oferecendo produtos e
qualidade  diferenciada,  atuar  com
responsabilidade  social, valorizar os
parceiros, os colaboradores e a sociedade

como um todo.

Fonte: A Autora (2020).

Na nova proposi¢ao de missdo, buscou-se o seu alinhamento aos valores da empresa e

destacando-se o seu papel social. Como “qualidade diferenciada” os gestores consideram como

elemento indispensavel, visto as caracteristicas e as inumeras variaveis que compde a qualidade

dos produtos e servigos oferecidos.

Até o momento do presente estudo, a Eletro Marka ndo tinha definida formalmente a
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sua visdo estratégica, ou seja, de que forma ela se projeta ao futuro. Desta forma, em conjunto
com os gestores, se definiu a visdo da empresa. No quadro 8, segue a visdo estratégica da

empresa e suas bases orientadoras.

Quadro 8 — Visao estratégica da Eletro Marka

VISAO ESTRATEGICA BASES ORIENTADORAS

Manter-se como uma de empresa de | Manter o melhor conceito na lembranca da
referéncia positiva nas regidoes onde atua | marca; busca de diferenciais competitivos;
como fornecedora de produtos e prestadora | materializagdo dos valores e atengdo aos
de servicos voltados para instalagdes | sinais de mercado.

elétricas.

Fonte: A Autora (2020).

A definicao da visdo estratégica esta embasada nos principios de ndo somente crescer e
se desenvolver, mas no que ¢ essencial e que suporta a busca de maior competitividade no
mercado. O conceito da empresa € espelhado pela sua marca e funciona como uma assinatura
o do que ela realiza. A busca de diferenciais competitivos ¢ fruto dos seus propositos
organizacionais, assim, como o conceito da sua marca, a manuteng@o dos seus objetivos, valdes
e missdo. O mercado sempre da sinais de novas necessidades, que se manifestam sutilmente
pelos clientes, pelo surgimento ou necessidades de novas tecnologias. Fazer esta leitura e

compreendé-los pode se traduz na possibilidade da empresa se manter atualizada no que faz.

Embora a Eletro Marka tenha atualmente seus valores formalmente explicitados. Em
funcao das adequagdes dos novos objetivos, missdo e visdo estratégica, em consenso com 0s

gestores da empresa, se realizou os seguintes ajustes, conforme quadro 9 a seguir

Quadro 9 — Valores da Eletro Marka

VALORES ATUAIS PROPOSTA DE AJUSTES
e Ftica e Ftica
e Profissionalismo e Profissionalismo
e Comprometimento e Honrar compromissos
e Credibilidade e Seguranga e Honestidade
e Melhoria continua e Valorizacao do cliente
e Integridade e Empatia
e Inovagado e Respeito as pessoas

Fonte: A Autora (2020).

Os valores sdo aspectos relevantes para empresa, ou seja, esbocam o comprometimento

entre a equipe, o mercado, a comunidade e a sociedade. Podem ser modificados, visando manter
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sua fidedignidade.
Com base na andlise SWOT e junto a direcdo da empresa, foram definidos alguns

objetivos, que seguem no quadro 10.

Quadro 10 — Novos objetivos da Eletro Marka

OBJETIVOS

Ampliar as vendas de produtos e servigos nas areas de atuagdo fora do municipio de Seara - SC.

Melhoria continua no atendimento aos clientes.

Manter o aperfeigoamento técnico de seus colaboradores.

Fonte: A Autora (2020).

O primeiro objetivo da empresa consiste em expandir sua area de atuacdo, através da
oferta de servigos associada a venda de seus produtos, ou seja, ampliar o nimero de clientes
nas localidades atuais e em outras com nenhum ou poucos clientes existentes.

O segundo objetivo ¢ estabelecer um plano de melhoria continua no atendimento ao
cliente, envolvendo a ampliacdo dos espagos fisicos da loja e local de montagens de quadros
elétricos. A reorganizagdo do espago fisico ird permitir melhores condi¢des aos funcionarios,
melhorando aspectos como: Exposi¢ao ¢ demonstracao de produtos, perdas por falhas e pré-
montagens (pré-disposi¢des) de quadros elétricos, organizagdo dos produtos e materiais em
estoque, entre outras. Consoante a este objetivo a empresa passa a valorizar a logistica de
entrega como um diferencial ao atendimento aos clientes.

Considerando uma pratica ja existente na empresa, a capacitacao dos seus colaboradores
sera intensificada, especialmente aquelas relacionadas as novas tecnologias da area. Neste
sentido, como proposicao sugere-se a implantagdo de um programa de capacitacdo que abranja

todas as areas da empresa.

4.3.3 Tipos de estratégias

Como ja analisado na matriz SWOT, pode ser observado a situacdo estratégica da
empresa, ou seja, a empresa se encontra conforme a estratégia de sobrevivéncia, estratégia de
manutencdo, estratégia de crescimento ou estratégia de desenvolvimento, conforme Oliveira
(2007).

A empresa pode se encontrar em situacao de faléncia, quando ndo possui mais dinheiro
em caixa sendo que precisa reduzir ao maximo possivel, assim focando em um sé produto ou

servigo, a empresa precisa conhecer melhor seu mercado e desenvolvendo uma nova estratégia.
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Algumas empresas se mantem no mercado por estarem sempre a procura de um

equilibrio entre as ameagas e o investimento de produtos e servigos, como por exemplo em uma

tecnologia em seu produto, ou em qualidade em sua prestacao de servigo, visto como estratégia

de manutencao. Ja algumas empresas encontram-se em crescimento, transformando seus pontos

fracos em oportunidades, langando novos produtos e novos tipos de servigos, inovando os

mesmos, ¢ conhecendo novos mercados, assim aumentando suas vendas.

Conforme Oliveira (2007) a estratégia de desenvolvimento nas empresas, ¢ quando

procuram novos mercados e clientes. Essa estratégica permite a combinagcdo de mercado e

tecnologia assim a empresa constroi novos negocio de mercado.

Em conjunto com a analise SWOT e os tipos de estratégias, pode-se analisar o seguinte

quadro:

Quadro 11 - Tipos de estratégias.

Diagnostico Interno
Predominancia de pontos fracos Predominancia de pontos fortes
. B Postura estratégica de
Postura estratégica de manutengao ]
desenvolvimento
Predominéncia -
* Desenvolvimento de mercado
de ameacas L . .
¢ * Estratégia de nicho * Desenvolvimento de produtos ou
* Estratégia de especializagdo Servicos
- * Desenvolvimento de capacitagdo
=]
5 :
)= o . Postura estratégica de
= Postura estratégica de manutengao _
desenvolvimento
Predominéncia -
* Desenvolvimento de mercado
de L - .
* Estratégia de estabilidade * Desenvolvimento de produtos ou
oportunidades L . .
P * Estratégia de nicho Servigos
* Estratégia de especializacao * Desenvolvimento financeiro
* Desenvolvimento de capacitagao

Elaborado pela autora 2021

Conforme dados analisados a empresa se enquadra na estratégica de manutencdo,
devido a manter a estratégia de estabilidade, conforme ressaltado na matriz SWOT da empresa.
Esses pontos apresentados sobre o mesmo mostram como a empresa procura um equilibrio

estavel, e sempre estar se destacando em relacdo aos seus concorrentes.
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Esta estratégica apresenta como a empresa esta preocupada em caso de perda de servigo

ou falta de venda de seus produtos, assim realizando promogdes, divulgacdes diferenciadas para

que suas vendas aumentem dando um aspecto de liderangca no mercado em que atua, isso

denominada como estratégia de estabilidade e de especializacao.

4.3.4 Proposicoes de planos para o planejamento estratégico da Eletro Marka

Para cada estratégia, foi definido um plano de acdo que possui como objetivo garantir a

sua realizacao. Abaixo, verifica-se o quadro das a¢des utilizando as ferramentas SW2H.

Quadro 12 — Plano 1 — Plano de marketing e comunicagdo da empresa

Plano 1 — Plano de marketing e comunicacio da empresa

O que? Quem? Quando? Onde? Por que? Como? Quanto?
Acdes de | Responsavel | Semestral com | Redes Difundir a | Atualizagdo | Em média o
comunicaciio | pela fungdo | ajustes sociais. marca. do site. valor de
de mensais  na o . L R$300,00
. ~ Radios Divulgar Atualizagdo D
marketing. programagao. . ~ por més
locais. promogdes. de postagens
referente a
Durante as . nas redes | .
Divulgar . internet e as
campanhas sociais. 3
Lo novos duas radios
promocionais.
produtos. para
divulgacao.
Prospeccio Responsavel | Agdo Visitas a | Aumentar as | Criar Nao
de novos | pela fungdo | permanente. ndo vendas. encontros mensuravel
clientes de clientes na . . propositais. | pois
. . Maior  giro .
marketing. cidade e dependera
ox de produtos. | Montar ,
regido. , do numero
stander’s.
D de eventos
Participaca ~ .,
. Promocdes que ra
o de feiras . -
dirigidas  a | participar
e eventos X o A
- nao clientes. | por més.
locais e
regionais.

Fonte: A Autora (2020).

O plano 1 tem como objetivo aumentar as vendas dando-se énfase no

comunicagdo e na constru¢do organizada de campanhas promocionais. Este,

processo de

também ira

respaldar a necessidade de expansao territorial da empresa. As diversas acdes deste plano

devem ser planejadas semestralmente e podem sofre ajustes segundo as necessidades que se

apresentarem a cada momento devido ter ferramentas com base em tecnologia em que se

atualiza rapidamente, tais como redes sociais, podendo interferir diretamente nas vendas tanto
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Quadro 13 — Plano 2 — Plano financeiro ¢ de investimentos

) > \
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O que? Quem? Quando? Onde? Por que? Como? Quanto?
Manter o Gestores da | Agéo Setor de Suportar os Programar e | Nao
capital de empresa. permanente. financeiro ciclos de controlar os | mensuravel.
giro. da empresa. | retorno de gastos.
capttais. Controlar as
Honrar contas a
compromissos | pagar e
Ter controle receber.
dos Elaborar
investimentos. | projetos para
cada
investimento
Reducio Setor de Mensalmente | Setor de Evitar Criar plano Reduzir e
das contas a | financeiro da financeiro corrosao do de manter em
receber em | empresa. de contas a | capital de giro. | cobrangas. 10% a meta
atraso. receber. .. . de contas em
Permitir novos | Maior
. . atraso.
investimentos. | controle de
créditos.
Suportar
promocgdes de
retorno a
médio prazo.

Fonte: A Autora (2020).

O plano financeiro e de investimentos ira possibilitar a Eletro Marka realizar os
objetivos de ampliar e remodelar os espagos da loja e o espaco destinado a montagens de painéis
elétricos, bem como investir em recursos de logistica e aperfeigoamento de pessoal.
Considerando que atualmente os valores de capital de giro sejam satisfatorios, a empresa devera
dar maior atengao, visto os investimentos que deseja realizar.

A recuperagdo de contas vencidas, ou seja, da inadimpléncia de clientes, deve ser fruto
da defini¢do de recuperagdo destas contas com redug@o dos valores e propostas vantajosas aos
devedores. Neste sentido a empresa devera estabelecer novas politicas de crédito sem que perca
os bons clientes.

Os novos investimentos devem possuir um orgamento criterioso € com cronograma de
desembolso programado.

A inser¢do de novas linhas de produtos deve ser programada segundo estudo de

viabilidade de vendas para cada uma delas.
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) > \
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O que? Quem? Quando? Onde? Por que? Como? Quanto?
Ambiente Gestores e Em duas No ambiente | Atrair novos | Verificar Conforme
da loja. arquitetos fases: projeto | da loja. clientes. tendéncias recursos
contratados. | e execugdo. atuais dos disponiveis.
Demonstrar .
melhor os amblenFe.s
comerciais.
produtos.
Elaboragdo
de projetos
especificos.
Ambiente de | Gestores, Em duas No ambiente | Melhor Elaboragdo Conforme
montagens. | engenheiros | fases: projeto | de rendimento de projetos recursos
da empresa e | e execugdo. montagens nas especificos. disponiveis.
arquitetos de painéis operagoes.
contratados. elétricos.
Ambiente Gestores e Em duas Nos espagos | Melhor Elaboracao Conforme
externo. arquitetos fases: projeto | para conforto para | de projetos recursos
contratados. | e execugdo. estacionar clientes e | especificos. disponiveis.
veiculos e funcionarios.
motocicletas.

Fonte: A Autora (2020).

Para atender ao objetivo da empresa Eletro Marka em ampliar e melhorar os ambientes
da loja, setor de montagens e servicos de instalagdes, € estacionamento, sugere-se a implantagao
de um plano de ampliagdo e reforma de tais ambientes.

Com relagdo ao ambiente da loja verifica-se a necessidade e atualizar os recursos de
demonstragdes de materiais e acabamentos elétricos, assim como toda uma programacao visual
de cores e placas indicativas. Os moveis e balcoes devem fazer parte de toda uma programagao
visual Unica.

Para a area de montagens de painéis elétricos, sugere-se a participagdo dos profissionais
da area de engenharia, o qual devera ter énfase em adequacdo do manuseio dos materiais e pré-
disposi¢des. Neste local a organizacao de ferramentas e instrumentos aplicadas nos trabalhos
deve ter o seu proprio almoxarifado.

A questdo em possibilitar melhor comodidade aos clientes quanto a estacionarem
veiculos para acessar a loja, ¢ fundamental. Neste sentido, sugere-se a busca de alternativas e
se reorganize toda a parte externa da empresa, com placas indicativas, demarcagdes de espagos
e vagas para automoveis € motocicletas. Deste projeto deve fazer parte a reformulacao das

fachadas da empresa, visando a necessidade apontada pelos gestores em destacar as instalagdes
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da empresa para clientes e visitantes.

Quadro 15 — Plano 4 - Programa de capacitacao de pessoal

Plano 4 — Programa de capacitacio de pessoal

O que? Quem? Quando? Onde? Por que? Como? Quanto?
Cursos de Gestores da | Anualmente Via internet. | Promover a Contratagdo | Nao
capacitacio | empresae conforme . capacitacao de curso. mensuravel
~ Presencial na . .
setor de programacao. continua de ~ pois
empresa. Contratagao .
pessoal. todos os dependera da
de .
Outras colaboradores necessidade
. professores
localidades. da empresa. . de cada
€ 1mstrutores.
evento.

Fonte: A Autora (2020).

Para atender aos objetivos de melhoramento do atendimento aos clientes e capacitar da
melhor forma, sugere-se a implantacdo de um programa de capacitagdo pessoal, que possa
atender a organizagdo como um todo.

Considerando os avangos tecnoldgicos que ocorrem com muita frequéncia na area de
atuacao da Eletro Marka, atualmente ndo sé o corpo técnico, mas os balconistas que atendem

os clientes na loja precisam dominar conhecimentos para obter melhores resultados.
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CONSIDERACOES FINAIS

No desenvolvimento deste estudo foi possivel utilizar e aplicar diversos instrumentos,
principios e ferramentas da administragcdo, pois sdo conhecimentos que ao final de um curso de
graduacdo se permitem a suas experimentagdes na pratica. Ao concluir este estudo constatou-
se que foi possivel responder positivamente aos objetivos gerais e especificos do mesmo, assim
como a problematica de pesquisa, que esta focada na questao de como construir propostas para
a implantacao do planejamento estratégico da Eletro Marka. A constru¢ao de uma proposta ao
planejamento estratégico foi possivel com a plena participagdo dos seus gestores e
colaboradores internos. Considerando o caminho percorrido desde os levantamentos de dados
e informagdes as propostas apresentadas, ¢ com clareza que se percebe a oportuna e
significativa contribuicdo que o planejamento estratégico dard para a empresa, objeto deste
estudo. Por se tratar de uma empresa que atua no mercado local a mais de 11 (onze) anos e com
destaque o seu crescimento e evolugdo, as questdes que mais requerem o foco de atengdo dos
seus gestores, foram trabalhadas neste estudo. Assim, as propostas ao planejamento estratégico
da Eletro Marka, passa a se constituir em um dos principais instrumentos para a sua
competitividade. Como recomendacgao, ¢ relevante a sua difusdo e o envolvimento de todos os
colaboradores, o que demanda a elaboragdo de um plano de gestao. Ter o controle de cada agdo
e seus resultados materializa o planejamento estratégico. Este plano também se faz necessario
para que se definam novos objetivos, se facam ajustes e adequagdes ao planejamento da
empresa com o passar do tempo. Como principais agdes ao planejamento estratégico da empresa
destacam-se: As adequacgdes e redefini¢des dos seus propdsitos organizacionais; a definicdo dos
objetivos de médio e logo prazo; o plano de marketing e comunicacdo da empresa; o plano
financeiro e de investimentos, o plano de ampliagao e reformas dos ambientes da empresa e o
programa de capacitagdo dos colaboradores internos.

Este estudo ndo esgota a possibilidade em busca de melhorias, pois outros estudos
poderao ser realizados na empresa, tais como: pesquisa de opinido junto aos seus clientes e nao
clientes, criacdo de indicadores de desempenho, entre outros.

Ressalta-se a pronta atencdo dada a autora deste estudo, na qual permitiu um
direcionamento mais adequado a realidade da empresa. Atengdo esta que nos deixa com grande

gratidao.
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APENDICE A

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM OS GESTORES DA EMPRESA

o ® N kW

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

20.
21.
22.
23.
24.

Como se deu inicio a sociedade na Eletro Marka?

Quais foram os momentos que marcaram a trajetoria da empresa até o presente
momento?

Qual o fator mais importante se destaca para o éxito da empresa?

Vocé estabelece metas para a empresa e funcionarios?

Desde o inicio do negécio, entre os sdcios, como se define o futuro da empresa?

Quais sdo os investimentos em controles ¢ sistema de informagdes?

Como os senhores tratam os ganhos de capital na empresa?

Ao modo de ver dos gestores, em quais pilares estd embasado o €xito do negdcio?

A empresa tem definido e formalizado os seus propdsitos organizacionais? Se sim como
foram estabelecidos?

A empresa ja contratou alguma consultoria?

Quais as politicas da empesa com relacao a Clientes?

Como a empresa opera as fungdes de marketing?

Quais sdo as principais linhas de produtos oferecidos?

Como funciona a area de prestagdo se servicos na Eletro Marka?

Qual o mercado de atuagdo da empresa?

A empresa pretende atuar em outros mercados?

Quais sdo a politicas de gestao de pessoas?

Como a empresa v€ a concorréncia?

Como a empresa compara os seguintes pontos em relagdo a concorréncia: qualidade,
preco, ponto comercial, atendimento, divulgacao e credibilidade?

Atualmente quais ameaga e oportunidades a empresa percebe?

Atualmente quais as principais forgas e fraquezas a empresa percebe?

Quais seriam as necessidades atuais da empresa?

Os gestores percebem flexibilidades na Eletro Marka para superar momentos de crises?

A empresa tem realizado investimentos diretos na sua marca?


https://www.youtube.com/watch?v=pwLioD5AbH8
https://www.youtube.com/watch?v=pwLioD5AbH8
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APENDICE B

ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA FUNCIONARIOS DA EMPRESA

Como vocé define a empresa na qual trabalha?

Vocé tem metas definidas para cumprir?

Vocé conhece quais sao os objetivos da empresa para o futuro?

Vocé recebe treinamento para exercer a sua fungao?

O que considera importante numa empresa?

Quais valores vocé percebe existir na empresa que esta trabalhando?
Como sao resolvidos os problemas que ocorrem no seu setor de trabalho?
Esta clara a sua func¢do para vocé?

Quais pontos positivos e negativos no dia a dia do seu trabalho?

. A empresa lhes da todos os recursos que vocé precisa para o exercicio da sua fungido?

. Quais pontos positivos e negativos da empresa como um todo?

. Vocé participa de reunides no seu ambiente de trabalho?

. A seu modo de ver o que a empresa poderia estar fazendo para ter melhor desempenho?
. Quando vocé tem alguma ideia vocé sente ser ouvido?

. Na sua fung¢ao os controles existentes sao suficientes?

. Como vocé percebe a comunicagao interna na empresa?

. Ao seu modo de ver no que a empresa poderia melhorar tendo em vista o futuro?

. Comente algo que vocé acha ser importante para a empresa?



