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RESUMO

As constantes alteragdes de mercado levam muitas empresas ao declinio por ndo estarem
preparadas para tomar decisfes robustas e eficazes de modo a contornar situagdes desfavoraveis
inerentes ao seu mercado de atuacao. Para contornar esta situacdo, as empresas de todos 0s ramos
tém buscado por ferramentas que possam lhe auxiliar a preparar-se para eventuais situagdes como
esta, evitando que percam sua posi¢cdo no mercado. Dentre estas ferramentas esta a elaboracgéo de
planejamento estratégico. Assim, o objetivo deste estudo é propor a estruturacdo de um
planejamento estratégico para uma revenda de automdveis. Para alcancgar este objetivo, foi
estruturada uma proposta adotando como procedimentos de trabalho uma revisdo da literatura,
brainstorming, coleta e analise dos dados disponibilizados pela empresa e estruturagcdo do
planejamento atraves de ferramentas como SWOT, GUT e BSC. Como resultados obtidos com o
presente trabalho tem-se a estruturacdo do planejamento estratégico da revenda de automoveis, a
qual garantird com sua implementacdo, uma visdao clara do futuro do negdécio e uma correta
administracao dos recursos, resultantes de uma melhor organizacao e controle de dados. Também
permitira o alcance dos objetivos estabelecidos e uma avaliacdo constante do desempenho perante
a concorréncia de modo que possa adequar sua estratégia sempre que o mercado lhe apontar
mudancas significativas. Salienta-se ainda, que a implementacdo desta proposta de estruturacédo de
planejamento estratégico resultara em uma melhoria da qualidade dos produtos e servigos
prestados, além de um diferencial competitivo que lhe colocara a frente dos concorrentes e lhe
proporcionara captar novos clientes e expandir-se na regido. Portanto, conclui-se que o presente
trabalho tem um elevado potencial no sentido de organizar a estrutura da empresa e favorecer o
crescimento em termos de rentabilidade e carteira de clientes a partir de um médio prazo.

Palavras-chave: Planejamento estratégico. SWOT. Balanced Scorecard.
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INTRODUCAO

Diante do atual cenario econdmico, as organizacbes tém buscado constantemente
métodos e técnicas que Ihe permitam auxilio no processo de planejamento e tomada de
decisbes com finalidade de enfrentar os desafios empresariais e manter-se no mercado, bem
como expandir seus negocios.

O gerenciamento desta mudanca pode ser realizado utilizando ferramentas como o
planejamento estratégico, observando os aspectos presenciados no passado e que possam
interferir no futuro do negdcio, visando seu crescimento.

O objeto de estudo deste trabalho é uma revenda de automoveis, localizada no
municipio de Santa Rosa - RS. A organizacdo tem como objetivo oferecer a sociedade,
automoveis novos e seminovos com qualidade e garantia, de modo a fidelizar seus clientes.

A empresa que possui 14 anos de mercado, estd em busca de aplicar ferramentas de
gestdo que permitam entender o seu atual cenadrio em meio a competitividade, estabelecendo
metas para o futuro, visando expandir seus negdcios e garantir sua permanéncia no atual
contexto econdmico do pais.

Neste sentido, a empresa pretende buscar uma alternativa estratégica para diferenciar-se
da concorréncia, em bom atendimento, qualidade nos produtos, garantia e pés-vendas. Neste
sentido a proposta de estruturacdo do planejamento estratégico contribuira para o crescimento

e permanéncia da empresa, caso venha a ser implementado.

1.1 TEMA

Considerando o panorama demonstrado anteriormente, o qual ressalta a importancia do
planejamento estratégico para as organizacfes e sabendo que apesar do impacto do mesmo,
nas acOes futuras da organizacdo, muitas delas ndo utilizam desta ferramenta. Sendo assim,
definiu-se como tema desta pesquisa: Proposta de estruturacdo de um planejamento
estratégico em uma revenda de automdveis, como uma alternativa estratégica para

diferenciar-se da concorréncia de modo a expandir seu negdcio.

1.2 DELIMITACAO DO TEMA

Este relatorio esta baseado na analise do mercado e da empresa através da matriz SWOT

(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), ferramenta que auxilia na elaboracdo do
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planejamento estrateégico da organizacdo, a fim de identificar os cenarios em que se encontra e
com base neste estruturar uma proposta de planejamento estratégico com vistas ao
crescimento do negdécio. Deve-se salientar que, este estudo limita-se a estruturacdo da
proposta de planejamento, ndo sendo realizada a sua implementacdo, uma vez que esta se

caracteriza como um projeto de longo prazo.

1.3 PROBLEMA DE PESQUISA

A definicdo do problema de pesquisa foi realizada tendo em vista a importancia do
planejamento estratégico para enfrentar os desafios empresariais, diferenciar-se no mercado e
expandir os negdcios, facilitando o gerenciamento da mudanca (SOUZA e QUALHARINI,
2007).

Considerando que a empresa deste estudo ndo possui um planejamento estratégico e
busca ser agil e flexivel na oferta de produtos e servicos visando seu crescimento, o problema
desta pesquisa consiste em: “Como a proposta de estruturacdo do planejamento estratégico, se

implementado, contribuird com o crescimento e permanéncia da empresa?”.

1.4 JUSTIFICATIVA

Considerando o0 exposto anteriormente, busca-se através deste estudo reforcar a
importancia do uso de estratégias organizacionais para facilitar a tomada de decisGes e
intensificar os controles da organizacdo, visando seu crescimento futuro e sua sobrevivéncia
no mercado.

Para a empresa estudada, € uma possibilidade de implantar um planejamento
estratégico elaborado com base em fundamentacéo teorica, anélises do cenario da empresa
através de ferramentas j& conhecidas e que permitem o estabelecimento de agdes que venham
a proporcionar uma estratégia competitiva com vistas a sobrevivéncia no mercado.

Este estudo justifica-se também pela possibilidade de servir como base para
implantacdo em outras empresas, bem como para auxiliar académicos e profissionais que
venham a interessar-se pelo tema.

Para o académico em engenharia de producdo, desenvolver este estudo é uma
oportunidade de aplicar todo o conhecimento adquirido ao longo da graduacdo em uma
situacdo real, aliando a teoria e a pratica, proporcionando um crescimento pessoal e

profissional.
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O estudo se mostra viavel para aplicacdo, uma vez que permite a evolucdo do
conhecimento, por meio da amplia¢do das discussdes, analises e da bibliografia sobre o tema

pesquisado, contribuindo com o aprendizado adquirido na vivéncia académica.
1.5 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho foi definido com base na analise da situacdo atual da empresa
e consiste em “propor a estruturacdo de um planejamento estratégico para uma revenda de

automoveis”.

1.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para atender ao objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos:
— Realizar um estudo tedrico sobre os conceitos, etapas e ferramentas relacionados ao
planejamento estratégico;
— Analisar o cenario no qual a empresa esta inserida, atraves da aplicacdo da matriz
SWOT;
— Propor misséo, visdo e valores para a organizacao;
— Elaborar cenéarios futuros para a empresa;
— Elaborar planos de acdo através do 5W2H;
— Definir os objetivos, metas, estratégias ¢ KPI’s (Key Performance Indicator ou

Indicadores de Performance) para a gestao e avaliacdo dos resultados.
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2 REVISAO DA LITERATURA

O planejamento estratégico € uma ferramenta que tem sido abordada com grande
frequéncia nas organizacdes, em um cenario onde € cada vez mais importante a definicdo
clara das estratégias e competéncias da organizacdo (CHIAVENATO, 2004). Neste sentido, o
planejamento estratégico permite planejar, organizar e orientar o negocio. Para entendé-lo,
primeiramente é necessario compreender o conceito de planejamento e estratégia.

Esse capitulo tem como finalidade proporcionar um embasamento tedrico sobre o
assunto em estudo, de modo a auxiliar na compreensdo do mesmo. Nele seréo abordados os
conceitos relacionados ao planejamento estratégico, bem como o Balanced Scorecard,

utilizado no monitoramento do negaécio.

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Para Chiavenato (2004), o planejamento deve ser a primeira acdo em uma organizacéo,
visto que servira de base para as outras fungdes. Além disso, salienta que o planejar envolve
saber organizar, dirigir e controlar as atividades de uma organizagéo.

O planejamento pode ser entendido, conforme explica Caravantes, Panno e Kloeckner
(2005), uma acdo de definir como e onde se pretende chegar, através da identificacdo dos
objetivos, bem como dos recursos e atividades necessarias para alcanca-los.

E valido salientar ainda, que conforme Oliveira (1998) precisa-se atentar para a
diferenca entre planejamento e plano, onde este consiste em um documento formal no qual
serdo registrados as informacoes e atividades elaboradas em um projeto.

O segundo conceito trata da estratégia, a qual segundo Caravantes, Panno e Kloeckner
(2005), € um conjunto de decisdes que englobam o0s recursos necessarios para alcangar 0s
objetivos estabelecidos, considerando os avangos econdmicos, politicos e tecnoldgicos.

As estratégias gerais devem ser selecionadas e desenvolvidas. Depois, devem ser
tomadas decisGes especificas a respeito do papel das diversas linhas de negocios da
organizacdo e quantos recursos serdo alocados entre eles (CERTO; PETER, 1993).

Ja Ansoff (1977), define estratégia como uma maneira de imaginar o futuro, para
estabelecer as acOes que visam alcangar os objetivos, devendo ser coerente com a misséo,

visdo e valores da organizacéo.
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Assim, alinhando-se os dois conceitos, tem-se o planejamento estratégico que consiste
em reconhecer e compreender as limitagfes do cenério atual da organizagdo e adotar politicas
e diretrizes que venham a proporcionar um futuro melhor (SAGIONETTI;FASCINA, 2004).

Para Oliveira (1997), € um processo gerencial através do qual o executivo estabelece o
rumo a ser seguido de modo a aperfeigoar a relacdo empresa versus ambiente.

Maximiniano (2008), ressalta ainda que o processo de planejar estrategicamente deve
ser aplicado a organizacdo como um todo, englobando desde recursos humanos até o pos-
vendas.

Em tempo, vale salientar, que o planejamento estratégico ndo estabelece o certo ou
errado quanto ao futuro da organizacao, apenas possibilita uma visdo de futuro a qual eleva a
probabilidade de explorar 0s potenciais e aproveitar as oportunidades
(TIFFANY;PETERSON, 1998).

Entende-se assim a importancia do planejamento estratégico para as organizagdes,
apesar de que muitas delas ainda ndo utilizam esta ferramenta. O que segundo Fagundes
(2007), esta relacionado ao fato de que os empreendedores precisam entender que 0 mesmo é
uma ferramenta para construir o futuro e que € necessario estabelecer uma nova cultura e
intensificar os conhecimentos a cerca do assunto.

Quando adequadamente implantado, o planejamento estratégico facilita o processo de
tomada de decisdo e permite um fluxo rigido de informac6es relevantes, proporcionando uma
série de vantagens competitivas (OLIVEIRA, 1998).

Conforme Chiavenato e Sapiro (2009), elaborar um planejamento estratégico para uma
organizacdo consiste de uma atividade complexa, uma vez que trata da determinacdo de
estados futuros, através dos quais a organizagdo avalia e determina as a¢fes a serem tomadas
para alcancar os seus objetivos.

Com relacéo a adequada implantacdo do planejamento estratégico e buscando amenizar
a complexidade da elaboracdo do mesmo, Kotler e Keller (2006), sugerem a divisdao do

mesmo em etapas, conforme figura 1.
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Figural — Processo de planejamento estratégico do negdcio
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Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, 2006, p. 50.

Conforme analise da figura 1, o ponto de partida para a elaboracdo do planejamento
estrategico é dado com a definicdo do negocio, missao, visdo e valores. Na sequéncia realiza-
se uma anéalise do ambiente externo e interno, culminando na elabora¢do da matriz SWOT.
Com base nos dados desta matriz devem ser definidos metas e objetivos, para os quais é
estabelecido um plano de acéo e entdo, formula-se a estratégia do negdcio.

Oliveira (1998), justifica a necessidade de estabelecer um planejamento estratégico
sustentavel e dinamico, onde todas as etapas e formas de implementagcdo estejam claras.
Assim, é preciso que o setor responsavel pelo planejamento estratégico esteja adequadamente
estruturado, que sejam compreendidos a importancia e o significado de planejar e que todas as

partes envolvidas sejam consideradas.
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Cabe mencionar que o planejamento estratégico enquadra-se como um processo de

melhoria continua, o qual tem um inicio, mas ndo apresenta um fim.

2.1.1 Definicéo de Negocio

A definicdo de negdcio, segundo Fernandes e Berton (2005), esté relacionada ao &mbito
de atuacdo da empresa e suas fronteiras, mediando todas as decisdes de maior abrangéncia da
organizacao.

Conforme Sampaio (2004), ndo se deve definir o negocio apenas com base no produto
ou servico ofertado uma vez que limita a analise das oportunidades e encobre as ameacas
existentes, ndo permitindo uma visao ampla do ambiente.

Também, a definicdo de negdcio deve ter seu foco indispensavelmente dirigido ao
cliente, uma vez que seus produtos e servicos sao direcionados ao mercado consumidor e sem
eles ndo haveria raz&o para a existéncia de seu negocio (VALADARES, 2002).

Para Ansoff (1977), a definicdo de negdcio relaciona-se ainda, aos elos que tornam
coerente o carater especial da empresa, criando fronteiras entre suas ambicdes de expansdo e
diversificacao.

A questdo estratégica mais importante da organizacdo é a definicdo do seu negdcio, 0
qual é de responsabilidade da diretoria e cria o contexto sobre o qual todas as questes

estratégicas da empresa serdo avaliadas (COBRA, 1991).

2.1.2 Defini¢ao da Misséo

A missdo é explicada por Chiavenato e Sapiro (2009), como sendo a determinagéo,
delimitacdo da finalidade e abrangéncia da organizagdo em termos de produtos e servigos. Em
outras palavras, determina a razdo de existir da empresa, sua contribuicdo e compromisso com
a sociedade.

Frezatti (2009) complementa considerando que a missdo deve por foco sobre o que
espera a organizacdo, delimitando assim as suas perspectivas de longo prazo, as quais guiardo
0 Seu negocio.

Segundo Caravantes, Panno e Kloeckner (2005), “a missdo deve ser determinada pela
direcdo, a qual deve responder as perguntas: “quem somos?”, “para que existimos”? e “qual a

nossa razao de ser?”.
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Uma missdo bem definida e estruturada traz algumas vantagens para a organizagao.
Segundo Vasconcellos Filho e Pagnocelli (2001), essas vantagens estdo relacionadas a nortear
a partida, atrair, motivar e reter talentos, bem como funcionar como alerta na formulacéo dos
objetivos e aumentar a produtividade.

Nesse sentido, quando define a missdo, o empreendedor objetiva o foco da empresa no
mercado, qual seu segmento de atuacdo, quais SA0 Seus concorrentes e quais Serdo Sseus
futuros fornecedores (BARBOSA;BRONDANI, 2005).

2.1.3 Definicao da Viséo

A definicdo da visdo busca delinear uma autoimagem da empresa, como ela se enxerga
no futuro, ou seja, ¢ elaborar “um estado ou situagdo altamente desejavel, de uma realidade
futura possivel” (COSTA, 2003).

De acordo com Oliveira (2005), a visdo demonstra as expectativas e desejos da alta
administracdo com relacdo ao que a empresa quer ser. Para Martins (2007), é definida de
forma ampla e tende a provocar inspiracdo na organizacao.

Daniels (1996) salienta que, a elaboracdo da visdo deve agregar nogdes de valor que
ndo combinadas anteriormente, sendo que a viabilidade das declaracdes de visdo global esta
apoiada nos conceitos compartilhados.

2.1.4 Definicéo dos principios e valores

Oliveira (2009) define valores como o conjunto dos principios e crengas basicos de uma
empresa, que fornecem sustento as suas principais decisées. Miiller (2003) trata os valores
como direcdo para 0 processo decisério e para 0 comportamento da empresa no cumprimento
da sua missdo e na busca da visdo futura, bem como sendo uma forga guia e uma influéncia
estabilizadora na estratégia.

Os valores devem estar intrinsecamente relacionados as questdes éticas e morais da
empresa, pois, segundo Bethlem (2001), representam a forma de comportamento perante a
comunidade e de que maneira ela deve ser dirigida por seus colaboradores.

Os principios, em concordancia com Chiavenato e Sapiro (2009), se referem as
filosofias e crencas respeitadas pela empresa e que devem ser empregadas cotidianamente na
busca dos resultados de curto prazo.
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2.1.5 Objetivos e metas

Objetivos sdo definidos como os resultados que a empresa deve alcancar, em um
determinado prazo, para consolidar sua visdo e ser competitiva no ambiente tanto no cenario
atual como no futuro (VASCONCELLOS FILHO; PAGNONCELLI, 2001).

Chiavenato e Sapiro (2004) complementam salientando que os objetivos enfocam a
atencdo em desafios precisos e servem como critério de desempenho, representando um
padrdo de execucao.

Enquanto as metas, segundo Kaplan e Norton (1997), sdo definidas como valores dos
objetivos a serem alcancados, sendo quantificAveis e gerencidveis. Nesse sentido pode-se

afirmar que as metas vém a complementar o conceito de objetivos.

2.1.6 Fatores Criticos de Sucesso

Segundo Lobato et. al (2009), a ferramenta FCS (Fatores Criticos de Sucesso), tem
como finalidade priorizar as principais atividades da empresa, sendo esta uma ferramenta
importante para a analise dos fatores criticos essenciais ao sucesso da empresa. Thompson
(2000), complementa citando a existéncia de fatores relevantes que amparam a empresa a
prosperar com um maior éxito, tornando-se mais competitiva.

Serra, Torres e Torres (2004) sustentam que os fatores criticos do sucesso provém de
diferenciais de compra e variaveis de competicdo. Nesse sentido, Mendes (2015) reforca o
fato de que sdo fatores determinantes para o fracasso ou sucesso da empresa, Visto que
referem-se aos diferenciais pelos quais o consumidor adquire um produto e que distingue a
empresa da concorréncia.

Lobato et al (2009) determina que os fatores criticos de sucesso precisam responder as
seguintes questoes:

— Por que os clientes fazem negdcio conosco?

—Por que os clientes compraram os produtos e servigos da nossa organizacdo pela
primeira vez?

— Quais os diferenciais que temos com relagdo aos nossos concorrentes e que podemos

explorar ao longo do tempo?

—Quais sdo as atividades que realizamos e que nossos concorrentes dificilmente

conseguirdo imitar?
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Assim, é possivel estabelecer o que atrai e 0 que afasta os clientes da empresa, bem
como determinar as condigdes necessdrias & empresa para conservar-se atuante em
crescimento e desenvolvimento ante 0 mercado de sua atuacdo (KOTLER E ARMSTRONG,
1995).

2.1.7 Anélise do Ambiente

A principal etapa do planejamento estratégico estd em analisar o ambiente
organizacional, ou seja, identificar os riscos e as oportunidades presentes e futuras,
influenciando a capacidade da organizagdo em atingir suas metas (CERTO; PETER, 1993).

Para Albuquerque e Rocha (2007), a analise do ambiente permite uma critica da
estrutura organizacional, concebendo a ligacdo existente entre clientes, fornecedores e areas

internas. Desse modo é possivel agir conforme a situacdo em que a empresa se encontra.

2.1.7.1 Analise do Ambiente Externo: oportunidades e ameacas

A anélise do ambiente externo esta em entender a relacdo que ha entre a empresa e seu
ambiente no que se refere as oportunidades e ameacgas, assim como a sua atual posi¢do no
mercado, conforme declara Oliveira (2005).

Através desta analise, conforme Chiavenato e Sapiro (2004), é possivel averiguar 0s
indicadores de tendéncias, avaliar o ambiente de negdcios, o avanco do setor e da
concorréncia, percebendo assim 0s grupos estratégicos, e identificando as oportunidades,
problemas e ameacas para as quais deve ser elaborado um plano de acgéo.

Se considerado o exposto por Wright, Kroll e Parnell (2000), segundo os quais existe
uma complexa rede de forcas ambientais da qual as organizacGes fazem parte é possivel
entender a importancia da analise dos fatores externos a organizagéo.

Com relacdo as oportunidades e ameacas, Oliveira (2003) afirma que estas sédo
incontrolaveis e justificam a necessidade de analisar constantemente os cenarios ambientais
da organizacdo de modo que a mesma possa estabelecer planos de agéo que objetivam a
sobrevivéncia do negdcio.

As oportunidades sdo caracterizadas por situacGes que influenciam positivamente o
desempenho da empresa, enquanto as ameacas influenciam negativamente o desempenho
organizacional (VASCONCELOS FILHO; PAGNONCELLI, 2001).
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2.1.7.2 Ambiente interno: Forcas e Fraquezas

A realizacdo de uma analise interna da organizacao permite evidenciar as caréncias e as
qualidades da empresa, suas potencialidades e limitagdes, ou seja, suas forcas e fraguezas
(OLIVEIRA, 2005).

Para Costa (2003), a analise do ambiente interno deve servir como perspectiva para
comparar as outras empresas de seu setor de atuacdo - concorrentes diretos ou potenciais, de
modo que as forcas e fraquezas identificadas tenham como alvo o potencial de expansao no
mercado.

Na andlise interna de uma organizacdo sdo verificados os recursos financeiros e
contébeis, de mercado, produtivos e humanos de toda a empresa. E um fator que permite
examinar quais as forcas e fraquezas da organizacdo, e descobrir as oportunidades, além de
defrontar-se com as ameacas e repressdes que o ambiente lhe apresenta, resultando desta
analise um diagndstico da situacdo atual da organizacdo (CHIAVENATO, 1997).

Com relacéo as forgas, Oliveira (2009) define que se referem as variaveis internas e
controlaveis que garantem uma condicdo favoravel para a empresa em relacdo ao seu
ambiente, e concorrentes. Também definem pontos fracos, como as variaveis internas e
controlaveis que provocam uma situacao desfavoravel para a empresa.

Cabe salientar, conforme énfase dada por Miller (2003), que na analise do ambiente
interno é essencial a caracterizacdo e 0 mapeamento dos processos da empresa, a identificacdo

de problemas e a analise de relacGes para futuras definicGes dos projetos de melhorias.

2.1.7.3 Matriz SWOT (FOFA)

A Matriz SWOT ¢ uma ferramenta que tem por intuito auxiliar a elaboragdo do
planejamento estratégico da organizacdo, avaliando as oportunidades e ameacas (BONFIM,
2012), que sdo obtidas através da analise do ambiente externo, conforme 2.1.7.1 e 0s pontos
fortes e fracos, definidos em 2.1.7.2, que sdo inerentes a organizagao.

A Matriz SWOT possui atributos bem definidos para cada um de seus fatores, os quais

sd0 expressos no quadro 1.
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Quadro 1 — Matriz SWOT (FOFA)

FATORES INTERNOS (controlaveis)
STRENGHT (FORCAS)

FATORES EXTERNOS (incontrolaveis)
OPPORTUNITIES (OPORTUNIDADEYS)

seus concorrentes ou uma facilidade para
atingir 0s objetivos propostos.
responder as seguintes questdes:

— O que vocé, sua empresa e equipe
fazem bem?

Deve

— Que recursos especiais VOCé possui e
pode aproveitar?

— Quiais séo os seus diferenciais?

— O que a concorréncia, a equipe, 0S
clientes e os fornecedores acham que vocé
faz bem?

Caracteristicas internas da empresa que
representam vantagens competitivas sobre

Fatores internos que colocam a empresa em
situacdo de  desvantagem frente a
concorréncia ou que prejudicam sua atuacao
no ramo escolhido. Deve responder as
seguintes questoes:

— No que vocé precisa ficar atento?

— O que precisa melhorar?

— Onde deve se blindar?

— Onde possui mMenos recursos que 0S

demais?

— Quais séo suas fraquezas identificadas
pelos outros?

Fonte: Adaptado de Bonfim (2012).

WEAKNESS (FRAQUEZAS) THREATS (AMEACAS)

Situacdes positivas do ambiente externo que
permitem a empresa alcancar seus objetivos
ou melhorar sua posi¢cdo no mercado. Deve
responder as seguintes questoes:

— Quais sdo as oportunidades externas
que vocé pode identificar?

— O que seu cliente deseja e precisa que
pode servir como oportunidade de neg6cio?

— Como agregar valor ao seu produto e
ao seu servigo?

— Que tendéncias vocé pode aproveitar a
seu favor?

SituacOes externas nas quais se tém pouco
controle e que colocam a empresa diante de
dificuldades, ocasionando a perda de
mercado ou a reducdo de sua lucratividade.
Deve responder as seguintes questoes:

—Que ameagas (leis, regulamentos,
concorrentes) podem lhe prejudicar?

— Qual o ponto forte do seu concorrente
gue pode ser uma ameagca para VOCé?

— Quais as estratégias e diferenciais dos
seus concorrentes?

Conforme Bonfim (2012), através da matriz SWOT é possivel obter informagdes

relacionadas ao ambiente interno e externo. Com base nestas, a empresa possui condigOes

para elaborar uma estratégia em que possa manter pontos fortes, diminuir a intensidade de

pontos fracos, utilizar as oportunidades a favor e reduzir os riscos de ameacas.
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2.1.7.4 Matriz GUT

A matriz de priorizagdo GUT (gravidade x urgéncia x tendéncia), criada por Kepner e
Tregoe em 1981, € uma ferramenta da qualidade, de vasta utilizacdo para solucdo de
problemas, uma vez que permite definir prioridades para diversas opg¢des de acdo (SOTILLE,
2014).

A Matriz GUT consiste em separar € priorizar os problemas para fins de analise e
posterior solucdo onde, G= Gravidade a qual consiste em avaliar as consequéncias
negativas que o problema pode trazer aos clientes. U= Urgéncia consiste em avaliar
0 tempo necessario ou disponivel para corrigir o problema, T= Tendéncia avalia o
comportamento evolutivo da situacdo atual (LEAL et al.,2011).

Sotille (2014), determina os campos de analise (gravidade, urgéncia e tendéncia)
conferindo valores entre 1 e 5 - sendo 5 maior intensidade e 0 1 a menor intensidade. J&
Tristdo (2011), considera a multiplicacdo dos valores para GUT, com o objetivo de obter um
valor para cada fator encontrado no brainstorming.

A matriz GUT pode ser utilizada para realizar a analise das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas apresentadas na matriz SWOT, de modo a priorizar os itens para a

execuc¢do de planos de a¢do aos mesmos.

2.1.8 Cenérios e Tendéncias

A definicdo de cenarios pode ser relacionada aos critérios e medidas para a preparacdo
do futuro da organizacdo, que adaptam a estratégia da empresa aos seus objetivos futuros
(OLIVEIRA, 2005).

A construcdo de cendrios é importante porque permite aos estrategistas agir com
base em futuros provaveis e desconhecidos. E basicamente, uma ferramenta para
discussao 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 decisdes relevantes terdo que ser tomadas (LOBATO ET Al, 2009, p. 79.).

Para Porter (1985), os cenarios tém por finalidade compreender diferentes formas como
se modificam a industria e as condi¢Oes de competitividade, ilustrando resultados coerentes de
uma série de previsdes. Afirma também que os cenarios escolhidos servirdo para comunicar,
instruir e ampliar o pensamento dos gerentes sobre o futuro da organizacéo.

Em concordancia com o exposto, Chiavenato e Sapiro (2004), ressaltam que a
construcdo dos cenarios ampara as tomadas de decisdes e inten¢des que possam viabiliza-las
no futuro, do mesmo modo que a analise de tendéncias do mercado, que objetiva prever e

adequar o planejamento da organiza¢do com um futuro provével.
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2.2 BALANCED SCORECARD

O Balanced Scorecard (BSC) é a principal ferramenta do planejamento estratégico,
tendo como principal fungdo permitir ao gestor conduzir o seu negécio utilizando-se de um
conjunto de indicadores que possibilite uma visdo sisttmica de toda a sua organizacao
(KAPLAN; NORTON, 1997).

Conforme Pereira (2009), o BSC permite administrar estratégias de longo prazo,
traduzindo a missdo e a estratégia em indicadores de desempenho que servem de base para um
sistema de medicdo e gestdo estratégica. Ele faz uso de indicadores financeiros e ndo
financeiros, que se relacionam através de relacfes de causa e efeito.

Deste modo, o0 BSC permite balancear o alcance da estratégia empresarial, através do
apontamento de informagdes e coleta de dados, ligando comunicagdo e aprendizado para
alavancar o negécio organizacional (CHIAVENATO, 2003).

O BSC surge inicialmente com um propdsito de resolver problemas de avalia¢do de
desempenho, entretanto o método mostrou-se habil tanto na avaliagdo de
desempenho como também na base para implementacdo de estratégias em empresas
dos mais diversos ramos, o que lhe permitiu transformar-se em uma ferramenta
gerencial e estratégica de sucesso (BONFIM, 2012, p.35).

Segundo Fernandes e Berton (2005), o modelo propde a investigacdo e estabelecimento da
estratégia considerando quatro perspectivas, as quais estdao demonstradas na figura 2.
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Figura 2: Balanced Scorecard: perspectivas e indicadores

FINANCAS

- Lucratividade
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- Criatividade
- Participacdo
- Inovacdo

- Sugestdes

Fonte: Adaptado de Chiavenato e Sapiro (2004).

Considerando a figura 2 e relacionando-a com a defini¢cdo de Lobato et al (2009), as
quatro perspectivas seriam assim analisadas:

— Perspectiva financeira: a forma como a organizacéo é vista por seus acionistas ou
proprietarios;

— Perspectiva dos clientes: a forma como a organizacgéo é vista pelo cliente e como ela
pode atendé-lo da melhor maneira possivel;

— Perspectiva dos processos internos: quais sao 0s processos de negocio que a
organizacao precisa ter exceléncia;

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

E importante salientar o exposto por Chiavenato (2003), que retrata 0 BSC n&o como
um sistema de controle, mas com funcéo de assessorar o planejamento das estratégias. Neste

sentido, seu objetivo vai além de recomendar mudancas, mas também de instigar, tornando-se
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uma ferramenta facilitadora da implementacdo de sistemas de gestdo estratégica nas
organizagoes.

Segundo Serra, Torres e Torres (2004), € importante que o BSC seja elaborado de
maneira participativa, envolvendo desde a alta administracdo até os funcionarios dos diversos
setores e niveis organizacionais. Além disso, segundo eles, a pratica do BSC deve seguir uma
sequéncia de quatro etapas continuas, que podem ser mais bem entendidas na figura 3.

Figura 3: Etapas para implantacdo do BSC.

Definicéo da
Estratégia

!

Definicéo dos
indicadores

v

Integracdo dos
indicadores ao
sistema de
aerenciamento

'

Revisdo dos

indicadores e /

dos resultados

Fonte: Adaptado de Serra, Torres, Torres, 2004.

Conforme pode ser observado na figura 3, 0 BSC refor¢a a importancia de acompanhar e
monitorar as evolugdes da empresa, com base em seus indicadores — chave, permitindo definir

0 que é necessario para alcancar os objetivos organizacionais (COSTA, 2006).
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3 METODOLOGIA

A metodologia é definida como um conjunto de métodos, técnicas e ferramentas que
sdo utilizados para alcancar um objetivo, delineando o que e como deve ser feito em cada
momento (PRADO, 2004).

Sendo assim, neste capitulo serdo demonstrados os métodos e técnicas utilizados para
a realizacao deste estudo, que se trata de uma proposta na qual o autor detecta um problema e

propGe uma acao de melhoria a ser realizada.

3.1 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A realizacdo deste estudo, que consiste na elaboracdo de um planejamento estratégico
para uma revenda de automoveis, onde foram definidos alguns métodos e técnicas a serem

utilizados durante o seu desenvolvimento a fim de que os objetivos sejam atendidos.

Primeiramente, realizou-se um estudo tedrico que tem como principal objetivo
enriquecer o conhecimento sobre o planejamento estratégico e sua forma de implantacdo e
controle. Nesta etapa, foram realizadas pesquisas em livros, artigos e monografias sobre o

assunto em questao.

Na segunda etapa, realizou-se uma avaliacdo da empresa em estudo para identificar os
cenarios e a forma de organizacdo da mesma, além de identificar os controles e indicadores
atualmente utilizados pela mesma. Para isto, foram realizadas entrevistas com o0s gestores e
colaboradores, bem como brainstorming de ideias que pudessem ser utilizadas na elaboracgéo

do planejamento estratégico da mesma.

Baseando-se nas técnicas adotadas, definiu-se a metodologia da pesquisa-a¢éo para a
elaboracdo deste trabalho de conclusdo de curso, visto que segundo Cervo, Bervian e Silva
(2007), pesquisa acdo é uma forma de investigacdo-acdo que se utiliza de varias técnicas de

pesquisas integradas para informar & agéo que se decide tomar parar melhorar a prética.

Reforga-se a justificativa da metodologia adotada atraves de Miguel et. al. (2010), o
qual ressalta que na pesquisa-acdo o pesquisador e o cliente colaboram no desenvolvimento

de um diagnostico e de solugbes para os problemas.

Vale salientar que o método de pesquisa-acdo € classificado em quatro fases:
exploratoria, pesquisa aprofundada, acdo e avaliacdo (THIOLLENT, 2007):
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— Exploratdria: Enriquecimento do conhecimento tedrico e embasamento para a

realizacdo da pesquisa, a qual ocorre atraves da pesquisa bibliografica.

— Pesquisa aprofundada: Fase realizada na empresa estudada a fim de avaliar seu

cenario atual.

— Acdo: Neste estudo, a elaboracdo do planejamento estratégico com base nas

informacdes obtidas na pesquisa aprofundada.

— Avaliacdo: Revisdo do planejamento estratégico elaborado para avaliar a sua

viabilidade.

Assim, ap6s concluir todas as etapas anteriormente citadas e estando com o
planejamento estratégico elaborado, 0 mesmo podera ser implantado na organizacdo, uma vez

que aprovada sua viabilidade pelos gestores da mesma.

3.2 MATERIAIS E EQUIPAMENTOS

Por este estudo tratar-se de um planejamento estratégico, os artificios utilizados para a
sua estruturacdo consistiram inicialmente de uma pesquisa em livros, artigos, teses e
dissertacdes para entender os conceitos e praticas para a elaboracdo de um planejamento
estratégico. Em uma segunda etapa, foram realizadas coletas de dados na prépria empresa, a
fim de analisar e entender o cenario, com o intuito de atender os objetivos especificos e

responder ao problema de pesquisa deste estudo.

3.3 DESCRICAO DA AMOSTRA

A Santa Rosa Veiculos, atua ha 14 anos como revenda de automdveis na cidade de
Santa Rosa/RS. Seu campo de atuagdo € veiculos novos (apenas Zero Km), seminovos (com
até 3 anos de uso) e usados (com 4 anos ou mais de uso), com atendimento de segunda-feira a
sébado, através de uma equipe qualificada e experiente no ramo. A logomarca pode ser

visualizada na figura 4.
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Figura 4: Logomarca da empresa

Fonte: A empresa, 2016.

Com o intuito de tornar-se uma marca consolidada no mercado de automdveis, a
empresa buscou através das cores e logomarca transmitir sua identidade visual e facilitar o
reconhecimento da empresa perante o mercado.

A figura 5 permite visualizar a fachada da empresa, dando uma nocdo do espaco

utilizado pela mesma.

Figura 5: Santa Rosa Veiculos - Fachada

Fonte: A empresa, 2016.

Preocupada com a satisfacdo de seus clientes, a empresa procura trabalhar com veiculos
préprios de qualidade e procedéncia. Seus clientes encontram uma ampla diversidade de
marcas e tipos de automoveis disponiveis para test-drive e avaliagdo mecénica.

Buscando expandir seu negocio e diferenciar-se de seus concorrentes, no ano de 2014, a
empresa conquistou a aprovagdo como posto autorizado de vendas da Peugeot, adquirindo

autonomia para comercializar todos os modelos da marca.
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Comprovando sua qualidade em atendimento, produtos e servigos, a empresa possui
uma carteira de clientes situados em todo o estado do Rio Grande do Sul, comercializando
desde os veiculos usados mais antigos até os modelos atuais.

Atualmente o montante anual de vendas é de 120 veiculos, sendo em sua grande maioria

veiculos usados e seminovos, conforme representado na figura 6.

Figura 6 — Total de vendas 2015
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Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2016.

A figura 6 permite visualizar o gréfico do total de vendas no ano de 2015, sendo 42
veiculos seminovos, 74 veiculos usados e 04 veiculos novos. Para andlise das vendas do ano
de 2016 foram considerados apenas os meses de janeiro a julho conforme representado na

figura 7.

Figura 7 — Total de vendas 2016
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Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2016.
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Na figura 7, o grafico mostrado reflete as vendas de 20 veiculos seminovos, 41 veiculos
usados e 2 veiculos novos até o més de julho, evidenciando a tendéncia de atingir ou superar o
total de vendas do ano anterior.

Uma comparacao entre as vendas realizadas em 2015 e 2016 (de janeiro a julho) pode

ser representada de maneira mais clara na figura 8.

Figura 8: Percentual de vendas 2015/2016.
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Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2016.

A partir da analise do grafico da figura 8, se evidenciou que o maior percentual de
vendas da empresa é representado pela venda de automdveis usados (acima de 60% do total
de vendas), seguido por seminovos (cerca de 30% das vendas) e em uma menor
representatividade, os automdveis novos (3% do total de vendas).

Sendo que, buscando fidelizar seus clientes, a empresa procura dar suporte desde o
atendimento, o financiamento do veiculo, a documentacdo e o pds-vendas, sendo o

fluxograma do processo de negociacao apresentado na figura 9.
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Figura 9 — Fluxograma processo de negociagéo
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Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2016.

A figura 9 representa o fluxo do processo de negociacdo, o qual consiste nas seguintes
etapas: Primeiramente é feito o atendimento ao cliente com o objetivo de identificar o seu
interesse e necessidade para que se possa realizar a segunda etapa do processo que consiste na
elaboracdo da proposta, podendo ou ndo ser financiado. Ap6s o aceite do cliente, ocorre a
terceira etapa do processo, o fechamento do negdcio e entrega da documentacdo pertinente a
compra, e a finalizacdo do processo com a entrega do veiculo.

Visando melhorar ou facilitar a negociacdo com seus clientes, a empresa trabalha em
parceria com big players (financeiras) do mercado financeiro, buscando oferecer taxas de
financiamento mais atrativas.

Com relagdo as compras, a empresa trabalha com cinco fornecedores qualificados e com
uma solida parceria. Além disso, ocorre também o processo de compra e troca de veiculos de
clientes novos e antigos na propria empresa. As figuras 10 e figura 11 representam o grafico
do montante das compras de fornecedores e advindas do processo de compra e troca com

clientes nos anos de 2015 e 2016, respectivamente.
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Figura 10 — Compras de veiculos 2015
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Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2016.

A figura 10 representa o grafico da quantidade total de compras no ano de 2015, sendo
proveniente de fornecedores, um total de 30 carros, compras in loco de 04 carros e advinda de
trocas um total de 84 carros, sendo um total de 118 automdveis. A figura 11 representa o total

de compras durante o ano de 2016.

Figura 11— Compras de veiculos 2016
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Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2016.

O grafico mostrado na figura 11 representa as compras do periodo do més de janeiro a
julho de 2016, sendo proveniente de fornecedores um total de 8 carros, compras in loco de 2
carros e advinda de trocas 38 carros, totalizando 48 veiculos.

Atualmente a empresa ndo possui um planejamento estratégico e, apesar de possuir
alguns indicadores, ndo se conseguia evidenciar os dados para que as tomadas de decisdo
fossem assertivas. Em virtude disto, a empresa ndo conta com uma base de dados
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consolidados que possam embasar suas decisdes e planejamentos futuros, aumentado o risco
do negécio.

Salienta-se também que a empresa ndo possui missao, visdo e valores implementados,
apesar de estar ciente de seus objetivos, preocupados com a satisfacdo de seus clientes e
buscando crescimento.

Baseando-se no apresentado, é possivel perceber que a empresa ndo atua na eliminacgao
de suas ameacas e na analise das oportunidades de uma maneira estruturada e focada no
ambiente ao qual estd exposto, assim como nao possui planos de acdo que Ihe auxiliem na
melhoria continua de seu negdcio. Este fato justifica a elaboracdo de um planejamento
estratégico para melhoria da gestdo empresarial.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo trata da apresentacdo de uma proposta para implementacdo do
planejamento estratégico. Estruturado também a proposta de KPI’s para a avaliacdo de
desempenho, tomando como base os métodos encontrados na pesquisa bibliogréfica.

Este capitulo trata da apresentacdo da proposta de estruturacdo do planejamento
estratégico, incluindo os indicadores para avaliacdo de desempenho e tomando como base 0s

métodos encontrados na pesquisa bibliografica.

4.1 ELABORACAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Tendo conhecimento da estruturacdo da empresa, a elaboracdo do planejamento
estratégico foi realizada respondendo aos principais aspectos estudados na revisdo
bibliogréfica.

4.1.1 Definicdo do negdcio

A definicdo do negdcio da empresa foi possivel através do embasamento tedrico
disponivel na literatura e por meio de reunides com o dono da empresa, ficando assim
estabelecido:

“O negocio da Santa Rosa Veiculos ¢ oferecer automodveis novos, seminovos e usados

com qualidade e bom atendimento, buscando a satisfacao e fidelizagdo de seus clientes”.

4.1.2 Missao

A misséo da empresa foi estabelecida através do mesmo critério utilizado anteriormente,
de modo a intensificar a confianca dos clientes. Fica estruturada da seguinte maneira:
"Vender automoveis novos, seminovos e usados, visando o desenvolvimento da

empresa e a satisfacdo de nossos clientes."

4.1.3 Visao

A mesma técnica adotada anteriormente permitiu definir a visdo da empresa, de modo

que se tenha um objetivo de onde se quer chegar estabelecido da seguinte maneira:
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"Ser uma revenda referéncia no segmento automotivo, atraves de um portfolio

diversificado, buscando a expansao do negocio."

4.1.4 Valores

Tendo em vista que os valores retratam os principios da empresa, estabeleceram-se
como valores:

"Transparéncia, honestidade e integridade."

4.1.5 Analise do Ambiente Externo

Definidos 0 negdcio, missao, visao e valores da empresa, em uma nova reunido, deu-se
continuidade na etapa de analise do ambiente externo da empresa, buscando identificar todos
os fatores que estdo “do portdo para fora”, e que apesar de ndo estarem intrinsecos ao seu
processo, afetam a organizacao.

Através de um brainstorming foi possivel identificar as oportunidades e ameacas

mostradas no quadro 2.

Quadro 2 - Ambiente externo: oportunidades e ameacas

AMBIENTE EXTERNO: LISTA DE PONTOS IDENTIFICADOS NO
BRAINSTORMING

OPORTUNIDADES AMEACAS
- Mercado consumidor; -Maior evolucdo e desenvolvimento dos
- Novos clientes; concorrentes;
- Aumento do poder de compra das | - Reducédo de créditos para
classes menos favorecidas; financiamentos;

- Utilizar o bom reconhecimento que a | - Quantidade de concorrentes;
Santa Rosa Veiculos possui na cidade e | - Crises econdmicas;

na regido; - Aumento da inadimpléncia;
- Novos produtos; - Poucos fornecedores;

- Financiamentos facilitados;
Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2016.

A analise do quadro 2, permite visualizar as oportunidades da empresa que sdo as
situacOes externas ou tendéncias que permitem alcancar os objetivos com mais facilidade

como ja descrito por Wright, Kroll e Parnell (2000). Ainda segundo o autor, as ameagas
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identificadas referem-se a todas as situacdes externas identificadas como desfavoraveis para

que se possam alcancar os objetivos.
Logo apds, considerando a probabilidade de sucesso e atratividade das oportunidades

estabeleceu-se a priorizacdo das mesmas, conforme o quadro 3.

Quadro 3 - Priorizagédo das oportunidades

Probabilidade de Sucesso
Alta Baixa

) o — Mercado consumidor; — Aumento do poder de compra das
'g i — Novos clientes; classes menos favorecidas;
o - Novos produtos;
= — Financiamentos facilitados;
d
= ©
Z X — Utilizar o bom reconhecimento que a

c‘g Santa Rosa Veiculos possui na cidade

€ na regiao;

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2016.

A analise do quadro 3 permite destacar como principais fatores de atratividade e sucesso
0 mercado consumidor, os novos clientes, novos produtos e facilidade em adquirir
financiamentos devido as boas parcerias que a empresa estabeleceu ao longo dos anos de
atuacéo.

Para as ameagcas, a priorizacdo considera gravidade e ocorréncia, conforme o quadro 4.

Quadro 4 - Priorizagdo das ameacas

Probabilidade de Ocorréncia
Alta Baixa
— Quantidade de concorrentes; —Maior evolucéo e

< — Crises econdmicas; desenvolvimento dos concorrentes;
D + . . o~ , ~ -
=2 < — Diminuicao do namero de —Reducdo de créditos para
.'g clientes; financiamentos;
© —Aumento da inadimpléncia; —Poucos fornecedores;
O

(]

X

©

M

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2016
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A partir da analise o quadro 4, percebe-se que 0 aumento da concorréncia, as crises
econdmicas que restringem o numero de clientes e aumentam a ocorréncia de inadimpléncia,
sdo os fatores de maior gravidade e ocorréncia.

Em ambas as situacdes, a classificacdo considerada refere-se a alta ou baixa, sendo que

trabalham-se com os itens de classificagdo alta para a elaboracéo de planos de agéo.

4.1.6 Analise do Ambiente Interno

A anélise do ambiente interno da empresa seguiu 0 mesmo critério da andlise do
ambiente externo. Realizou-se uma reunido onde foi estabelecido que os dados a serem
coletados, seriam os fatores que influenciam a empresa em seus processos internos, ou seja,
“do portao pra dentro”.

ApoOs isso, através de um brainstorming foram identificados os pontos listados no
quadro 5.

Quadro 5: Ambiente interno: Forcas e Fraquezas

AMBIENTE INTERNO: LISTA DE PONTOS IDENTIFICADOS NO
BRAINSTORMING

FORCAS FRAQUEZAS

- Qualidade dos automoOveis oferecidos aos
clientes; - Falta de planejamento estratégico;

- Parcerias comerciais; - Falta de marketing;

- Credibilidade; - Gestdo financeira;

- Bom atendimento aos clientes, atendimento | - Falta de um programa de qualidade;
diferenciado; - Espaco fisico pequeno;

- Vasta experiéncia no ramo de atuacao; - Diminuicao do numero de clientes;

-Bom  relacionamento  com  clientes,
fornecedores;

- Fidelizag&o dos clientes;

- Etica;

- Boa diversidade de automaoveis;

- Precos competitivos com os do mercado;

- Honestidade.

- Fornecedores confiaveis;

- Boa localizagéo;

- Bom relacionamento com o cliente e
fornecedor.

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2016.
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Na anélise interna, o brainstorming gira em torno das forgas e fraquezas, diferente da
andlise externa, que considera oportunidades e ameacas.

Ainda na analise do ambiente interno, foram verificados os dados de custos fixos e
variaveis, o ticket médio das vendas e o lucro liquido anual da empresa, 0s quais estdo
apresentados no apéndice A. Salienta-se que os valores monetarios sdo aproximados da
realidade da empresa, em virtude da preservacdo a exposi¢cdo dos dados. Esta verificacdo
objetiva entender como esta a situacdo financeira da empresa, e auxiliar na elaboracdo das
metas e objetivos para melhor o futuro da empresa.

Né&o foram obtidos dados relacionados ao nivel de satisfacdo do cliente, e quantos novos
clientes sdo conquistados por ano, uma vez que a empresa ndo possui uma pesquisa de
satisfacio e nem um banco de dados atualizado dos mesmos, o que dificulta o
desenvolvimento de novos clientes. Quanto ao numero de parceiros (fornecedores,

financeiras), a empresa mantém o relacionamento com aproximadamente 8 empresas.

4.1.7 Elaboracdo da Matriz SWOT

A elaboracdo da matriz SWOT ocorre através da unido dos itens mais relevantes
observados na analise dos ambientes interno e externo da empresa estudada.

Para entender o grau de relevancia dos itens que estruturam a matriz, foi estabelecida
uma analise, considerando a matriz GUT, através da qual se obteve os seguintes indices de
priorizacdo para forcas (quadro 6), fraquezas (quadro 7), oportunidades (quadro 8) e ameacas

(quadro 9).



Quadro 6: Priorizagéo forgas - fatores internos

40

FORCAS - FATORES INTERNOS

Item Gravidade | Urgéncia | Tendéncia | Pontuacao

Qualidade dos automdveis oferecidos aos clientes; 5 3 1 15
Credibilidade; 5 5 1 25
Bom atendimento aos clientes/ atendimento

diferenciado; 5 5 1 25
Vasta experiéncia no ramo de atuacéo; 5 3 1 15
Bom relacionamento com clientes, fornecedores; 5 4 1 20
Fidelizacdo dos clientes; 5 5 1 25
Etica; 5 5 1 25
Boa diversidade de automdveis; 5 3 1 15
Precos competitivos com 0s do mercado; 5 4 1 20
Boa localizacédo 5 5 1 25
Parcerias comerciais 4 3 1 12
Fornecedores confiaveis 5 3 1 15
Honestidade 5 5 1 25

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Com relacgdo as forgas, o quadro 6 permite visualizar que a empresa destaca-se através

dos itens que apresentaram maior pontuacdo, como credibilidade, bom atendimento aos

clientes/atendimento diferenciado, fidelizacdo dos clientes, ética, boa localizagdo e

honestidade, bem como bom relacionamento com fornecedores e clientes. Ja o quadro 7,

mostra a priorizacdo das fraquezas.

Quadro 7: Priorizacdo das fraquezas - fatores internos

FRAQUEZAS - FATORES INTERNOS

Item Gravidade | Urgéncia | Tendéncia | Pontuagéo
Falta de planejamento estratégico; 5 5 1 25
Falta de marketing; 5 2 1 10
Gestéo financeira,; 5 4 1 20
Reducdo do numero de clientes; 5 5 1 25
Falta de um programa de qualidade; 4 4 1 16
Espago fisico pequeno. 5 3 1 15

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Quanto as fraquezas da empresa, mostradas no quadro 7, alguns fatores precisam de

atencdo especial, dentre eles podemos citar, com maior pontuacdo determinada pela matriz

GUT: a falta de um planejamento estratégico, reducdo do nimero de clientes e falta de uma

gestdo financeira.

E valido salientar que o empresario precisa atentar a estes fatores, pois 0s mesmos
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impactam diretamente no posicionamento da empresa diante da concorréncia e em sua
diferenciacdo num mercado tdo competitivo quanto o que estdo inseridos.

Com relacdo ao ambiente externo, o empresario precisa utilizar as oportunidades
identificadas (quadro 8), para alavancar seu negdcio, visto que h& possibilidade de
desenvolver novos clientes utilizando o reconhecimento da empresa no mercado, além de
estabelecer parcerias comerciais e facilidade de financiamento aos clientes interessados.
Também, a oferta de novos produtos advindos de fornecedores confidveis, juntamente com a

boa localizacdo da empresa facilitam as negociacdes.

Quadro 8: Priorizacao das oportunidades - fatores externos
OPORTUNIDADES - FATORES EXTERNOS

Item Gravidade | Urgéncia | Tendéncia | Pontuagao
Mercado consumidor; 5 3 1 15
Novos clientes; 5 3 1 15
Aumento do poder de compra das
classes menos favorecidas; 4 3 1 12

Utilizar o bom reconhecimento que a
loja possui na cidade e regido; 16
Novos produtos; 16
Financiamentos facilitados. 4 3 1 12
Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.
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Em contraponto as oportunidades mostradas no quadro 8, a analise da Matriz SWOT,
considera ainda as ameacas, mostradas no quadro 9, que séo enfrentadas pela empresa. Estas
foram priorizadas da seguinte maneira: reducdo de créditos para financiamentos, seguido de

crises econdmicas e existéncia de poucos fornecedores.

Quadro 9: Priorizacao das ameacas - fatores externos

AMEACAS - FATORES EXTERNOS

Item Gravidade | Urgéncia | Tendéncia |Pontuagdo
Maior evolucdo e desenvolvimento dos
concorrentes; 3 2 1 6
Reducdo de créditos para financiamentos; 5 5 1 25
Quantidade de concorrentes; 3 3 1 9
Crises econdmicas; 5 4 1 20
Aumento inadimpléncia; 5 3 1 15
Poucos fornecedores. 5 4 1 20

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.
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Concluindo, foi identificado que as principais forcas da empresa relacionam-se com 0
tempo de existéncia da mesma, o que Ihe permitiu conquistar os clientes pela credibilidade e
qualidade dos produtos e servigos oferecidos, ligados a ética e honestidade na realizacdo dos
negocios. Aliado as forcas estdo as oportunidades que a empresa tem para alavancar seu
negdcio, a qual esta intrinsecamente relacionada a abertura de novos mercados e a
consequente captacdo de novos clientes, a oferta de novos produtos e o desenvolvimento de
novas parcerias que permitam ofertar servicos diferenciados as seu mercado consumidor.

Quanto a avaliacdao das fraquezas, evidenciou-se uma fragilidade da empresa por nédo
apresentar processos estruturados e um banco de dados consolidados, consequéncias da falta
de um planejamento estratégico, gestdo financeira, gestdo da qualidade e um plano de
marketing. Com relacdo as ameacas externas ao negdcio, em suma referem-se principalmente
a um mercado instavel devido a constantes crises econémicas, 0 que aumenta o nivel de
inadimplentes, além de uma possivel evolucdo e desenvolvimento dos concorrentes, podendo

afetar seus negocios.

4.1.8 Cenarios

Os cenérios foram determinados como pessimista, realista e otimista, considerando 0s
aspectos avaliados na matriz SWOT como for¢as e oportunidades para o cenario otimista,
fraquezas e ameacas para 0 cenario pessimista e a situacdo atual da empresa para determinar o

cenario realista. O quadro 10 facilita o entendimento dos cenérios identificados na empresa.



Quadro 10: Cenérios pessimista, realista e otimista.

— Reducdo da qualidade;
— Falta de planejamento
estratégico;

REALISTA

— Produtos de qualidade;

— Falta de planejamento
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— Melhorar a diversidade e
aumentar a qualidade dos
produtos;

QUALIDADE |- Inexisténcia de - « — Planejamento
. , estratégico, gestéo e
programa de qualidade; ; . estratégico implementado,
« financeira e programa de <
— Falta de gestéo . ) e plano de gestdo
. S qualidade; i . _
financeira; financeira adequada;
— Reducéo do nimero de |- Manutenc¢do do nimero
clientes; de clientes; — Aumentar a captagdo de
— Perca de clientes para a clientes;
concorréncia; — Procura estavel por
CLIENTES — Aumento da produtos; — Fidelizacdo dos clientes;
insatisfacéo;
— Reducéo da procura por |— Manutengdo dos clientes |— Aumento da demanda;
automaoveis; satisfeitos;
— Perder parcerias de — Manter as parcerias de |- Desenvolver novos
mercado; mercado; fornecedores;
— Na&o encontrar
FORNECEDORES fornecedores f:o.n.flavels; — Boa c_redlbllldade na - Melho.rar as parcerias de
— Perder credibilidade na |compra; mercado;
compra;
— Reducéo do nimero de |- Fornecedores — Aumentar a
fornecedores; confiaveis; credibilidade da compra;
. N — Economia instavel; —Plano de.
— Crises econdmicas; desenvolvimento de novos
. mer ;
MERCADO — Taxa de juros elevadas; ercados;

— Aumento da
concorréncia;

— Concorréncia mediana;

— Estabilizacéo da
economia;

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Com base nos cenarios do quadro 10, foi estabelecido um plano de contingéncia, o qual

devera ser utilizado conforme definido para cada caso, conforme segue no quadro 11.




44

Quadro 11: Plano de contingéncia

— Elaborar um

planejamento estratégico e
um sistema de gestéo
financeira;

— Elaborar um programa de
qualidade a fim de avaliar os
produtos recebidos, bem
como fornecedores;

— Trabalhar no
desenvolvimento de
novos fornecedores;

— Realizar a captagdo de
novos clientes;

— Elaborar um programa
de fidelizacdo da

Plano de — Fazer pesquisa de — Manter a estruturagéo clientela:
contingéncia | satisfacdo dos clientes; do negdcio conforme o j
. — Aumentar a
— Controlar o atual,

diversidade de produtos;
— Desenvolver novas
metas para o plano de
qualidade e novas
estratégias para satisfazer
os clientes;

desenvolvimento e
desempenho da
concorréncia;

— Manter reserva de capital
para eventuais crises de
mercado;

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

Apos a execucdo do plano de contingéncia proposto para 0s cenarios mencionados no
quadro 11, serdo minimizados os riscos apresentados na matriz SWOT e principalmente no
cenario pessimista. Além disso, com base nesse plano de contingéncia, acdes futuras visando

atender a um cenario otimista poderdo ser colocadas em pratica.

4.1.9 Fatores Criticos do Sucesso (FCS)

Como ja vimos anteriormente, os fatores criticos de sucesso tem grande importancia
para a organizacdo devido o fato de que ajudam a empresa a se tornar mais competitiva.
Assim, os seguintes FCS’s foram definidos:

— Qualidade dos veiculos disponibilizados para venda: a empresa preza pela aquisicéo
de veiculos de procedéncia e seminovos, a fim de melhor atender a demanda da regido e as
expectativas dos clientes;

— Bom atendimento e relacionamento com os clientes e fornecedores: manter um bom
relacionamento com fornecedores e clientes é considerado de suma importancia visando a

fidelizacdo dos mesmos e a realizag@o de grandes parcerias, sempre com ética e honestidade;
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— Conhecer e entender as necessidades do negocio: estar sempre atento as novidades e
noticias do mercado para que se tenha uma leitura das tendéncias do mercado, o que engloba
as perspectivas dos clientes;

— Implantacdo de um planejamento estratégico: o que ird proporcionar a empresa um
negdcio com maior robustez e confiabilidade.

— Com atengdo aos FCS’s determinados, a empresa sera capaz de melhorar direcionar

seu negaocio visando atender sua missdo, visao e valores.

4.1.10 Metas, Objetivos e Planos de Agdo

A implementagdo do plano de contingéncia proposto permitira mitigar ou eliminar os
riscos apontados pela matriz SWOT para o desenvolvimento da empresa e com isto, metas e
objetivos poderao ser alcancados, visando a expansao dos negdcios no futuro.

Neste sentido, foram determinadas algumas metas e objetivos que visam auxiliar a
empresa a melhorar o seu cendrio atual e atingir um cenario otimista, 0s quais estdo descritos
na sequéncia.

Tendo sido avaliado os cenérios e percebido a influéncia dos mesmos para o
crescimento da organizacdo, foram definidas metas para serem alcangadas nos proximos anos,
de modo que a empresa possa alavancar seu negocio.

Para cada meta estabelecida, foi definido pelo menos um objetivo para que a mesma
seja alcancada com éxito.

No quadro 12, sdo apresentadas as metas e objetivos para a empresa em estudo.

Quadro 12: Metas e Objetivos

DETERMINACAO DAS METAS E OBJETIVOS

META Objetivo
Controlar os custos gerais da empresa, com
Gestéo Financeira estimativa de reducdo dos custos fixos e

variaveis em 10 %

Aumentar no minimo 2 parceiros de negdcios

Melhorar a Credibilidade Aumentar o nimero de clientes fidelizados

Melhorar o p6s-vendas

Criar um plano de Marketing Melhorar a divulgacio da empresa
Aumentar as vendas Incluir novos produtos
Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.
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Uma vez estabelecidas metas e objetivos, é preciso determinar planos de acdo que
permitam a empresa alcancar seus objetivos. Dessa maneira, determinaram-se uma série de
planos de acdo, conforme podem ser visualizados no apéndice B.

Os planos de acdo elaborados tomaram como base a ferramenta 5W2H, de modo a
garantir que todos os aspectos de o que, porque, como, quem, onde, quanto e quando fossem
devidamente determinados, garantindo assim, que todos os planos contemplassem as pessoas

gue devem gerencia-los.

4.1.11 Balanced Scorecard

Para garantir o desenvolvimento constante do negdcio e permitir que este seja
avaliado, foram determinados os KPI’s para que se possa acompanhar, controlar ¢ monitorar
0 desempenho do negdcio, bem como tomar agbes, sempre que identificado o risco de nédo
atingimento de uma meta.

Os KPI’s foram estabelecidos com base em quatro perspectivas do BSC: financeira,
processos internos, clientes e aprendizagem e crescimento, tomando como base os dados
evidenciados na andlise interna e externa da organizacdo, bem como nas metas e objetivos
propostos. O BSC pode ser visualizado no apéndice C.

Salienta-se que este se trata de uma proposta de indicadores de desempenho que
somente sera implantada nos proximos anos, mas que dara confiabilidade e seguranca para a
tomada de decisdes estratégicas na empresa.

A definicdo dos KPI’s ¢ o ultimo passo desta proposta de planejamento estratégico,
desta forma, a proxima etapa é a implementacdo do mesmo, o qual ndo esta incluido no

escopo desta pesquisa possibilitando o desenvolvimento de projetos futuros.
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CONSIDERACOES FINAIS

Empresas de todos os ramos tem percebido a necessidade de desenvolver estratégias
competitivas e alternativas para manter-se no mercado cada vez mais seleto. I1sso porque, a
medida que avanca a tecnologia e mudam as caracteristicas das expectativas dos clientes, é
necessario diferenciar-se em oferta de produtos, agilidade e qualidade no atendimento.

Para empresas que atuam no ramo de revenda de automoveis, essa necessidade é ainda
maior, uma vez que a mesma € diretamente influenciada pelas variagdes do mercado
automotivo no que se refere a reducdo do IPI (imposto sobre produtos industrializados), crise
econbmica, poder de compra, poder de barganha dos clientes, oscilacbes nas taxas de juros.

A situacdo acima mencionada justifica o fato de que neste ramo tem sido verificado que,
muitas empresas tém encerrado suas atividades por ndo conseguir adequar-se as novas
demandas do mercado e as vérias oscilagcbes ao longo dos anos. Ao mesmo tempo, um
namero consideravel de novos concorrentes surge no ramo.

A implementacdo de um planejamento estratégico é importante para uma revenda de
automaveis por garantir uma consolidacdo de dados que podem ser utilizados para garantir
tomadas de decisdo coerentes com 0 cendrio atual da empresa e sua perspectiva de futuro.
Garantindo que as exigéncias dos clientes e do mercado estdo sendo consideradas através da
analise dos ambientes interno e externo a organizacao.

A falta de um planejamento estratégico faz com que a empresa sofra com alteracdes no
mercado, induzindo-a a agir por improviso e intuicdo, muitas vezes distanciando-a do
atendimento ao seu objetivo e colocando em risco sua permanéncia no mercado.

Este trabalho limita-se a uma proposta de estruturacdo de um planejamento estratégico,
ndo sendo objeto de estudo a sua implementacdo, devido se tratar de uma proposta de longo
prazo. Porém, ao concluir a estruturacdo deste planejamento, € possivel garantir a empresa
Santa Rosa Veiculos, que a implementagdo do mesmo diminuira as margens de risco na
tomada de decisdo anteriormente baseada apenas no “feeling” da diregéo.

Esta garantia é plausivel a medida que esta proposta foi elaborada através da analise de
dados reais da empresa, considerando os aspectos financeiros e de mercado, identificando as
oportunidades e ameagcas, forcas e fraquezas da empresa e propondo acfes que Ihe permitam
mitigar os fatores desfavoraveis e alavancar os fatores positivos do negécio.

A andlise deste estudo permite induzir a uma redugdo de custos com base no

entendimento dos fatores que mais implicam em gastos mensais ou anuais para a empresa,



48

possibilitando que a mesma tome acgdes (conforme proposto nos planos de acdo), para
amenizar os custos, resultando em lucros maiores e melhor ticket de venda.

Também, a ado¢do do BSC para analisar o desempenho do negdcio garante que, apés a
implementacdo desta proposta de planejamento estratégico, a empresa possa seguir
melhorando seus resultados e analisando constantemente seu desempenho perante a
concorréncia, bem como garantir um banco de dados proprio, que lhe dé informacGes
relevantes sobre seu cenario atual e o ambiente externo, o que lhe fornece maior robustez para
a tomada de decisoes.

A implementacgdo desta proposta proporcionard um diferencial competitivo perante seus
concorrentes ao passo em que estard contando com uma missdo, visdo e valores bem
estruturados, assim como terd metas e objetivos bem definidos e também um plano de agédo
que lhe direcionara para as acdes a serem tomadas de modo a alcancar seus objetivos. Além
disso, contara com um maior e melhor controle financeiro, bem como uma melhor estratégia
de marketing e divulgagéo de sua marca.

Por se tratar de um projeto de longo prazo, proporcionard novas pesquisas, que poderao
analisar o processo de implementacdo do planejamento estratégico proposto e também uma
analise dos resultados obtidos ap6s a adogdo deste, de modo a comprovar a sua viabilidade
para revendas de automdveis. Sugere-se uma sequéncia de estudos e melhoria de resultados.

Destaca-se o cumprimento do objetivo geral deste estudo que consistia em propor a
estruturacdo de um planejamento estratégico para uma revenda de automaveis no capitulo 4.

Com relacdo aos objetivos especificos, os mesmos foram devidamente cumpridos nos
capitulos 2 e capitulo 4, na seguinte sequéncia:

— Obijetivo especifico 1: Realizar um estudo tedrico sobre os conceitos, etapas e
ferramentas relacionados ao planejamento estratégico cumprido no capitulo 2 — REVISAO
DA LITERATURA.

— Objetivo especifico 2: Analisar o cenario no qual a empresa esta inserida,
através da aplicagdo da matriz SWOT foi cumprido no capitulo 4, subitem 4.1.5,4.1.6 e 4.1.7.

— Objetivo especifico 3: Propor missdo, visdo e valores para a organizacao
demonstrado no capitulo 4, subitem 4.1.1,4.1.2,4.1.3 e 4.1.4.

— Objetivo especifico 4: Elaborar cenérios futuros para a empresa cumprido no
subitem 4.1.8 do capitulo 4.

— Objetivo especifico 5: Elaborar planos de acéo atraves do 5W2H cumprido no
subitem 4.1.10, do capitulo 4.
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— Objetivo especifico 6: Definir os objetivos, metas, estratégias e KPI’s (Key
Performance Indicator ou Indicadores de Performance) para a gestdo e avaliagdo dos
resultados cumprido também no capitulo 4, subitens 4.1.10 e 4.1.11.

Assim, responde-se ao problema desta pesquisa que consistia em “Como a proposta de
estruturacdo do planejamento estratégico se implementado, contribuira com o crescimento e
sobrevivéncia da empresa?”. Ou seja, 0 planejamento estratégico permite analisar, organizar,
estruturar e controlar as informagdes do neg6cio, garantindo a tomada de decisGes robustas e
condizentes com a realidade da empresa e do mercado, garantindo seu crescimento e
sobrevivéncia por meio de vantagens competitivas advindas de uma correta estratégia de
negaocio.

De maneira geral, este trabalho possibilitou aperfeicoar os conhecimentos adquiridos ao
longo da graduacdo em Engenharia de Produgdo e permite mostrar aplica¢fes praticas desta
formacdo em empresas, visando contribuir para a melhoria da organizacdo, controle do

negocio, bem como da definicdo clara e coerente das estratégias empresariais.
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APENDICE A

Dados estimados da empresa

CUSTOS FIXOS ANUAIS 2015
LUZ RS 3.360,00
AGUA RS 1.560,00
TELEFONE RS 4.200,00
ALUGUEL RS 24.000,00

CONTADOR RS 10.200,00
FUNCIONARIO RS 21.600,00
GUARDA DARU, RS 360,00
INTERNET RS 1.068,00

TOTAL RS 66.348,00

CUSTOS VARIAVEIS ANUAIS 2015

MECANICA RS 46.800,00
CHAPEAMENTO R$ 25.200,00
LAVAGEM RS  4.200,00
ESTOFADOR RS  5.040,00

COMBUSTIVEL RS 11.760,00
SUPERMERCADO RS  1.440,00
OUTROS RS  6.000,00

TOTAL RS 100.440,00

TICKET MEDIO
CAPITAL RS 1.500.000,00
VEICULOS 34

TICKET MEDIO RS 44.117,65

LUCRO LIQUIDO

RECEITA 2015 RS 5.205.882,35
COMPRAS 2015 RS 4.685.294,12
DESPESAS 2015 RS 286.788,00

LUCRO LIQUIDO 2015 R$ 233.800,24




APENDICE B

Planos de acdo para metas e

objetivos

Meta: Gestao Financeira

Objetivo 1: Controlar os custos gerais da empresa

Item |O QUE PORQUE comMo ONDE QUEM QUANDO | QUANTO SITUACAO
Para definir os custos de . . . e
1 Tabular os valores de compras aquisicio Elaborar planilha excel |Santa Rosa Veiculos| Diretores 2017 N/A N3o iniciado
Para definir os custos para
2 Tabular os valores de manutengdo P Elaborar planilha excel |Santa Rosa Veiculos| Diretores 2017 N/A N3o iniciado
manter a empresa
Tabular os custos fixos (luz, agua, Para verificar possiveis R L R .
3 ( g P Elaborar planilha excel |Santa Rosa Veiculos| Diretores 2017 N/A N3o iniciado
telefone, aluguel, contador) excessos
Para equiilibrar o financeiro Calcular os custos fixos e
a4 Readequar os precos de venda a da empresa variaveis e tabularem Santa Rosa Veiculos| Diretores 2017 N/A N3o iniciado
P planilha excel
Meta: Melhorar a Credibilidade
Objetivo 1: Aumentar o naumero de parceiros
Item |O QUE PORQUE COMO ONDE QUEM QUANDO |QUANTO |SITUACAO
Para localizar fornecedores R R L
1 Desenvolver novos fornecedores R Pesquisa de mercado Externo - Mercado Diretores 2017 |N/A N3o iniciado
que atendam a necessidade
Para ampliar opgdes ao
1 Desenvolver novas financeiras diente P pP< Pesquisa de mercado Externo - Mercado Diretores 2017 |N/A N3o iniciado
Meta: Melhorar a Credibilidade
Objetivo 2: Aumentar o numero de clientes fidelizados
Item |O QUE PORQUE COMO ONDE QUEM QUANDO | QUANTO SITUACAO
Elaborar pesquisa de satisfacdo dos Para verificar o nivel de
1 P a R ¢ N - . Questionario Santa Rosa Veiculos| Diretores 2017 N/A N3o iniciado
clientes satisfagcdo dos clientes
R R Para atender as expectativas Executando agdes com
Realizar melhorias propostas na R N R L
2 R R — dos clientes e melhora o base nos resultados da Santa Rosa Veiculos| Diretores 2017 N/A N3o iniciado
pesquisa de satisfagdo R R R _
atendimento pesquisa de satisfacdo
Meta: Melhorar a Credibilidade
Objetivo 3: Melhorar o pés-vendas
Item |O QUE PORQUE coMmo ONDE QUEM QUANDO |QUANTO |SITUAGCAO
Fazer contato com os clientes 15 Para verificar o grau de .. L . — ..
1 R L R — Contato telefdénico Santa Rosa Veiculos| Diretores 2017 N/A N3o iniciado
dias apds a venda satisfagcdo
Contat lient ti P f t Contato telefénico, . R
2 c.>n atarclientes an |Agos para ara omer\ .ar noves on E,’ otele on|<?o Santa Rosa Veiculos| Diretores 2017 N/A N3o iniciado
informar sobre novidades negdcios e-mail e rede social
Meta: Criar um plano de Marketing
Objetivo 1: Melhorar a divulgacdo da empresa
Item |O QUE PORQUE CcCOMO ONDE QUEM QUANDO |QUANTO |SITUACAO
Para divulgar as novidades e
1 Criar um site prdéprio g Site eletrénico Santa Rosa Veiculos| Terceirizar 2017 N/A N3o iniciado
a empresa
Aumentar as propagandas nas Para divulgar e atingir o V, radio, jornais e . ...
2 .y N ~ N . _ i Externo-mercado Terceirizar 2017 N/A N3o iniciado
midias de comunicacdo maior numero de clientes revistas
Meta: Aumentar as vendas
Objetivo 1: Incluir novos produtos
Item |O QUE PORQUE CcCOoOMO ONDE QUEM QUANDO |QUANTO |SITUACAO
Para aumentar o publico
1 Aumentar a variedade de marcas alvo P Adquirir novos produtos | Santa Rosa Veiculos| Diretores 2017 N/A N3o iniciado




APENDICE C
Balanced Scorecard

FINANCEIRA
Objetivo Indicador Calculo Meta Iniciativa
. - Precgo de venda do produto - Aumentar em 10% a Reduzir os custos varidveis e
Gerenciar os dados Lucratividade por venda o
, , custo total do produto lucratividade por venda desenvolver novos
financeiros para tomada de - - -
o i L Total faturamento /volume de | Aumentarem 12% o ticket | Capacitar a equipe de vendas
decisdo Ticket médio L , . -
vendas fechadas médio das vendas em técnicas de negociagdo
CLIENTE
Objetivo Indicador Calculo Meta Iniciativa
e . NuUmero de clientes satisfeitos . e Realizar pesquisas de
Gerenciamento da satisfagdo Satisfacdo do cliente ) ) ) o / 90% dos clientes satisfeitos p qN
. numero de clientes insatisfeitos satisfacao
e desenvolvimento de novos
. - . . . . Aumentar em 5% o total de )
clientes Captacdo de novos clientes | Novos clientes / clientes atuais . . Fortalecer aimagem da marca
clientes em carteira
PROCESSOS INTERNOS
Objetivo Indicador Calculo Meta Iniciativa
Disponibilizar novos produtos | Numero de novos produtos | NUmero de novos produtos ou Desenvolver no minimo 2 Realizar um estudo de
e Sservicos ou servicos desenvolvidos servigos produtos ou servi¢os no ano mercado para verfificar as
Analisar tempo de giro do i NUmero de automéveis Aumentar em 20% o giro do | Promocao de vendas, plano
Giro de estoque . . . . A
estoque vendidos / quantidade total do estoque de marketing, diversificacao
APRENDIZADO E CRESCIMENTO
Objetivo Indicador Célculo Meta Iniciativa
Desenvolvimento e . Numero de treinamentos Realizar no minimo 3 Criar programa de
e ) Horas de treinamentos i ) )
qualificagdo da equipe realizados treinamentos ao ano, treinamento e







