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“Sem um planejamento estratégico
competente, ninguém sobrevivera nestes
tempos globalizados.”

Michael Porter



RESUMO

O presente estudo tem como objetivo propor um planejamento estratégico para a
empresa do setor de prestacéo de servico no ramo automotivo, estudando o caso da
empresa Auto Mecanica Schonarth Ltda, buscando a solucdo para o problema
‘como o0 planejamento estratégico pode contribuir com o desenvolvimento da Auto
Mecanica Schonarth Ltda?”. Para responder a esta questdo utilizou-se a abordagem
qualitativa, exploratoria, descritiva e estudo de caso. Como procedimentos efetuou-
se uma pesquisa bibliografica aos diversos autores sobre o tema proposto, além de
uma pesquisa-acao. A coleta de dados deu-se através da entrevista, da observacéo
e da analise documental. Com a conclusdo do trabalho, percebeu-se que o
planejamento estratégico pode direcionar a empresa, pois através de suas etapas, a
elaboracdo do planejamento exige dos gestores a definicdo de fatores fundamentais
para o funcionamento da empresa, como missao, visdo, valores e negdcio. Além
disso, a analise do ambiente convoca o0s gestores a pensar em fatores que afetam a
empresa, seja de oportunidades ou ameacas, estabelecendo forcas e fraguezas a
serem trabalhadas. Outro ponto que demonstra a importancia do planejamento
estratégico é a andlise de cenarios, onde a empresa pode visualizar e se preparar
para futuros acontecimentos no seu ramo de atuacdo. Por fim, tem-se o BSC, que
procura alinhar todos as analises anteriores, transformando-as em acdes praticas
em busca de objetivos e do cumprimento da missdo da empresa. Dessa forma, o
plano estratégico busca um melhoramento no negécio como um todo, tendo também
por objetivo almejar lucro e o crescimento desejado, trancando o caminho da
empresa para 0 sucesso.

Palavras-chave: Planejamento, estratégia, competitividade.



ABSTRACT

This study aims to propose a strategic plan for the company to provide the
service sector in the automotive industry, studying the case of company Auto
Mechanics Schonarth Ltda, seeking the solution to the problem “as strategic planning
can contribute to the development of the Auto mechanical Schonarth Ltda? ". To
answer this question we used a qualitative, exploratory, descriptive and case study
approach. Procedures as we performed a literature search to the various authors on
the theme, and action research. Data collection was made through interview,
observation and document analysis. With the completion of the work, it was realized
that strategic planning can direct the company because through their steps, the
preparation of planning requires managers to define key factors for the operation of
the company mission, vision, values and business. Furthermore, analysis of the
environment calls managers to think in factors that affect the company, either
opportunities or threats, establishing strengths and weaknesses to be worked.
Another point that demonstrates the importance of strategic planning is scenario
analysis, where the company can view and prepare for future events in their field of
expertise. Finally, there is the BSC, which seeks to align all previous analyzes,
transforming them into practical actions in pursuit of goals and the fulfilment of the
mission of the company. Thus, the strategic plan seeks an improvement in the
business as a whole, also with the purpose and the desired aim earnings growth,
braiding the way for the company's success.

Keywords: Planning, strategy, Competitiveness.
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1. INTRODUCAO

No cenério atual, com as constantes mudancas, as empresas precisam do
planejamento estratégico como forma de definir e orientar novos rumos e os futuros
caminhos que irdo seguir.

Para Chiavenato e Sapiro (2004), o planejamento estratégico surgiu com a
necessidade militar e as organizagbes adaptaram-no buscando responder as
constantes mudancas do mercado proporcionando, assim, um maior
desenvolvimento no meio ambiente onde atuam e assegurando a sobrevivéncia. O
processo de planejamento estratégico visa manter a organizagdo como um conjunto
integrado ao seu ambiente, num processo evolutivo e continuo. Portanto, este
trabalho tem como tema o Planejamento estratégico, onde o estudo possibilite a
aplicacao dos conceitos tedricos junto a uma empresa de prestacdo de servigos do
ramo de reparacao automotiva.

A empresa estudada cresceu no seu ramo de atividade, aumentando suas
vendas, seus colaboradores e seu estoque. Através desse crescimento percebeu-se
gue a administracao familiar precisaria se profissionalizar, buscando uma melhoria
nos servigcos prestados. Na parte da producdo, identificou-se a necessidade da
implantacdo de um planejamento, para organizar servigos, profissionais, pecas e a
parte financeira da empresa.

Assim, identifica-se como problema de pesquisa: ‘como o0 planejamento
estratégico pode contribuir com o desenvolvimento da Auto Mecéanica Schonarth
Ltda?”. Desta forma o presente trabalho tem como objetivo geral apresentar uma
proposta para implantacdo do Planejamento Estratégico da empresa Auto Mecanica
Schonarth Ltda, seguindo os objetivos especificos de fundamentar conceitualmente
0s principios e conceitos que envolvem o planejamento estratégico, identificar suas
etapas, analisar cenarios, tendéncias e ambiente do setor, do ramo e da empresa
estudada, propor objetivos, metas, estratégias e indicadores de resultados para a
empresa estudada, e por fim, estimular os gestores, através da apresentacdo do
trabalho, a implantarem o plano de ac&o sugerido por este trabalho.

Para responder ao problema de pesquisa e atender aos objetivos este
trabalho esta divido em 5 capitulos, sendo no primeiro apresentado o problema de

pesquisa, a justificativa e o0s objetivos propostos. No capitulo 2 tem-se a



13

fundamentacdo tedrica do trabalho, onde se apresenta o pensamento de Vvarios
autores sobre o0s temas importantes para a elaboracdo do planejamento estratégico,
suas etapas, objetivos, metas, Balanced Scorecard e planos de acdo. Ja no capitulo
3, especifica-se a metodologia utilizada no trabalho, os procedimentos e a
abordagem utilizada e a delimitagdo da amostra e do universo da pesquisa. No
capitulo 4 apresenta-se o planejamento estratégico proposto para a empresa, com
um breve historico da mesma. Por fim, se apresenta as consideracdes finais no

capitulo 5.

1.1. JUSTIFICATIVA

No entendimento de Serra, Torres e Torres (2004), uma organizacdo deve ter
a capacidade de melhorar a gestdo de seus recursos, criando estratégias
competitivas superiores aos de seus concorrentes. Dentro desse enfoque, Mintzberg
(2006), ressalta que a estratégia corporativa sao decisdes que determinam e
revelam os objetivos, propésitos ou metas da empresa, assim como politicas e
planos para atingir as metas, e determina o escopo de negécios que a empresa vai
adotar.

Assim, o planejamento estratégico € fundamental para uma empresa, seja
pequena, média ou grande, pois é esse planejamento que estabelece os objetivos
das empresas, integrando os colaboradores e auxiliando na tomada de decisdo. O
planejamento estratégico ajuda a empresa a se preparar para o futuro.

Nos ultimos anos a empresa estudada teve um acentuado crescimento,
contratando profissionais e aumentando seu estoque. Apesar desse crescimento
acelerado, os administradores ndo perceberam um aumento da lucratividade. Além
disso, a empresa encontra problemas na contratacao de profissionais, e acumulo de
servico. Dessa forma, a empresa necessita de um planejamento estratégico para
continuar crescendo e tendo lucratividade.

Dentre varios pontos a serem melhorados, os gestores da empresa ressaltam
que o estoque é o setor de maior impacto na empresa, pois ndo podem faltar pecas,
0 que geraria a insatisfacdo do cliente, pela demora em resolver o problema. Por
outro lado, a cada ano surgem novos modelos de carros, e, consequentemente de

pecas, aumentando o estoque da empresa e o capital parado. Por isso, é preciso
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que o planejamento estratégico alinhe os objetivos da empresa, buscando a
satisfacdo dos clientes e a maximizacgéo dos resultados.

Através de uma coleta de dados iniciais na empresa pode-se observar que
seu plano estratégico ndo esta de acordo com a literatura do planejamento
estratégico. Dessa forma, seus gestores perceberam e indicaram que necessitam
de um planejamento estratégico para a empresa, sendo este devidamente elaborado
como descreve a literatura, tendo uma aplicabilidade de teorias e conceitos, ligando-

as com a pratica.

1.2. OBJETIVOS

O objetivo geral deste trabalho é “Propor um planejamento estratégico para
uma empresa do setor do ramo automotivo, estudando o caso da empresa Auto
Mecanico Schonarth Ltda”.

Para alcancar este objetivo estipulou-se 0s seguintes objetivos especificos:

- Fundamentar conceitualmente os principios que envolvem o planejamento
estratégico, identificando suas etapas.

- Analisar o ambiente onde a empresa estudada esté inserida.

- Elaborar cenarios futuros para empresa, em relacdo a uma perspectiva
pessimista e otimista.

- Propor objetivos, metas, estratégias e indicadores de resultados a empresa
estudada.

- Estimular através da apresentacédo do trabalho, os gestores a implantarem o
plano de acéo sugerido por este trabalho.

Assim, através destas etapas espera-se alcancar o objetivo geral proposto e

responder-se ao problema da pesquisa.



2. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo sdo apresentados o0s conceitos de planejamento estratégico,
suas etapas, os referenciais estratégicos, tendéncias, cenarios, entre outros topicos

essenciais para o embasamento do trabalho.

2.1. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Segundo Oliveira (2005), a “estratégia € uma forma articulada de unir a agéo,
0S objetivos e o0s desafios de maneira que, juntos possam chegar ao resultado
almejado”. Para Porter (1996), a estratégia competitiva é gerada através de um
posicionamento estratégico em busca de vantagens para a empresa. Esse
posicionamento acontece através de um conjunto de dimensfes estratégicas, que
séo relacionadas entre si e devem ser internamente consistentes.

De acordo com Ansoff (1977), a estratégia € uma maneira adicional de pensar
sobre futuro, conjunta ao processo decisério e com a intencdo de alcancar os
resultados desejados. Para Stoner e Freeman (1985), ao se debater a estratégia,
deve-se considera-la como um programa e, ao conceitua-la, usar uma definicdo

analoga a de planejamento.

2.1.1. Conceitos

De acordo Kotler (1998, p.63), o “planejamento estratégico pode ser definido
como o0 processo gerencial de desenvolver e manter uma adequacao razoavel entre
0s objetivos e recursos da empresa e as mudangas e oportunidades de mercado”.
Assim, de acordo com esse autor, 0 objetivo do planejamento estratégico é guiar a
empresa através de uma analise dos fatores que possam influenciar em seu

desenvolvimento e crescimento.

O planejamento estratégico € o processo administrativo que proporciona
sustentacdo metodolégica para se estabelecer a melhor diregdo a ser
seguida pela empresa, visando ao otimizado grau de interacdo com o
ambiente e atuando de forma inovadora e diferenciada (OLIVEIRA, 2005,
p.47).

Para Tiffany e Peterson (1998), planejamento estratégico ndo € uma ciéncia

gue mostra o certo e o errado em relagcdo ao futuro, mas sim uma ferramenta que
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possibilita & organizacdo uma visdo do futuro. Essa visdo aumenta a probabilidade
da empresa aproveitar as oportunidades e explorar suas potencialidades.

Chiavenato e Sapiro (2004) conceituam o planejamento estratégico como um
processo de formulacdo de estratégias organizacionais, sendo a busca da insercao
da organizacéo e de sua missao no ambiente em que ela atua.

Segundo Oliveira (2005) através do planejamento estratégico a empresa pode
conhecer e melhorar utilizar seus pontos fortes, assim como conhecer e eliminar ou
adequar seus pontos fracos, além de conhecer e usufruir as oportunidades externas
e conhecer e evitar as ameacas externas.

Conforme Matos e Chiavenato (1999), o planejamento estratégico apresenta
cinco caracteristicas fundamentais, sendo elas:

1 - O planejamento estratégico esta relacionado com a adaptacdo da
organizacdo a um ambiente mutdvel: ou seja, sujeito a incerteza a respeito dos
eventos ambientais;

2 - O planejamento estratégico € orientado para o futuro: seu horizonte de
tempo é o longo prazo;

3 - O planejamento estratégico € compreensivo: ele envolve a organizacdo
como uma totalidade;

4 - O planejamento estratégico € um processo de constru¢cdo de consenso:
por causa da diversidade de interesses e necessidades dos envolvidos, o
planejamento deve oferecer um meio de atender a todos no futuro que melhor
convenha para que a organizagcao possa alcancar seus objetivos;

5 - O planejamento estratégico € uma forma de aprendizagem organizacional:
por estar orientado para a adaptacdo da organizacdo ao contexto ambiental, o
planejamento € uma tentativa constante de aprender a ajustar-se a um ambiente
complexo, competitivos e suscetiveis a mudancas.

Kerzner (2002), afirma ainda que o planejamento € um processo essencial
para a sobrevivéncia de uma organizacdo, pois é por meio dele que a empresa se

adapta ao ambiente, que estd em constante mutacao.

2.1.2. Etapas do Planejamento Estratégico

Apresenta-se a seguir as etapas do planejamento estratégico segundo

diferentes autores.
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Para Ackoff (1976), as etapas do planejamento estratégico séo:

Etapa 1: uma projecdo de cenarios possiveis ao futuro da organizacéo,
especificando as provaveis ameacas e oportunidades. Oliveira (2005), sugere que
nessa etapa seja feito também uma analise do ambiente interno da empresa,
avaliando seus pontos fortes e fracos. A partir dessas informacgdes se estabelece
objetivos e metas para a empresa.

Etapa 2: determina-se 0s meios, as politicas e alternativas de acédo que
permitiram alcancar os objetivos e metas idealizados ainda na primeira etapa. Deve-
se considerar todas as condi¢cbes relevantes, inclusive as informagdes sobre os
concorrentes e o ambiente.

Etapa 3: nesta etapa determina-se 0S recursos necessarios para implantar as
alternativas de acdo e politica, sejam financeiros, instalacdes e equipamentos,
materiais, suprimentos, servicos e pessoal. Também é importante planejar como
esses recursos devem ser gerados ou obtidos e como eles devem ser alocados as
atividades.

Etapa 4: implementa-se as decisbes tomadas, determinando-se 0s
procedimentos e a organiza¢ao do plano de acéo.

Etapa 5: € a fase do controle. Nesta etapa determina-se os procedimentos
para antecipar ou detectar erros no plano ou falhas na sua execucao, além da busca
pela prevencdo desses erros e falhas. Por isso, nesta etapa € imprescindivel as
medidas de desempenho para as metas, onde pode-se comparar o desempenho
real com o desempenho esperado. Apds essa etapa, é preciso identificar as causas
do desempenho ou erro e corrigir as falhas.

Pereira (2010) ressalta que existem trés momentos para 0 processo de
planejamento estratégico:

Momento 1 - Diagnostico Estratégico: analisa-se a situacdo da empresa,
verificando-se a viabilidade da realizacdo do Planejamento Estratégico. Segundo
este autor, se a empresa estiver passando por um momento de turbuléncia, ndo
seria 0 momento ideal para esse processo.

Momento 2 — E o momento da formulacdo das etapas do processo de
Planejamento Estratégico: que € o planejamento propriamente dito, isto €, é o
momento em que o plano é colocado no papel.

Momento 3 — E 0 momento da implementacdo e controle do processo de

Planejamento do Estratégico. A organizacado passa a colher os resultados, ou seja,
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passa a praticar o processo de Planejamento Estratégico (PEREIRA, 2010, p. 54-
56).

Por outro lado, Chivaneto e Sapiro (2004, p.45) afirmam que, “o propdsito do
planejamento estratégico € a formulacdo do plano estratégico”. Segundo esses
autores, a implementacdo estratégica € o processo de construcdo das agoes,
através das quais a empresa perseguird a consecucdo de sua visdo de negdcio,
missdo e objetivos globais. Para isso, a empresa utiliza-se dos planos taticos e
operacionais.

O Quadro 1 apresenta as etapas do processo de planejamento estratégico, de

acordo com Chiavenato e Sapiro (2004).

Quadro 1 - Etapas do Planejamento Estratégico

CONCEPGAO = =

GESTAQ DO *Diagndstico externo
CONHECIMENTO = €———> | +Dijagndsticointerno

ESTRATEGICO +Construcio de cendrios
FORMULACEO -Planejameﬁt?e§tratcglco
ESTRATEGICA b — 'Model?sdmammosdc
concorréncia
*Governanga corporativa IMPLEMENTACAO
sLideranca estratégica ESTRATEGICA
AVALIACAD E
sAuditoriade desempenho de resultados =~ €———3  REAVALIACAD
ESTRATEGICA

Fonte: Chiavenato e Sapiro (2004, p.45).

De acordo com Oliveira (2004, p. 67-81), o processo do planejamento
estratégico € composto pelas fases:

Fase | — Diagnostico Estratégico: a empresa define qual € sua situagcdo no
momento. Ela é desempenhada por meio de pessoas representativas das varias
informacdes, que analisam e conferem todos o0s aspectos inerentes a realidade

externa e interna da empresa. Esse diagnostico se subdivide em quatro etapas:
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identificacdo da viséo, andalise externa (ameacgas e oportunidades), analise interna
(pontos fracos e fortes) e andlise dos concorrentes.

Fase Il - Missdo da Empresa: nessa fase se determina a razdo de ser da
empresa e seu posicionamento competitivo. Através disso e da analise anterior,
determina-se a postura estratégica da empresa.

Fase Ill - Instrumentos Prescritivos e Quantitativos: nesta fase determina-se
como chegar onde se deseja. Para isso, utiliza-se dois instrumentos. O primeiro
deles é o prescritivo, que € a explicacdo do que fazer, os objetivos, os desafios e as
metas a serem alcancadas por areas da empresa, estabelecendo-se o plano de
acdo. E o segundo é o instrumento quantitativo, relacionado as projecoes
econdmico-financeiras do planejamento orcamentario, que devem estar devidamente
associadas a estrutura organizacional da empresa.

Fase IV — Controle e Avaliacdo: apés a implantacdo do plano de acéo,
analisa-se o desempenho da empresa. Dessa forma, esta fase abrange processos
de: avaliacdo de desempenho; comparacdo do desempenho real com os objetivos,
desafios, metas e projetos estabelecidos; andlise dos desvios dos objetivos,

desafios, metas e projetos estabelecidos; e tomada de acdo corretiva.

2.2. ANALISES DE AMBIENTE, CENARIO E TENDENCIAS

Para um completo estudo do ambiente de atuacdo da empresa, € necessaria

um analise do ambiente interno e externo, com a criacdo de cenarios e tendéncias.

2.2.1. Andlise de ambiente externo: oportunidades e ameacas

Conforme Chiavenato e Sapiro (2004), a analise estratégica do ambiente
externo busca identificar indicadores de tendéncias, avaliar o ambiente de negdcios,
a evolugcdo setorial e a concorréncia, além de entender os grupos estratégicos,
através da identificacdo de oportunidades, problemas e ameacas que necessitam de

uma deciséo estratégica.

Na analise do ambiente externo o administrador precisa monitorar e atingir
as suas metas. Uma unidade de negdcio precisa monitorar as forcas
macroambientais (demogréficas, econémicas, tecnolégicas, politicas, legais,
sociais e culturais) e os atores microambientais importantes (consumidores,
concorrentes, canais de distribuicdo, fornecedores) que afetam sua
habilidade de obter lucro (KOTLER, 1998, p.86).
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Conforme Oliveira (2005), as oportunidades podem ser consideradas forgas
ambientais incontrolaveis pela organizacdo, podendo favorecer a sua acao
estratégica, desde que conhecidas e aproveitadas satisfatoriamente enquanto
durarem. Para o autor as ameacas devem ser consideradas forcas ambientais
incontrolaveis pela organizacdo, que criam obstaculos a sua acao estratégica, mas
que poderdo ou nado ser evitadas, desde que conhecidas em tempo satisfatorio.
Ainda segundo Oliveira (2005, p.92), a analise externa tem por finalidade “estudar a
relacdo existente entre a empresa e seu ambiente em termos de oportunidade e
ameacas, bem como a sua atual posi¢do produtos versus mercados e, prospectiva,
guanto a sua posi¢ao produtos versus mercados desejados no futuro”.

Para Sampaio (2002), essa andlise é fundamental para o sucesso do
planejamento estratégico da empresa, pois sdo as oportunidades e as ameacas que

dificultam ou facilitam o cumprimento da missao da empresa.

2.2.2. Andlise de ambiente interno: pontos fortes e fracos

De acordo com Costa (2003), uma andlise interna busca a finalidade de
colocar em evidéncia as deficiéncias e qualidades da organizacdo que estd sendo
observada, ou seja, determinando os pontos fortes e fracos da empresa diante de
sua atual posicao. Essa analise deve tomar como perspectiva para comparagcado as
outras empresas de seu setor de atuacdo, sejam elas concorrentes diretas ou

apenas concorrentes potenciais.
Os pontos fortes (forcas) sdo caracteristicas ou qualidades da empresa,
tangiveis ou ndo que podem influenciar positivamente o seu desempenho.
J& os pontos fracos (fraquezas) sdo caracteristicas da empresa, tangiveis
ou ndo, que podem influenciar negativamente o desempenho da empresa
(VASCONCELLOS FILHO E PAGNOCELLI, 2001, p. 210).

Segundo Oliveira (2005), a analise interna tem por finalidade colocar em
evidéncia as deficiéncias e as qualidades da empresa, suas potencialidades e
limitacGes, ou seja, suas forcas e fraquezas.

Para Sampaio (2002), esses pontos deverao ser determinados diante da atual
posicdo, levando em consideracdo que afetam diretamente no cumprimento da
misséo e dificultam ou facilitam a realizacdo dos objetivos. Assim, também a analise
do ambiente interno essencial para o sucesso do planejamento estratégico da

empresa.
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2.2.2.1. Anéalise SWOT

Segundo Serra, Torres e Torres (2004), a matriz SWOT € uma ferramenta
muito 0til na organizacdo do planejamento estratégico. Através dela é possivel
relacionar graficamente quais sdo as forcas, as fraquezas, as oportunidades e as
ameacgas. O nome SWOT € um acronimo de quatro palavras em inglés: Strength
(forca), Weakness (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Treats (ameacas).
Para Rosa (2007), a forca define as caracteristicas internas da empresa que
representam vantagens competitivas. Deve-se perguntar:

- O que a empresa e sua equipe fazem bem?

- Que recursos especiais a empresa possui e pode aproveitar?

- Quais sao os diferenciais da organizagéo?

- O que a concorréncia, a equipe, os clientes e os fornecedores acham que a
empresa faz bem?

Ainda para Rosa (2007), em relacdo as fraquezas, considera-se os fatores
internos que representam desvantagens para a empresa. Deve-se responder as
seguintes questdes:

- No que a empresa precisa ficar atento?

- O que precisa melhorar?

- Onde deve se blindar?

- Onde possui menos recursos que os demais?

- Quais sao suas fraquezas identificadas pelos outros?

As oportunidades relacionam-se as situacdes positivas do ambiente externo,
situacbes essas que permitem a empresa alcancar seus objetivos. Deve-se
questionar (ROSA, 2007):

- Quais sao as oportunidades externas que a empresa pode identificar?

- O que o cliente deseja e precisa que pode servir como oportunidade de
negocio?

- Como agregar valor ao produto e ao servico?

- Que tendéncias a empresa pode aproveitar a seu favor?

Por fim, Rosa (2007) ressalta que as ameacas séo situacdes externas, sobre
as quais a empresa tem pouco ou nenhum controle, que colocam a empresa em

dificuldades. Responde-se as seguintes questodes:
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- Que ameacas (leis, regulamentos, concorrentes) podem prejudicar a
empresa?

- Qual o ponto forte do concorrente que pode ser uma ameaca para a
organizacao?

- Quais as estratégias e diferenciais dos concorrentes?

Para Serra, Torres e Torres (2004), a principal fungdo da analise SWOT é
possibilitar a escolha de uma estratégia adequada, para o alcance de determinados

objetivos, a partir de uma avaliacéo critica dos ambientes interno e externo.

2.2.2.2. Fatores Criticos de Sucesso

Segundo Lobato (2009), a ferramenta FCS, Fatores Criticos de Sucesso,
busca priorizar as principais atividades da empresa, ou seja, 0 negécio chave da
empresa. Essa ferramenta é fundamental para a andlise dos fatores criticos vitais
para 0 sucesso da empresa. Ainda de acordo com este autor, os FCS devem
responder as seguintes perguntas:

- Por que os clientes fazem negécio conosco?

- Por que os clientes compraram os produtos e servigos da nossa organizagao
pela primeira vez?

- Quais as vantagens que nos temos com relacdo aos nossos competidores e
gue podemos explorar ao longo do tempo?

- Quais sao as atividades que nés realizamos e que nossos competidores
dificilmente conseguirdo imitar?

Dessa forma, conforme Carvalho (2004), essa ferramenta seleciona os itens
que sao criticos para o sucesso da empresa, concentrando os esfor¢gos para torna-

los pontos fortes, se possivel, competéncias essenciais.

2.2.3. Cenarios e tendéncias

Segundo Oliveira (2005), os cenarios representam critérios e medidas para a
preparacao do futuro da organizacdo, sendo construidos para adaptar a estratégia

da empresa aos seus objetivos futuros.
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A construcéo de cenarios é importante porque permite aos estrategistas agir
com base em futuros provaveis e desconhecidos. E basicamente, uma
ferramenta para discussédo de ideias, que estimula a criacdo de um sistema
estruturado para monitorar tendéncias e eventos importantes. Os cenarios
ajudam a identificar o ponto futuro onde decisbes relevantes terdo que ser
tomadas (LOBATO, 2009, p. 79.).

De acordo com Chiavenato e Sapiro (2004), os cenarios sdo construidos para
apoiar a tomada de decisfes e a escolha de op¢cbes com a intencdo de torna-las
viaveis no futuro, assim como a analise de tendéncias do mercado, com o objetivo

de prever e adequar o planejamento da organizacdo com um futuro provavel.

2.3. REFERENCIAIS ESTRATEGICOS

Segundo Chiavenato e Sapiro (2004), os referenciais estratégicos
representam a intencdo de alavancar todos 0s recursos internos, capacidades e
competéncias fundamentais de uma organizacdo com a finalidade de cumprir suas

metas no ambiente competitivo.

2.3.1. Missao

De acordo Chiavenato e Sapiro (2004), a missdo organizacional consiste na
declaracdo do propdésito e do alcance da organizacdo em termos de produto e de
mercado.

Conforme Oliveira (2005), missdo pode ser considerada a razédo de ser da
empresa, sendo uma forma de traduzir determinado sistema de valores e crengas
em termos de negocios e areas basicas de atuacdo. Para o autor a missao da
empresa deve definir, em termos amplos, como satisfazer algumas necessidades do
ambiente externo.

Segundo Vasconcellos Filho e Pagnocelli (2001), a missdo traz alguns
beneficios essenciais para a empresa, sendo eles: orientar a partida, funcionar como
farol alto, atrair, motivar e reter talentos, orientando a formulacdo dos objetivos e

ajudando a aumentar a produtividade.



24

2.3.2.Visao

Conforme Barna (1995, p. 60), “a visdo € o meio para definir parametros,
dentro dos quais o futuro havera de emergir’. Segundo Chiavenato e Sapiro (2004),
a visdo organizacional refere-se aquilo que a organizacéo deseja ser no futuro.

J& para Vasconcellos Filho e Pagnocelli (2001), a visdo deve ser focalizada
em um futuro, ser agil e modificar-se diante de novos desafios. Ela demonstra aonde
a organizacao pretende chegar, orienta a estratégia, energiza a empresa, ou seja,

deve ser aquilo que a organizacao deseja ser e € desafiadora.

2.3.3. Negocio e Principios

Segundo Chiavenato e Sapiro (2004), o negdcio da organizacdo deve ser
definido em termos de trés dimensdes: grupos de clientes (intimidades,
profissionalismo com clientes); necessidades de clientes (fornecer produtos e
servicos de ponta e de grande quantidade); e tecnologia (exceléncia operacional).

Conforme Vasconcellos Filho e Pagnocelli (2001), principio pode ser
conceituado como os balizamentos para o processo decisério e comportamento da

empresa no cumprimento da sua misséo.

2.4. OBJETIVOS, METAS E INDICADORES

Segundo Chiavenato e Sapiro (2004), os objetivos focalizam a atencdo em
desafios pontuais, dirigindo os esfor¢cos de todos na organizagéo para os resultados
efetivamente de interesse. Os objetivos definem os resultados desejados, portanto
eles servem como critério de desempenho e representam um padrdo de execucao.

De acordo com Oliveira (2005), a estratégia € definida como caminho,
maneira ou agéo formulada e adequada para alcancar, de maneira diferenciada, as
metas, os desafios e objetivos estabelecidos, no melhor posicionamento da empresa

perante seu ambiente.
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Quadro 2 - Os Niveis de objetivos e planos

Mensagem externa

MISSAO (stakeholders)

Objetivos e planos estratégicos
(Organizacdo como um todo)

Mensagem interna

Objetivos e planos taticos
(Cada divisao ou unidade de negoécios)

Objetivos e planos operacionais
(Cada tarefa ou operacéo)

Fonte: Adaptado de Chiavenato e Sapiro (2004).

Ja as metas, sdo definidas, de acordo com Kaplan e Norton (1997), como
valores dos objetivos a serem alcangados, sendo quantificaveis, ja que o que “néo
pode ser quantificado, ndo pode ser gerenciado”.

Os indicadores de desempenho sdo baseados, segundo Oliveira (2005), na
comparacao das situacdes alcancadas e as previstas. Esse controle é imprescindivel
para o acompanhamento do Planejamento, sendo neste trabalho utlizado o

Balanced Scorecard como indicador de desempenho.

2.5. BALANCED SCORECARD - BSC

O Balanced Scorecard — BSC, de acordo com Chiavenato e Sapiro (2004),
corresponde a um sistema de avaliagdo do desempenho organizacional que leva em
consideracdo que os indicadores financeiros, por si mesmos, ndao demonstram
perfeitamente a efetividade da organizacéo, pois eles somente medem os resultados
dos investimentos e das atividades, e s&o medidas monetarias. Portanto, eles néo
séo sensiveis aos impulsionadores de rentabilidade de longo prazo.

Kaplan e Norton (1997), desenvolvedores do sistema em 1990, declaram que
o Balanced Scorecard preserva esses indicadores financeiros como a sintese final
do desempenho gerencial e organizacional, porém incorpora um conjunto de

medidas mais genérico e integrado que vincula o desempenho sob a oOtica dos
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clientes, dos processos internos, dos funcionarios e dos sistemas ao sucesso
financeiro de longo prazo.
Dessa forma, o modelo propde a investigacdo e estabelecimento da

estratégia considerando quatro perspectivas, conforme demonstra a Quadro 3

abaixo.
Quadro 3 - Esquema de Balanced Scorecard
Finangas
Objetivos Indicadores
Lucratividade
Fluxo de caixa
Retorno sobre o
investimento
Clientes Processos internos
Objetivos Indicadores Objetivos Indicadores
Satisfagdo do cliente Eficiéncia
Fidelidade do cliente Eﬁlcac:Ia
Participagio no mercado . Qualidade
Custos baixos
Aprendizado/ Crescimento
Objetivos Indicadores
Criatividade
Inovagdo
Participacao
Sugestées

Fonte: Adaptado de Chiavenato e Sapiro (2004).

Para Lobato (2009), as quatro perspectivas seriam:

1. Perspectiva financeira: como a organizagao é vista por seus acionistas ou
proprietarios;

2. Perspectiva dos clientes: como a organizacao € vista pelo cliente e como
ela pode atendé-lo da melhor maneira possivel;

3. Perspectiva dos processos internos: 0s processos de negocio que a
organizacao precisa ter exceléncia;

4. Perspectiva de aprendizado e crescimento (ou conhecimento): a
capacidade da organizacdo para melhorar continuamente e se preparar para o
futuro.
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7

Através da definicdo dessas perspectivas é possivel elaborar o mapa
estratégico. Para Costa (2003, p.12), o mapa estratégico “tem como finalidade
decodificar os complexos processos de escolha frente aos quais 0s gestores de
todos os niveis sdo expostos diariamente”. E através dele que a geréncia monitora o
comprimento da estratégia.

Segundo Lobato (2009, p. 175), para construir o mapa estratégico é preciso
buscar os objetivos estratégicos de cada uma das perspectivas, sendo estes
apresentados em grafico ou figura, que representa a estratégia da empresa. Dessa
forma, o mapa estratégico “favorece a visualizagdo de uma relagdo tipo causa e
efeito entre os objetivos selecionados”, integrando conjuntamente todos os objetivos
da organizacéo.

ApoOs a construcdo do mapa estratégico, constréi-se o painel de controle ou
de desempenho. Para cada objetivo seleciona-se os indicadores de desempenho e
as metas a serem alcancadas. Assim, a empresa pode avaliar a implantacdo do
planejamento estratégico através do acompanhamento desses indicadores. Serra,
Torres e Torres (2004), ressaltam que os indicadores devem suportar a estratégia,
sendo em quantidade menor possivel, ndo sobrecarregando de informacdes o0s

gestores. Ainda para Lobato (2009):

as medidas contidas no painel de desempenho servem para articular a
estratégia da empresa, para comunicar essa estratégia e para ajudar a
alinhar iniciativas individuais, organizacionais e interdepartamentais, com a
finalidade de alcangar uma meta comum (LOBATO, 2009, p. 179).

Portanto, para melhor visualizacdo, é preciso construir uma tabela onde
constardo os objetivos, com seus indicadores e metas, que serdo a base do plano

de acéo.

2.6. PLANOS DE ACAO

Lobato (2009, p.191), “plano de agdo é uma ferramenta significativa no
processo de desdobramento, organizagdo e execugédo da estratégia”. Nesse plano
estdo envolvidos os aspectos técnicos, administrativos e pedagogicos, englobando a
responsabilidade individual e coletiva. Ainda para este autor, o plano de acgao

descreve como colocar em pratica o planejamento estratégico.
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Para Oliveira (2005), plano de ag¢do é o conjunto das partes comuns, dos
diversos projetos, quanto ao assunto que estad sendo tratado (recursos humanos,
tecnologia, etc...), representando 0s passos necessarios para que as estratégias e

0s objetivos sejam atingidos.

O plano de acdo é formado por um conjunto de objetivos gerais,
estabelecidos em funcdo da misséo que, por sua vez, sdo desdobrados em
estratégias. Cada estratégia sinaliza como o objetivo deve ser atingido, qual
0 prazo de inicio e término, quem é o responsavel por sua execuc¢ao e quais
0S recursos necessarios para implantacdo. Na sua elaboracdo, sao
utiizados formularios nos quais o0s objetivos, estratégias, prazos,
responsaveis e recursos sdo organizados de forma clara para orientar as
diversas a¢fes que deverdo ser implementadas. {..} O plano de acdo serve
como referéncia as decisdes, permitindo que seja feito o acompanhamento
do desenvolvimento da gestdo estratégica competitiva (LOBATO, 2009,
p.192).

Sampaio (2002), ressalta que as ac¢des sao atividades que a empresa deve
realizar para atingir suas metas e objetivos, considerando os recursos disponiveis.
Lobato (2009), descreve como objetivo do plano de agéo:

- conscientizar, envolver e treinar as pessoas ligadas ao problema ou tarefa;

- estabelecer com clareza os novos padrdes, através de documentos que
possibilitem avaliagéo confiavel.

- definir com clareza a autoridade e responsabilidade dos envolvidos no
processo.

- verificar a adequacao dos equipamentos, materiais e ambiente de trabalho.

- monitorar os resultados.

2.6.1. Ferramenta 5W2H

Para elaboracdo do plano de acao pode ser utilizada a ferramenta 5SW2H.
Lenzi, Kiesel e Zucco (2010), destacam que o 5W2H é uma ferramenta antiga e
simples, que tem por objetivo garantir que ndo tenha lacunas ou duvidas acerca das
acOes a ser implementadas. O nome do método vem das iniciais das sete perguntas
em inglés, what? (o qué?), who? (quem?), where? (onde?), when? (quando?), why?
(por qué?), how? (como?), how much? (quanto custa?). O Quadro 4 mostra um

exemplo de formulario de 5W2H.



29

Quadro 4 - Modelo de formulario 5W2H

O qué? Por qué? Onde? Quando? Quem? (s:grrgg %ﬁg\t,\?
(What) (Why) (Where) (When) (Who) (How) Much)
Informar o -
Especificar
. . local onde s . Informar
Especificar | O motivo . Especificar data 0 método a
~ sera Informar o o 0 custo
aacgdo a pelo qual desenvolvida eprazoparao | . ool | Ser utilizado envolvido
ser a acdo é ~ .| desenvolvimento P ~ para
. a acédo (ex.: ~ pela acao na
trabalhada | importante da acao desenvolver ~
departamento, ~ execucao
. a acao %
maquina...) da acao

Fonte: Adaptado de Lenzi, Kiesel e Zucco (2010).

Para Lobato (2009), no desenvolvimento de estratégias ou acoes, deve-se ter
concluido as seguintes etapas:

- Contextualizagao da organizacao.

- Identificacdo do negédcio da organizacéo.

- Definic@o das diretrizes estratégicas.

- Desenvolvimento da anélise ambiental.

- Formulacéo de estratégias corporativas.

Utilizando essa ferramenta para a elaboracdo do plano de acdo é possivel
estipular o que fazer para cada objetivo, tornando mais facil a visualizacdo e o
acompanhamento das acfes a serem tomadas em relacdo a cada meta a ser
alcancada.

Assim, conclui-se este referencial, fundamentando-se a pesquisa e 0
desenvolvimento do planejamento estratégico, através da descricdo das etapas e

dos conceitos a serem abordados no capitulo 4 deste estudo.



3. METODOLOGIA

Segundo Lakatos e Marconi (2001), ao submetermos o conhecimento
empirico a algum método cientifico, o transformamos em conhecimento cientifico.
Para o entendimento do assunto em questdo devem-se estabelecer os métodos que
serdo utilizados no desenvolvimento do trabalho para orientar e fundamentar o
assunto em questao.

A metodologia especifica que foi utilizada neste trabalho é constituida por:
método de abordagem, abordagem qualitativa, pesquisa bibliografica, pesquisa

exploratoria, pesquisa-acao.

3.1. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

De acordo com Lakatos e Marconi (2001), o método de abordagem é
caracterizado por uma abordagem mais ampla, abstrato mais elevado, dos
fenbmenos da natureza e da sociedade. A abordagem é classificada como
qualitativa, que, de acordo com Gil (2002), envolve o desenvolvimento de um modelo
elaborado pelo autor. Assim, a abordagem qualitativa compreende um conjunto de
diferentes técnicas que visam descrever e decodificar os componentes de um
sistema complexo de significados. Neste trabalho essa abordagem é utilizada na
descricdo das etapas e na estruturacdo do planejamento estratégico.

A pesquisa quantitativa exige também uma abordagem descritiva, que
segundo Gil (2002), descreve as caracteristicas de determinada populacdo ou
fendmeno, exigindo técnicas especificas para a coleta de dados, como entrevista e
observacdo. Dessa forma, este trabalho descreve a estruturagcdo do planejamento
estratégico para uma oficina mecanica.

Segundo Lakatos e Marconi (2001), a abordagem também pode ser
classificada em dedutiva, pois estd estruturado em teorias e em opinides
especializadas a respeito do assunto, sendo estas consideradas verdadeiras e
indiscutiveis. Com base nessas teorias é que € elaborado o planejamento
estratégico sugerido neste estudo.

Essa pesquisa também classifica-se como estudo de caso. Segundo Gil
(2002) o estudo de caso é quando ocorre um estudo profundo de um ou poucos

objetos, permitindo o amplo e detalhado conhecimento do objeto estudado, o que se



31

aplica neste trabalho através do estudo de caso da empresa estudada. Este
procedimento € muito importante para a obtencdo de informacfes, através do
contato direto com 0s responsaveis pela empresa e gestédo da area estudada.

Além disso, essa pesquisa classifica-se como exploratéria, sendo aquela que
tem como finalidade oferecer maiores informagcdes sobre o assunto abordado pelo
trabalho, auxiliando na descoberta de novos tipos de enfoque.

Pesquisa exploratéria tem como objetivo proporcionar familiaridade com o
problema, com vista a torna-lo mais explicito, seu objetivo principal é o
aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuigcdes. Seu é de modo que
possibilite a consideracdo dos mais variados aspectos relativos ao fato
estudado. (GIL, 2002, p. 41).

Os procedimentos utilizados no presente trabalho sdo classificados como
pesquisa bibliogréafica e pesquisa-acao.

Segundo Gil (2002), a pesquisa bibliografica € desenvolvida com ajuda de
material ja elaborado, constituido principalmente por livros e artigos cientificos. A
vantagem desse tipo de pesquisa € permitir que o investigador tenha a cobertura de
uma gama de fendmenos muito mais amplo do que aquela que poderia pesquisar
diretamente.

Para Thiollent (1998), no desenvolvimento da pesquisa do presente trabalho é
utilizado o método da pesquisa-acado que consiste no engajamento do pesquisador
com o projeto, pesquisa-acdo é uma pesquisa concebida e realizada em estreita
associacdo com uma ac¢do ou com a resolucdo de um problema coletivo. Os
pesquisadores e participantes representativos da situacdo ou do problema estéao
envolvidos de modo cooperativo ou participativo.

3.2. DESCRICAO DA POPULCAO E AMOSTRA

Segundo Gil (2002), o universo da pesquisa mostra a que se refere o
trabalho, qual seu objetivo, quais 0s sujeitos que serao investigados. Quando se
pretende conhecer alguns aspectos de uma populagéo ou se pesquisam todos 0s
seus elementos, 0 censo, ou apenas uma amostra deles.

Amostra € qualquer parte de uma populacdo, com as mesmas caracteristicas.
Amostragem, para Lakatos e Marconi (2006, p.30) “é uma parcela convenientemente
selecionada do universo (populagao); € um subconjunto do universo”.

Este trabalho tem como universo da pesquisa uma empresa reparadora
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automotiva, de pequeno porte. A empresa possui 11 colaboradores, sendo 8
reparadores, 1 auxiliar e 3 auxiliar administrativo, estando no mercado ha mais de 15
anos, contando com mais de 2.500 clientes, atendendo em média 5.000 ordens de

Servigos por ano.

3.3. COLETA DE DADOS

A técnica escolhida para a coleta de dados foi a entrevista ndo estruturada.
Conforme Lakatos e Marconi (2001), essa técnica de conversacdo face a face
permite ao pesquisador ampliar as questdes, buscando aprofundar-se no problema
proposto.

Em conjunto com esta técnica foi utilizada a técnica de observacédo. De
acordo com Lakatos e Marconi (2001), a observacgéao utiliza os sentidos na obtencéo
de determinados aspectos da realidade. Consiste em examinar fatos e fenémenos
gue se deseja estudar, neste caso a empresa, o mercado, os fornecedores e o0s
clientes do ramo reparador automotivo.

Além disso, utilizou-se a técnica de analise documental. Para Lopes e Galvao
(2001), o ponto de partida dessa pesquisa ndo é a analise de um documento, mas a
formulacdo de um questionamento. A problematizacdo dos fatos € fundamental
porque elas ndo falam por si, mas sdo testemunhas, deixando vestigios que
respondem as perguntas que sao apresentadas. Assim, a pesquisa documental foi
feita através de relatérios e documentos apresentados pela empresa.

Apbés a coleta dos dados, foi possivel a elaboracdo das etapas do
planejamento. De todas as teorias apresentadas, o roteiro utilizado neste trabalho
para a estruturacdo do planejamento estratégico € o de Lobato (2009), tem sua
estruturacdo mais adequada a realidade da empresa, com explicacdes detalhadas,
mas simples, para o bom entendimento dos gestores da empresa.

Inicialmente fez-se o diagndstico da empresa. ApGs essa etapa, iniciou-se
analise dos cenarios, sendo nesta etapa utilizado as ferramentas de SWOT e FCS.
Partiu-se entdo para a elaboracdo do mapa estratégico, dos objetivos e metas, 0
BSC. Para esta etapa, fez-se uma entrevista com os gestores, onde foi avaliado os
objetivos e metas propostos, adequando-se as sugestdes dos mesmos. Por fim,
determinou-se os indicadores de desempenho a serem utilizados e elaborou-se o

plano de acdo, que tem como base a ferramenta 5W2H.
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3.4. CRONOGRAMA

Determinando-se as etapas a serem seguidas para a estruturacdo do

trabalho, é possivel elaborar um cronograma das atividades a serem feitas,

conforme Quadro 5.

Quadro 5 - Cronograma.

<
m
wn
Marco
Abril
Maio
Junho
Julho
Agosto
Setembro
Outubro
Novembro

Escolha do tema

Definig8o dos objetivos
Desenvolvimento do
projeto

Entrega do projeto

Revisdo e corre¢éo do
Projeto de Pesquisa

Revisao da literatura
Coleta de dados
Analise de dados

Redacdo final

Apresentacéo do trabalho
final

Estipula-se assim metas a serem cumpridas para o bom andamento do

trabalho.



4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo € apresentado os dados coletados através das analises

efetuadas.

4.1. SITUACAO ATUAL DA EMPRESA

A empresa Auto Mecéanica Schonarth Ltda esta localizada na Rua Bento
Goncalves, numero 1, no centro de Horizontina, RS. A empresa atua no ramo de
comercializacdo de pecas e de conserto de automdveis linhas leve nacionais e
importados, primando sempre pela qualidade das pecas e equipamentos utilizados.

A empresa iniciou suas atividades em 1997, tendo como fundador o Sr
Evandro Celso Schonarth. E uma empresa familiar, contando atualmente com 11
colaboradores, incluindo os sécios. No ano de 2009, devido & necessidade de maior
espaco para atendimento dos clientes, a empresa ampliou seu prédio, passando a
ter uma area construida de 783,28 mz2.

A empresa esta capacitada para melhor atender aos clientes, possuindo
equipamentos de ultrassom, sistema de rastreamento de problemas de injecao
eletrdnica, elevadores, torno, solda, pneumaticas e ferramentas diversas. Além
disso, conta com um estoque variado de pecas, das melhores marcas do mercado,
gue garantem a qualidade do servico realizado. Para melhor prestar seu servico, a
empresa investe em seus colaboradores, incentivando-os a participar de cursos e
treinamentos para se manterem atualizados, dando maior credibilidade e qualidade
aos servicos prestados.

Figura 1- Logomarca da Empresa

; 33‘3{,('i)\‘l:\’:¥fl"i'(
“Pecas e Servicos”

Fonte: Arquivos da empresa, 2014.
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4.2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico estruturado de acordo com as teorias busca
atender as necessidades atuais da empresa, direcionando suas estratégicas em
busca das metas estipuladas através de uma analise do ambiente externo e interno,

dos cenérios e dos indicadores de desempenho.

4.2.1. Analise do Ambiente Externo

A andlise do ambiente externo da empresa visa identificar as oportunidades e
ameacas decorrentes do mercado onde a empresa esta inserida, sendo estes

alheios a acdo da empresa.

4.2.1.1. Oportunidades

Como oportunidades para a empresa detectou-se:

- Aumento de servigos de parametrizacao dos sistemas veiculares Flex: como
primeira oportunidade identificada tem-se a grande entrada de veiculos com Sistema
Flex, que possuem uma vasta tecnologia embarcada no seu conjunto atual. Esse
sistema necessita de diversas ferramentas e profissionais especializados na area.
Por ser um sistema complexo e inteligente ao mesmo tempo, veiculos com esta
tecnologia exigem cuidados especificos, desde uma simples analise visual do
veiculo, até a hora de abastecer. A grande maioria de condutores e proprietarios
nao estdo cientes dos quesitos minimos que o veiculo necessita, ocasionando o
grande aumento de servigos nesta area. Além disso, ha atualmente uma mistura
irregular nos combustiveis brasileiros, tornando-os improprios para o sistema do
veiculo, o que exige varias parametrizacoes.

- Mercados de carros usados em expansado: devido a baixa de impostos que
incidem sobre a venda de veiculos automotores e da baixa taxa de juros houve um
crescimento consideravel na venda de veiculos novos. Como consequéncia, teve-se
0 aumento de veiculos usados no mercado, sendo que estes exigem mais
manutengao.

- Servicos de inspecéao veicular: com a discussao ambiental em alta, as leis se

tornaram mais rigorosas em relacdo a emissdo de poluentes. H4 também uma
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fiscalizagdo mais rigorosa devido ao aumento de acidentes, e uma maior exigéncia
em relagcdo aos itens de seguranca veiculares dos novos veiculos, o que aumenta a
demanda de revisdes automotivas.

- Exigéncia de qualificacdo constante dos reparadores: outra oportunidade
apresentada pela empresa é a exigéncia de qualificacdo de acordo com as novas
tecnologias, pois a cada ano surgem novos modelos de veiculos e sistemas mais
complexos. Dessa forma, os reparadores mais qualificados tém sua demanda e

servico em alta.

4.2.1.2. Ameacas

Como ameagas para a empresa detectou-se:

- Taxa de juros alta: a alta taxa de juros no concernente a investimentos
limita a empresa na aquisicdo de ferramentas, equipamentos eletronicos,
treinamentos profissionalizantes, limitando consequentemente sua expansao no
mercado.

- Promocdes de concessionarias: também pode-se qualificar como ameaca a
politica de manutencdo de clientes das concessiondrias. No ato da venda ja fica
especificado as manutenc¢des periddicas a serem efetuadas na concessionaria. Caso
o cliente opte por realizar essas manutencdes fora das redes autorizadas implicaria
na perda da garantia de itens do veiculo. Desta forma muitos clientes tem receio em
realizar a manutencao periodica fora da concessionéaria até que finde o periodo da
garantia.

- Veiculos novos tém menor nimero de itens de manutencdo: caso o cliente
com carro novo opte em fazer servico em um reparador externo, independente das
exigéncias das concessionarias, na maioria dos casos ha poucos itens que exigem a
substituicdo, devido a baixa quilometram e ao pouco tempo de uso do veiculo pelo
proprietario.

- O aumento do valor do estoque: a cada langamento de novos modelos pelas
montadoras, aumenta-se a diversidade de itens para reposicdo, 0 que ocasiona o
aumento do estoque da empresa. Se por um lado € imprescindivel que a empresa
possua os itens basicos de reposi¢do para o atendimento satisfatorio ao cliente, é
também um capital imével, que tende a aumentar a cada langamento no mercado,

pois além de itens para novos modelos a empresa precisa manter em estoque 0s
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itens para os veiculos fora de linha de fabricacdo, que ainda estdo rodando no

mercado atual.

4.2.2. Andlise de Ambiente Interno

A analise do ambiente interno visa identificar as deficiéncias e qualidades
relacionadas a empresa. Diferentemente das oportunidades e ameacas, esses
fatores podem ser trabalhados pela empresa, buscando melhorar os pontos fracos e
aprimorar os pontos fortes.

4.2.2.1. Pontos Fortes

Como pontos fortes a empresa apresenta:

- Marca reconhecida: A empresa estudada possui mais de 15 anos de
mercado, tendo sua marca reconhecida na cidade e na regido de atuacéao.

- Qualidade: o reconhecimento da empresa vem principalmente pela alta
qualidade com que presta seus servigos, primando por utilizar itens de reposicéo de
primeira linha e de linha de montagem das fabricas, além da profissionalizacdo de
seus colaboradores.

- Garantia: a politica de trabalhar apenas com pecas de primeira linha permite
gue a empresa ofereca garantia dos produtos e servicos utilizados, de forma simples
e agil.

- Agendamento de horario: também é possivel perceber o agendamento de
horarios como um ponto forte para empresa, pois permite que a empresa e o cliente
organizem seus Servigos.

- OperacgOes padrdes: o agendamento de horarios possibilita a padronizacao
das operacdes, onde primeiramente sdo efetuados os servicos mais rapidos, como
troca de Oleo e suspensdo, reservando-se elevadores e profissionais para 0s
servicos mais demorados, como revisdes e servigcos complexos.

- Distribuicbes de tarefas: o agendamento e a padronizacdo dos servicos
permite a divisdo das tarefas, desde o inicio do expediente até o final. Essa divisédo é
imprescindivel, pois tarefas simples como lavar pecas, tomam muito tempo dos
reparadores, sendo entdo os auxiliares encarregados dessa funcao.

- Sistema informatizado: outro ponto forte da empresa é o sistema
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informatizado, que facilita o controle de estoque, as compras e as vendas de itens
de reposicdo. Esse sistema também permite o cadastro de cliente e o
armazenamento do historico dos servigos efetuados em cada veiculo. Dessa forma,
esse sistema facilita 0 agendamento, o controle de itens de reposi¢cdo, 0 pagamento
de contas, entre outras.

- Cadastro de clientes: o cadastro dos clientes permite 0 armazenamento das
informacdes do cliente, como aniversarios, e-mails, telefones, etc, informacdes que
permitem a empresa um contato direto e informal com o cliente.

- Histérico de manutencdo do veiculo: através do histérico das manutencdes
realizadas nos veiculos é possivel fazer um acompanhamento das revisdes
realizadas, controlando itens de reposicdo como a correia dentada, trocas de 6leo,
trocas de filtros, entre outras. Esse histérico também facilita a garantia, pois fornece
o tempo e a km da substituicdo, itens obrigatérios no preenchimento das fichas de
garantias dos fornecedores.

4.2.2.2. Pontos Fracos

Como pontos fracos a empresa tém:

- Canais de distribuicdo: as empresas fornecedoras se encontram localizadas
nos grandes centros comerciais, o que limita o tempo de fornecimento de pecas,
fazendo com que aumente o tempo de reposicdo das pegas, consequentemente
aumentando o estoque minimo e o valor em estoque.

- Localizacdo da empresa: percebe-se que a localizagdo da empresa em
relacdo a fornecedores e treinamentos € um ponto fraco para a empresa, pois esta
longe dos chamados centros industriais, o que limita a empresa de participar de
treinamentos oferecidos por fornecedores, além de aumentar o tempo de
fornecimento e diminuir as opcdes de itens fornecidos, ja que devido ao valor do
frete, torna-se inviavel comprar de algumas empresas.

- Espaco fisico: apesar do crescimento da empresa e de sua ampliagéo,
observa-se que o espaco fisico atual da empresa é um ponto fraco, pois mesmo com
sua ampliacdo estrutural ha limitacdes quanto a distribuicdo dos espacos e
equipamentos. Em relagdo ao estacionamento essa limitacdo torna-se critica, pois
os carros ficam estacionados na rua ao sol ou embaixo de arvores, onde ha o risco

de cair galhos e folhas podendo causar algum dano aos veiculos. Dessa forma, a
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empresa ja necessita ser ampliada devido a demanda de servico.

- Falta de pds-venda: outro ponto fraco da empresa é n&o possuir pos-venda
em seus servicos prestados. Nesse poés-venda verifica-se a satisfacdo do cliente
guanto ao servi¢co prestado e o acompanhamento das condi¢des atuais do veiculo,
proporcionando o controle de manutencéo futura.

- Falta de tempo padrdo nos servigos: atualmente o grande problema da
empresa € em relacdo ao tempo, pois ndo ha uma padronizacdo dos tempos de
servicos prestados, o que faz com que a empresa ndo tenha um real controle de
agendamento, apenas uma previsao aproximada.

- Servigos externos: além disso, ha os chamados “socorros”, que sdo servigos
externos onde presta-se assisténcia em casos onde o veiculo ndo pode ser
removido até a empresa. Esses servicos normalmente ndo sdo agendados porque
acontecem no decorrer do dia a dia, causando transtornos nos servicos marcados
anteriormente.

- Falta de méao-de-obra especializada: por ser uma cidade pequena, com
poucos cursos de especializacdo, ha uma escassez de mao-de-obra especializada
na area de reparacdo automotiva.

- Indisponibilidade de atendimento: os dois pontos anteriores em conjunto
com a falta de méao-de-obra especializada ocasiona a indisponibilidade de servigcos
imediatos, 0 que, em alguns casos, geram a insatisfacdo nos clientes pela demora
em efetuar o servigo.

- Ponto eletrbnico: outro fator que contribui para os pontos fracos da empresa
€ a falta do ponto eletrdnico. Sendo assim, os horarios dos colaboradores séo
controlados através do livro ponto, 0 que gera demora no inicio do expediente

devido ao tempo que se perde para assinar e preencher o livro.

4.2.3. Analise Swot

A analise SWOT relaciona as oportunidades e ameacas do ambiente externo
com os pontos fortes e fracos do ambiente interno. No quadro 6 representa-se a
matriz SWOT estruturada de acordo com os itens da analise do ambiente externo e

interno apresentada anteriormente.
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Quadro 6 - Analise SWOT

Marca reconhecida Canais de distribuicdo
% Qualidade Localizacéo
E Garantia Espaco fisico
Z Agendamento de Horarios Falta de p6s-venda
UIEJ Operacdes Padrbes Falta de tempo padréo nos servicos
% Distribuicéo de Tarefas Falta de mao-de-obra especializada
<§( Sistema Informatizado Indisponibilidade de atendimento
Cadastro de Clientes Servigos externos
Histérico de manutencéo do veiculo Ponto eletrdnico
o OPORTUNIDADES AMEACAS
f,j Mercado de carros usados em expansao Promocdes de concessionarias
Ll . . ~ . Veiculos novos tém menor numero de
% Servigos de inspecao veicular itens de manutencéo
g Exigéncia de ?ggleilfri;ggzri:sconstante dos O aumento do valor em estoque

Dessa forma, através da visualizacdo das forcas e fraquezas, das
oportunidades e ameacas, em um quadro é possivel fazer uma andlise visual critica
dos principais fatores que influenciam o ambiente da empresa. Portanto a analise

SWOT facilita a construcao das préximas etapas do planejamento estratégico.

4.2.4. Fatores Criticos de Sucesso

Com as andlises apresentadas pode-se fazer as perguntas colocadas por
Lobato (2009), como essenciais para a elaboracao dos FCS. Essas perguntas séo:

- Por que os clientes fazem negoécio conosco?

- Por que os clientes compraram os produtos e servigos da nossa organizagao
pela primeira vez?

- Quais as vantagens que nos temos com relacédo aos nossos competidores e
gue podemos explorar ao longo do tempo?

- Quais sao as atividades que ndés realizamos e que nossos competidores
dificilmente conseguirdo imitar?

ApoOs a consideracdo dessas questdes, define-se os fatores criticos do

SUCESSO para a empresa cComao:
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- Mao-de-obra qualificada.

- Agilidade de atendimento.

- Servigcos especializados (atualizacdo, equipamentos e conhecimento
técnico).

- Qualidade (produto, ambiente, servigo, satisfacao).

4.2.5. Cenarios

A construcdo dos cenarios auxilia a organizacdo na tomada de deciséo,
sendo imprescindiveis para formulacdo de estratégias e do plano de acdo. Para a
construcdo dos cenarios foi analisado o futuro da empresa em relacao aos principais
fatores impactantes no crescimento da empresa. Segue a analise construida no
Quadro 7.

Quadro 7 - Andlise de Cenarios

ANALISE DE CENARIOS

OTIMISTA NORMAL PESSIMISTA
Construgdo de um novo | A reorganizacao do layout | Manter a organizacdo
- prédio ampliando sua atual para melhor atual que compromete
Espaco Fisico . . T
capacidade estrutural e aproveitamento do eficiéncia da
agilizando o atendimento. espaco. organizacéo.

O Governo e as
instituicdes de ensino A situacéo fica como esta | Uma falta de interesse

Falta de mao- disponibilizam cursos e a empresa necessita | dos novos profissionais
de-obra técnicos e investir em treinamentos e | da area em ampliar
especializada profissionalizantes na capacitacao de seus conhecimentos
area da manutencao colaboradores. técnicos.
mecanica.

O mercado de vendas de
veiculos seminovos tera | O mercado consumidor de
um aumento em relacdo | veiculos tera uma retragao

O mercado consumidor
de veiculos terd uma
retracdo elevada,

Mercado ao ano de 2014, em moderada, fazendo com
. ; ~ fazendo com que a
Consumidor virtude de melhores gue a renovacéo da frota ~
o . ; : ; renovacgao da frota
condi¢cdes de crédito, e nacional seja mais lenta nacional seia quase
reducédo das taxas de no ano de 2015. 1aq

Uros e IMmpostos nula no ano de 2015.




O mercado de
reparadores automotivos
se mantera com a
rivalidade atual, sem uma
interferéncia expressiva
das concessionarias ou a
entrada de novos

Mercado
Concorrente

O mercado de
reparadores automotivos
se tornara mais
competitivo com a
atuacao mais agressiva
das concessionérias nos
servicos de manutencéo

O mercado de
reparadores
automotivos se tornara
mais competitivo, com
a atuacao mais
agressiva das
concessionarias nos
servicos de
manutencao e a
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entrada de novos
concorrentes no
mercado.

concorrentes. automotiva.

O Plano de contingéncia desses cenarios abrangeriam as seguintes agoes:

- Em relacdo ao espaco fisico a empresa poderia estudar com profissionais da
area as melhores opcdes de financiamento que tornariam vidvel a ampliacao de sua
estrutura predial. Além disso, pode-se fazer uma andlise de melhor aproveitamento
do espaco através de estudos baseados nas premissas do 5s, seguranca do
trabalho e processo produtivo, criando um novo layout para uma melhor adequacéao
de seus maquinérios agilizando seu processo produtivo.

- Referente a qualificacdo da mé&o-de-obra, a empresa poderia criar um
cronograma de treinamentos internos em parceria com os fornecedores, para que
seus colaboradores tenham um maior conhecimento técnico.

- Para combater o cenéario pessimista em relacdo ao mercado consumidor e
concorrente, a empresa deve investir em estratégias de fidelizacdo dos clientes,
prezando pela qualidade dos servicos e agregando um controle de manutengéo dos

veiculos em conjunto com o pés venda.

4.2.6. Referenciais Estratégicos

Os referenciais estratégicos determinam as principais caracteristicas da
empresa, definindo o negécio, visdo, missdo e os valores da organizacdo. A
empresa em estudo ja possuia missao, visdo e valores elaboradas por trabalhos
anteriores. Todavia constatou-se que a redacdo nao estava completamente de
acordo com o que a literatura estudada propde. Por este motivo, e pelo fato de que a
empresa ndo fez ainda divulgacdo desses referenciais, propds-se uma nova

redacdo, conforme segue nos itens seguintes.
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4.2.6.1. Definicdo do Negécio

Para a definicdo do negocio foi feito uma entrevista com 0s gestores da
empresa, 0 quais responderam as questdes sugeridas por Carvalho (2004). As
respostas estao apresentadas no Quadro 8.

Quadro 8 - Definicdo do Negdcio

DEFINICAO DO NEGOCIO

Quem é mesmo seu cliente?

Empresas privadas, empresas publicas, publicos em geral que possuem veiculos automotores.

Quais sdo os beneficios procurados pelo cliente?

Servigos de qualidade, confiabilidade, agilidade de entrega, garantia do servi¢o prestado, bom
atendimento e precos competitivos.

Por que o cliente faz negécios conosco?

A empresa oferece servico de qualidade a um preco competitivo. Atendimento diferenciado. Garantia
em nossos produtos e servigos e facilidade de pagamentos (cartdo, cheque e boleto). Qualificagdo
adequada dos nossos profissionais.

O gue fazemos hoje que devemos continuar fazendo no futuro?

Oferecer confianca e qualidade nos servigos e produtos fornecidos, criando um histérico positivo e de
prestigio com os clientes. Continuar realizando feedback com os clientes.

O que fazemos hoje que ndo devemos fazer no futuro?

Servigo sem definicdo de tempos, onde a empresa ndo possui fluxogramas dos processos.

O que nao fazemos hoje e que devemos comecar a fazer para criarmos nosso futuro?

P6s-venda (monitoramento dos veiculos).
Adequacédo as normas ambientais.
Parcerias estratégicas.

Definir responsaveis por areas de processo.
Investir em marketing (divulgar promocdées).
Investir na estrutura comercial.

O gue nossos concorrentes estao fazendo que lhes garantam o sucesso no futuro?

Investimento em marketing, parcerias com grandes marcas e empresas, disponibilidade de horarios
livres.

Com as consideracdes anteriores, propde-se que a definicdo de negocio da
empresa seja:

“‘Manutencéao automotiva”.

4.2.6.2. Visao

Com base nos autores estudados e na analise de cenarios da empresa,
propde-se que a visdo da empresa seja:

“Ser referéncia regional na manutencdo automotiva com tecnologia de ponta”.



4.2.6.3. Missdo
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Considerando as teorias propostas e as opinides dos gestores externadas em

uma entrevista, sugere-se que a missao da empresa seja:

“‘Oferecer a melhor manutencdo automotiva com qualidade, confiabilidade,

tecnologia de ponta e sustentabilidade”.

4.2.6.4. Valores

Dentro dos preceitos anteriores, sugere-se que o0s valores da empresa sejam:

- Comprometimento socioambiental, Qualidade, Confiabilidade, Tecnologia de

Ponta.

4.3. MAPA ESTRATEGICO

Dando sequéncia ao planejamento estratégico, define-se os objetivos para a

elaboracdo do mapa estratégico, conforme segue na Figura 2.

Financeiros

Processos Clientes

Pessoas

Figura 2 - Mapa Estratégico
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internos
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valorizagdo dos
colaboradores
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No mapa estratégico estdo definidos os objetivos da empresa em termos
financeiros, que sao os objetivos finais de todas as empresas. Interligados com estes
estdo os objetivos relacionados aos clientes, aos processos e as pessoas,
abrangendo e unificando todas as areas da empresa, em busca dos objetivos
estipulados. Assim, as flechas indicam a relagcéo entre cada objetivo.

O mapa estratégico foi elaborado através de uma andlise do ambiente externo
e interno, os objetivos estéo relacionados com as forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas apresentadas na matriz SWOT.

O objetivo de fidelizar os clientes relaciona-se com os servigos de qualidade e
a garantia dos produtos que a empresa oferece, pois estes itens tornam a marca da
empresa reconhecida. Ja o gerenciamento do nivel de satisfacdo dos clientes, além
de estar relacionado com qualidade e garantia, também abrange a parte de
agendamento de horarios, que permite melhor organizacdo. Para focar os melhores
clientes a empresa precisa do sistema informatizado e das informagdes do cadastro
de cada cliente.

Relacionado aos objetivos de processos, tem-se primeiramente o objetivo de
criar um programa de pdés-venda que esta relacionada diretamente a uma das
fraquezas da empresa, que é a falta de pos venda. Além disso, esse objetivo se
relaciona também com o sistema informatizado pois é onde esta a base de dados da
empresa, como por exemplo as datas de aniversario. A implantacdo de um programa
de qualidade refere-se as fraquezas de falta de tempo padrdo nos servicos e a
ocupacdo do espaco fisico, e as forcas de operacdes padrdes e distribuicdo de
tarefas, pois um programa de qualidade abrangeria todos esses itens. O objetivo de
criar parcerias com empresas fornecedoras esta relacionado com a marca da
empresa que esta vinculada a marca do fornecedor, aos canais de distribuicdo e a
localizagéo. Adquirir equipamentos e materiais técnicos vem ao encontro da falta de
mao-de-obra especializada e ao aumento de parametrizacdo dos sistemas
veiculares Flex.

Objetivo de implementar o programa de manutencéo preventiva abrange os
sistemas informatizados, onde € armazenado o historico de manutencéo do veiculo,
facilitando o controle dos itens de reposicdo. Além disso, mercado de carros usados
em expansao, servigo de inspec¢do veicular, promoc¢des de concessionarias e o fato
de que veiculos novos tem menor itens de manutengédo também relacionam-se com

esse objetivo, pois ao ter um programa de manutencdo preventiva facilitaria e
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agilizaria as revisdes veiculares.

Otimizar pregos relaciona os sistemas informatizados e aumento de valor em
estoque, pois através do sistema tem-se uma relacdo dos ultimos custos dos
produtos comprados, podendo se comparar numa cotacdo, diminuindo o valor em
estoque. O objetivo de classificar os clientes refere-se a forca de sistema
informatizado, pois através desse sistema € possivel detalhar as despesas e 0s
pagamentos de cada cliente classificando nos grupos A, B e C.

Ao elaborar um plano de treinamento interno a empresa aprimorara e
capacitara seus colaboradores, referindo-se a oportunidade de exigéncia de
qualificagcdo constante dos reparadores e fraqueza de falta de mao-de-obra
especializada. O objetivo de contratar mao-de-obra qualificada esta relacionado
diretamente a indisponibilidade de atendimento, pois a falta de colaboradores
capacitados gera uma fila de espera para o devido agendamento. Ja o sistema de
valorizacdo dos colaboradores geraria uma melhor visdo por partes dos
colaboradores da empresa, elevando o conceito da mesma. Dessa forma, mais
pessoas qualificadas se colocariam a disposicdo da empresa para trabalhar,
aumentando as opcdes de contratacdo de méao-de-obra. O ponto eletrbnico entraria
nesse programa, pois esta relacionado a horas extras e pagamento.

4.4. PAINEL DE CONTROLE

Com base no mapa estratégico, € possivel definir os indicadores e as metas
de cada obijetivo, através do painel de controle, podendo estes ser visualizados no
Quadro 9.

Quadro 9 - Painel de Controle

OBJETIVOS INDICADOR META
% de retorno dos clientes para novos 50%
Fidelizar os clientes servigos 2504
% de clientes fiéis
Gerenciar o nivel de % de clientes satisfeitos 85%

satisfacdo dos clientes

% dos servigos/faturamento para os

0,
clientes Ae B 80%

Focar os melhores clientes

NUmero de contatos feitos apds a entrega

Criar pos-venda d ; 20/més
0S Servicos
Implementar um programa de | % de reducéo de retrabalhos dos servigos 90%
qualidade prestados
Adquirir equipamentos e NUmero de equipamentos e materiais 10/ano

materiais técnicos adquiridos




Criar parcerias com empresas

NUmero de empresas parceiras 5
fornecedoras
Implementar controle de NUmero de veiculos com manutengéo
° . : 100/ano
manutencao preventiva preventiva controlada
NUmero de produtos com custos menores
Otimizar precos Numero de produtos com preco de venda 100/més
maior
A-200
Classificar os clientes Numero de clientes por classe B-500
C-1000
Contratar rpao-de—obra Numero de colaboradores 2
qualificada
Elaborar um plano de Numero de horas de treinamentos N
X : . 5h/més
treinamento interno oferecidos
Criar um sistema de
valorizacdo dos % de satisfagdo dos colaboradores 80%

colaboradores
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A elaboracdo desse painel é imprescindivel para o planejamento estratégico,

pois € ele que define os indicadores e as metas a serem alcancadas para cada

objetivo proposto. Esses resultados indicaréo se a empresa esta alcangando ou nao

as metas estipuladas pelo planejamento estratégico.

4.5. PLANO DE ACAO/ 5W2H

Apés a conclusdo das etapas anteriores € possivel determinar o plano de

acdo da organizacao. O plano de acdo € baseado nas metas a serem alcancadas.

Para este plano de acéo foram definidos os seguintes objetivos:

- Implementar um controle de manutencéo preventiva.

- Criar parcerias com empresas fornecedoras.

- Fidelizar os clientes.

- Criar um programa de pés-vendas.

- Otimizar precos.

- Implementar um programa de qualidade.

- Criar um sistema de valorizacéo dos colaboradores.

- Adquirir equipamentos e materiais técnicos.

Os demais objetivos poderao ser desenvolvidos pela empresa de acordo com

a necessidade e a demanda de cada objetivo, sendo aqui apresentados como

sugestdes para futuros estudos da empresa.

Para a elaboracdo do plano de acado utilizou-se a ferramenta do 5W2H,

conforme segue no Quadro 10.



Quadro 10 - Plano de Acao

1 - IMPLEMANTAR CONTROLE DE MANUTENGCAO PREVENTIVA

O QUE FAZER < " QUANTO CUSTA
(WHAT) QUEM FARA (WHO) | PRAZO (WHEN) | ONDE (WHERE) | PORQUE (WHY) | COMO FARA (HOW) (HOW MUCH) OBS
Par r
Obter as tabelas rocea dgndc?a a0
de revis@es de . prof Pesquisando junto
cada Rosangela Fev/ 2015 Skype/e-mail servico de acordo a0s fornecedores 0
o com as normas
concessionéria
das montadoras.
Analisar os itens Para atender as
" e Pegando o manual de
de reviséo de . especificagbes de 7 )
Fev/Mar Nos manuais dos . veiculo para analisar
acordo com o Reparadores . troca dos itens em 0
2015 veiculos X x antes de cada
manual do relacdo a Km e ao e
. reviséo.
veiculo tempo.
Criar uma tabela Analisando as
~ Para adequar cada o
de manutengdo o~ condicdes dos
; . revisdo de acordo .
preventiva, . Abr/Maio e veiculos a serem
: Geréncia Na empresa com as condigBes ~ 0
relacionando 2015 ; reparados em relagédo
de uso do veiculo ; ~
marca e Km dos a situacao
e do condutor.
carros apresentada.
Disponibilizar a Para cada Imprimindo a tabela
colaborador ter
tabela de A Jun/ de acordo com o A
~ Geréncia Na empresa acesso a tabela no . 10,00/més
manutengao 2015 veiculo a ser reparado
. momento das .
preventiva . e sua respectiva Km.
revisdes.
2 — CRIAR PARCERIAS COM EMPRESAS FORNECEDORAS
Para verificar quais
Entrar em .
empresas Através de contatos
contato com A Jan/Fev Nas empresas P
Geréncia fornecedoras telefénicos e 0
empresas 2015 fornecedoras
fazem contratos de | vendedores externos.
fornecedoras i
parcerias.
Nas empresas | Para ligar a marca
. fornecedoras que da empresa a
Assinar . ,
A Mar/Abril/ possuem esse marcas Través de contatos de
contratos de Geréncia ! . : 50,00/contrato
; 2015 tipo de contrato consolidadas no parceria
Parcerias ) .
(ex: Magneti- mercado
Marelli). Automaotivo.
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Elaborar um

Para trazer
treinamentos
gratuitos mais

Elaborando um
cronograma de
possiveis datas e os
principais assuntos a

planejamento de Geréncia Mai/Jun/ Nas empresas | proximos a cidade serem abordadas nos | 300,00/treinamento
) 2015 parceiras da empresa, .
treinamentos o : treinamentos,
facilitando a ida
repassando os
dos colaboradores
. cronogramas as
aos treinamentos. :
empresas parceiras.
3 - FIDELIZAR OS CLIENTES
Cadastrar
. Para conhecer as , ~
Conhecer melhor . No sistema da P informacdes de
. Geréncia Jan/Fev2015 preferéncias dos 0
o cliente Empresa . comportamento e de
clientes.
consumo.
Encaminhar uma
mensagem ou email
Enviar Para que o cliente para os
mensagem de Programa Todo ano 2015 No programa g : aniversariantes do 0
) L se sinta valorizado . )
aniversario dia, que ficam em
destaque na tela do
programa.
Através de pesquisa
junto as empresas
Fornecer brindes Todo ano Emprgsas . . especializadas
. Elena especializadas | Valoriza os clientes . ' 10.000,00
especiais 2015 - pesquisando-se
em brindes. X
precos e os diferentes
modelos de brindes.
Para verificar se o
servico foi Apés algum tempo da
Pesquisar a efetuado como o | realizac&o do servico,
satisfacdo com o Elena/Carina 2015 Telefone/e-mail desejado, serd feito contato com 3.000,00
servico efetuado detectando as o cliente para uma
falhas do conversa informal.

processo.
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Para informar o | Cadastrando-se os e-
. cliente os itens mails dos clientes no
Enviar a OS - :
automaticamente substituidos e seus | programa e seleciona-
: Carina 2015 No Programa | valores, deixando- | se a opcéo enviar a 1.500,00
para o e-mail do ;
. o ciente dos ordem
cliente X .
servigos automaticamente ao
realizados. encerrar.
4 - CRIAR PROGRAMA DE POS-VENDAS
Solicitando a empresa
Criar um CRM Geréncia 2016 Na Empresa Para focar nos _formecedora d0~ 2.000,00
clientes sistema a instalacédo
de um CRM.
Através de uma
colcaobnot::fjegrurgra Para aprimorar nef:sss(?glasdae:edos
P Geréncia 2016 Na empresa fidelizar os o 3.000,00
fazer o pos- ; recursos, definindo
clientes.
venda metas, resultados e
area de abrangéncia.
Pesquisar como Pesquisar o melhor . .
funciona em a Concessionarias modelo a ser ,A”"?“’es v
Geréncia 2016 técnicas e coleta de 2.000.00
empresas de e fornecedores adotado pela
dados por telefone.
mesmo ramo empresa.
5 - OTIMIZAR PRECOS
Enviando aos
Realizar . fornecedores uma
~ Skypel/telefone/e- | Para selecionar os ~ )
cotacbes Rosangela 2015 ; relacdo dos itens em 0
Lo mail menores custos
periédicas falta, para que estes
passem seus precos.
Pesquisar novos . Para ter mais
fornecedores e Evandro/Everson/ 2015 Internet/parceiros opgoes de Atrave_s d_e pesquisas 0
Rosangela compras no e indicacdes.
marcas
mercado.
Para tornar os
Ajustar os valores de venda | Ajustando a margem
a Mensalmente ;
precos dos Geréncia 2015 No Programa dos produtos mais de venda no 0
produtos atrativos para os programa.
clientes.




6 — IMPLEMENTAR UM PROGRAMA DE QUALIDADE

. Para uma melhor | Treinamento interno
Aplicar a Jan/Fev organizagéo e ara que cada
metodologia de Colaboradores 2015 Na empresa ganizag parag - 1.000,00
aproveitamento do | colaborador auxilia na
programa 5s . . ~
espaco interno sua implantagéo
Através de planilhas
preenchidas pelos
reparadores, com
Fazer Para determinar a descricdo do
L Mar/Abr o processo e do tempo,
mapeamento | Colaboradores/Geréncia Na empresa parametrizacao ; 0
2015 analisando
dos processos dos processos :
posteriormente, 0s
dados coletados e
elaborando os mapas
dos processos.
Para analisar os Anotando na planilha
. processos com
Criar uma . S cada processo que
X . Mai/Jun/Jul maior indice de .
planilha de Geréncia Na empresa possui retrabalho, 0
2015 retrabalho, para |. T .
retrabalhos . indicando o motivo de
adotar medidas
) tal falha.
corretivas.
Criar um manual Para evitar .
com principais a Ago/Set retrabalhos e A_traves dos dgdos
Geréncia/reparadores Na empresa . ; ~ obtidos na planilha de 100,00
falhas e formas 2015 insatisfacdo do
. - retrabalho.
de evita-las cliente.
7 — CRIAR SISTEMA DE VALORIZACAO DOS COLABORADORES
Através de uma
Fazer uma Para determinar os | pesquisa de clima
pesquisa de Geréncia Jan/ Com os principais fatores organizacional 10.00
clima 2015 colaboradores de satisfacao dos respondidas pelos '
organizacional colaboradores. colaboradores
anonimamente.
Analisar os
Elencando os pontos
pontos a serem Para melhorar o C
O Fev/Mar . mais criticos, para
melhorados em Geréncia Na empresa clima . ~ 0
~ . 2015 o satisfagéo dos
relacdo ao clima organizacional.
L colaboradores.
organizacional
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Adotar medidas

Para aumentar a

Implementar medidas
relacionadas aos

para gerenciar a . Abr/Mai/ satisfacdo e a principais fatores de
satisfacdo dos Gerencia 2015 Na empresa produtividade dos | satisfacdo apontados 5.000,00
colaboradores colaboradores. pela pesquisa
organizacional.
Estipulando metas
Elaborar um . trimestrais e anuais
. Para premiar os .
sistema de . Fev/Mar/ para cada area da
N Geréncia Na empresa colaboradores ) 0
pontuagéo para 2015 o empresa, premiando
N mais eficientes. b
premiacéo com bonifica¢éo o
melhor de cada area.
Fazer um evento Na area de Para entregar os Organizando um
anual de , Dez ~ . . .
o Gerencia recreacdo da prémios anuais | evento com musicas e 1.500,00
premiacéo dos 2015 .
empresa aos colaboradores jogos
colaboradores
8 — ADQUIRIR EQUIPAMENTOS E MATERIAIS TECNICOS
Com os Através de contatos
Pesquisar as vendedores e . com as empresas
. Para analisar o
vantagens de N com os parceiros . fornecedores e
Geréncia 2015 L custo beneficio do . 0
cada que adquiriram . parceiro e
: equipamento. ~
equipamento 0s demonstrag6es de
equipamentos. uso do equipamento.
Através de contato
. Nas empresas Para verificar os | com as empresas que
Pesquisar a
valores Geréncia 2015 fornecedoras e produtos com possuem os 0
internet melhores precos. equipamentos e
materiais.
Comprar 0s
equipamentos Para agregar valor p
necessarios para Geréncia 2015 Nas empresas ao servico Atraves de contratos 50.000,00
RS fornecedoras de compras
a realizacéo dos prestado.

servicos




Os objetivos escolhidos para a elaboracdo do plano de agdo séo os que 0s
gestores da empresa selecionaram em uma entrevista, sendo considerados 0os mais
importantes no momento para a empresa. Além disso, grande parte das acodes
propostas ndo tem um custo alto, requerendo apenas tempo da geréncia e dos
colaboradores.

Em relacdo ao objetivo de implantar um programa de qualidade, entende-se
gue ha muito ainda a ser feito nessa area, mas devido tanto ao tempo, quanto ao
conhecimento dos colaboradores na area de qualidade, optou-se pelo basico dos
programas de qualidade. Dependendo do sucesso dessas acles, a empresa pode
elaborar um programa mais complexo.

Finaliza-se assim, a sugestdo de um planejamento estratégico para a
empresa estudada, sendo considerado como préxima etapa a implementacdo das

sugestdes elaboradas neste trabalho.



5. CONSIDERACOES FINAIS

A competividade € imprescindivel para as empresas que querem permanecer
no mercado, 0 que leva as empresas a buscarem vantagens e alternativas para se
diferenciar no mercado, procurando um desempenho superior a concorréncia. Nesse
sentido, o planejamento estratégico auxilia as empresas, pois através de analise dos
pontos fracos, fortes, oportunidades e ameacas a empresa pode simular cenarios e
tracar estratégias para cada situacdo. Além disso, o planejamento estratégico define
os referenciais estratégicos da empresa, unindo toda a organizacdo em busca do
cumprimento de sua missado, visdo e negocio. JA o mapa estratégico e o painel de
controle sdo fundamentais para a definicdo dos objetivos, metas e indicadores,
sendo a base da elaboracdo do plano de acéo, que levara a empresa a atingir seus
resultados.

Em relacdo aos objetivos especificos, observa-se que o0 objetivo de
“fundamentar conceitualmente o0s principios e conceitos que envolvem o
planejamento estratégico, identificando suas etapas” foi atendido no capitulo 2, onde
h& a descricdo detalhada de teorias, de diversos autores que especificam as etapas
a serem seguidas para a estruturacdo do planejamento estratégico. JA o objetivo
“analisar o ambiente onda a empresa estudada esta inserida” foi atendido nos itens:
4.2.1 e 4.2.2, onde elaborou-se a analise do ambiente externo e interno da empresa,
citando suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Esse objetivo pode ser
melhor analisado no item 4.2.3 e 4.2.4, através da analise SWOT e dos FCS,
resultados da construcéo dos cenarios.

O objetivo de “elaborar cenarios futuros para empresa, em relagdo a uma
perspectiva pessimista e otimista” esta descrito no item 4.2.4, onde estruturou-se os
cenarios em relacdo a espaco fisico, falta de méo-de-obra especializada, mercado
consumidor e mercado concorrente da empresa. Nos itens 4.3, 4.4 e 4.5, que
referem-se a mapa estratégico, painel de controle e plano de agéo, atendeu-se ao
objetivo de “propor objetivos, metas, estratégias e indicadores de resultados a
empresa estudada”. Por fim, o objetivo de “estimular através da apresentagdo do
trabalho, os gestores a implantarem o plano de agao sugerido por este trabalho” foi
atendido através da apresentacdo do trabalho. Neste item sugere-se também que a
empresa apresente este planejamento para todos os colaboradores, divulgando sua

misséo, visdo, valores, negocio e metas, para que todos direcionem suas acdes no
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sentido de atingir os objetivos da empresa.

Dentro desses preceitos, pode-se considerar que este trabalho cumpriu seu
objetivo geral, que era “propor um planejamento estratégico para a empresa do setor
de prestagao de servico no ramo automotivo”, sendo este objetivo atendido atravées
do cumprimento dos objetivos especificos, em especial no capitulo 4, onde esta
estruturado o planejamento estratégico sugerido para a empresa Auto Mecénica
Schonarth.

Percebe-se que através da analise do seu ambiente de trabalho e da coleta
de dados, foi possivel gerar informagbes que auxiliaram na elaboracdo do
planejamento estratégico, com o propdsito de promover melhorias e desenvolver
planos de a¢bes focando em resultados.

Portanto, responde-se o0 problema da pesquisa: “como o planejamento
estratégico pode contribuir com o desenvolvimento da Auto Mecéanica Schonarth
Ltda?”. O planejamento estratégico pode direcionar a empresa, pois através de suas
etapas, a elaboracao do planejamento exige um conhecimento da empresa, exigindo
dos gestores a definicdo de fatores fundamentais para o funcionamento da empresa,
como missdo, visdo, valores e negocio. Esses itens sdo imprescindivel para uma
empresa, pois sao eles que direcionam toda a estratégia da empresa. Além disso, a
analise do ambiente convoca o0s gestores a pensar em fatores que afetam a
empresa, seja em relacdo a oportunidades ou ameacas, estabelecendo forcas e
fraguezas a serem trabalhadas. Outro ponto que demonstra a importancia do
planejamento estratégico é a analise de cenarios, onde a empresa pode visualizar e
se preparar para futuros acontecimentos no seu ramo de atuacdo. Por fim, tem-se o
BSC, que procura alinhar todos as andlises anteriores, transformando-as em acdes
praticas em busca de objetivos e do cumprimento da missédo da empresa.

Dessa forma, o plano estratégico busca um melhoramento no negocio como
um todo, tendo também por objetivo almejar lucro e o crescimento desejado,

trancando o caminho da empresa para 0 sucesso.
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