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RESUMO

As organizacgfes estéo inseridas em ambientes cada vez mais competitivos, volateis,
complexos e ambiguos, sendo impactadas por sucessivas imposi¢ées de adequacao
a novas realidades ou novas demandas. Este cenério exige andlise constante de
posicionamento e por vezes, reposicionamento organizacional. Tudo isso s6 é
possivel a partir do desenvolvimento de um planejamento estratégico bem
estruturado. O presente trabalho tem como objetivo elaborar uma proposta de
planejamento estratégico focada no reposicionamento de mercado, com
diversificacdo do portfélio de produtos. Para alcancar esse objetivo, o autor aborda
embasamentos tedricos baseados em monografias, livros e artigos relacionados ao
tema. A metodologia caracteriza-se como uma pesquisa-acdo, com abordagem
descritiva qualitativa, onde os dados foram coletados e analisados através de
didlogos, acompanhamentos de gestores e colaboradores da empresa e,
observacdo de cenarios e procedimentos internos da organizagdo alvo. Como
proposta de estruturacdo do planejamento estratégico, foram aplicadas ferramentas
como Matriz BCG, Porter, Balanced Scorecard e referenciais estratégicos, que vao
nortear as tomadas de decisdo da empresa. Os resultados alcancados a partir dos
planos de ac¢les tracados para alcancar um novo segmento de atuacdo, foram
considerados muito satisfatérios pelos empresarios. Com a implementacdo das
acOes projetadas no planejamento estratégico com foco na expansao de mercado
proposto, a empresa podera ter uma fonte alternativa e bastante significativa de
novas receitas, diversificando o portfélio de produtos ofertados, ampliando a area

geografica de atuacao.

Palavras-chave: Expansdo de mercado. Planejamento estratégico. Balanced

Scorecard.
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1 INTRODUCAO

O nivel de competitividade observado atualmente encontra-se em um periodo
de constantes mudancas e oscilagdes, apresentando momentos em que empresas
se veem obrigadas a inovar ou ampliar suas areas de atuacdo. De acordo com
Marques (2016), essa necessidade de adaptacado geralmente ocorre em funcao da
entrada de novas tecnologias no mercado, de novas demandas dos clientes ou até
mesmo pela necessidade de ampliacdo dos negdcios da organizacao.

Através desse desafio, somado ao cenério enfrentado pela empresa nos dias
atuais, viu-se a real caréncia de atuacdo em um segmento secundario, que venha a
abranger novos mercados, alcancar novos clientes e expandir o conceito da marca.
Nesse contexto, objetiva-se a proposi¢cdo de um planejamento estratégico voltado a
expansao de mercado.

Conforme observa-se no site Noticias Agricolas (2020), o setor agropecuario
tem crescido significativamente, principalmente a pecuaria, e constantemente
necessita ou impregna solucdes tecnolégicas . Além disso, possui um mercado
muito amplo que carece de recursos facilitadores e qualificadores para o trato.
Agregada a essas informacfes, figura a empresa enfatizada no trabalho, pois é
know how no desenvolvimento e fabricacdo de produtos em ac¢o galvanizado, aliado
também ao conhecimento técnico que dispde da regido geografica em que esta
situada.

Com a introducéo desse novo mercado de atuagcao aos servicos ja oferecidos
pela empresa, pressupfe-se desenvolver e disponibilizar solu¢cdes tecnoldgicas,
praticas e rentaveis para o publico-alvo, suprir possiveis cenarios impréprios do
segmento principal da organizagdo, manter o equilibrio financeiro e, garantir-se
saudavel financeiramente e estavel frente a um mercado altamente competitivo,
volatil, incerto, complexo e ambiguo.

Portanto, destacam-se a importancia e os beneficios que o desenvolvimento
de um planejamento estratégico pode proporcionar aos negocios da organizacao,
fazendo com que a mesma possa definir objetivos estratégicos, metas especificas e

também planos de a¢des para execucao.
1.1 TEMA

Planejamento estratégico para expansao de mercado.



1.1.1 Delimitacdo do tema

O tema do trabalho pode ser delimitado da seguinte forma: Planejamento
estratégico com foco em expansdo de mercado e diversificacdo de portfélio, com
fornecimento para a cadeia do agronegécio.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Sao recorrentes, em ambientes e cendrios altamente competitivos, as
sucessivas imposicdes de adequacdo a novas realidades ou novas demandas,
sejam elas oriundas de evolugdes tecnolégicas, necessidades especificas de
clientes ou situacdes econdmicas empresariais (MARQUES, 2016).

Abordagens referentes a estabilidade financeira e crescimento mercadolégico,
continuamente, sdo pautadas em reunibes ou programacdes estratégicas
empresariais, pois sao principios basicos para alcancar o sucesso desejado. Porém,
sabe-se que na pratica, principalmente em pequenas empresas, em sua maioria o
mercado limita-se apenas para segmentos Unicos, insustentaveis e por vezes
defasados.

Essa caréncia de um planejamento estratégico, de analises de caracteristicas
internas e externas, bem como também de concorrentes e novas demandas
mercadoldgicas, faz com que empresas enfrentem momentos dificeis, sofram com
desequilibrios econémicos e reducdes nos lucros. Essas deficiéncias, somadas a
falta de introducéo tecnoldgica e de visGes voltadas para o futuro, faz com que a
grande maioria das empresas, principalmente organizacdes de culturas familiares,
acabem perdendo seus negocios.

Nesse ambito, a necessidade observada na empresa alvo € a caréncia por
uma extensdo de sua marca para um novo mercado de atuacao, que venha a atingir
um publico-alvo diferenciado, que origine lucros paralelos aos atuais e que evite que
a mesma enfrente situacdes indesejaveis em épocas de crise setorial.

Sendo assim, o problema de pesquisa baseia-se na importancia da
estruturacdo de um planejamento estratégico na organizacéo alvo com a finalidade
de alcancar um novo ramo de atuacdo no agro, buscando uma fonte alternativa para

as oscilacdes do mercado.



Baseado na contextualizagdo anterior, o problema se define da seguinte
forma: como organizar e planejar a diversificagdo do portfélio de produtos e
ampliacdo do mercado da empresa alvo?

1.3 HIPOTESES

Hipoteses referem-se a proposicdes provisorias, baseadas na identificacédo
do problema de pesquisa, com o intuito de confirma-las, ou ndo, durante a execucao
do trabalho. Assim, exemplificam-se possiveis maneiras de solucionar o problema
caracterizado na empresa em analise.

Deste modo, presume-se que o0 desenvolvimento do planejamento
estratégico com foco na expansdo de mercado para O agro, expresse para a
organizacao alvo um possivel ramo paralelo ao atual, que seja opc¢ao alternativa de
rentabilidade em épocas ou cenarios improprios.

Ademais, pressupde-se que a demonstracdo dos objetivos, metodologias e
aplicacdo de ferramentas do planejamento estratégico, contribuam decisivamente
para o reposicionamento de mercado da empresa no ramo pecuario, mais
especificamente, no desenvolvimento de solu¢des tecnoldgicas que auxiliem no trato

animal.
1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo geral

O presente trabalho tem por objetivo geral elaborar uma proposta de
planejamento estratégico focada no mercado, mais especificamente na
diversificacdo do portfélio, tendo em vista a concentracdo dos produtos
manufaturados atualmente direcionados a um Unico setor, que teve uma reducao

drastica de vendas e constantemente enfrenta situacdes impréprias.
1.4.2 Objetivos especificos

Instituem-se os objetivos especificos do projeto as seguintes proposicoes:

a) Analisar os cenarios e as tendéncias do negocio da organizacdo em

estudo e os impactos para o ambientes interno;



b) Identificar as metodologias e ferramentas de planejamento estratégico,

mais adequadas para a empresa em estudo;

c) Desenvolver os referenciais estratégicos necessarios para a expansao de

mercado para o agro;

d) Propor objetivos, metas, indicadores e plano de acdo para a

implementacédo de um novo ramo de atuagéo da organizacao.
1.5 JUSTIFICATIVA

O objeto de estudo deste trabalho, justifica-se em funcédo da necessidade de
planejar o reposicionamento de mercado da empresa que vinha focada em um anico
ramo de atuacdo, com um portfolio limitado, 0 que representava um risco para a
empresa. O risco se tornou realidade com a pandemia, quando o Unico segmento
atendido teve as atividades suspensas.

Sabe-se do momento impar que o mundo enfrenta atualmente, em
consequéncia de mudancas mercadoldgicas e significativas crises setoriais, 0 que
afeta praticamente todos os setores da economia. Nesse contexto, a empresa alvo
do planejamento, sofre constantemente com os impactos dessas crises, em razao
de fortes alteracdes de demandas e necessidades dos consumidores, variando
bruscamente em varios periodos, o que afeta integralmente as atividades do
segmento principal de atuacdo da mesma.

Seguindo a contextualizacdo anterior, tem-se também o conhecimento de que
a organizacao constantemente passa por periodos de oscilacdes nas vendas, além
de competir em um segmento bastante corrompido, onde ha disponibilidade de
produtos por precos muito inferiores e qualidades absurdas, o que vem a prejudicar
significativamente o desempenho de seus negacios.

Outro aspecto importante para justificar a escolha deste tema, é o impacto
potencial que um planejamento estratégico bem elaborado oportuniza as
organizacfes. Sabe-se que essa metodologia ndo se limita apenas para empresas
especificas ou ramos unicos, pois pode ser aplicada em qualquer instituicao,
indiferente do porte da mesma, e os resultados sempre sao benéficos, por menores
gue possam ser. Além de proporcionar embasamentos tedricos para a organizagao,
ele prepara a mesma para visdes e tendéncias futuras, podendo assim antecipar

acOes estratégicas visando ter um diferencial frente aos concorrentes.



Assim, relacionado a esses fatores, enfatiza-se a necessidade do
desenvolvimento de um planejamento estratégico na empresa, com foco na
ampliacdo de mercado para o ramo pecuario, fundamentado pela conveniéncia de
suprir ou minimizar as consequéncias negativas provenientes desses aspectos.

Destaca-se que o intuito deste trabalho é apresentar aos proprietarios da
empresa os beneficios de planejar antecipadamente as acdes necessarias para
amenizar os impactos desses fatores, bem como demonstrar a importancia do
desenvolvimento do planejamento estratégico para a expansdo a novos mercados,

proporcionando assim o melhor alcance de seus objetivos.



2 REFERENCIAL TEORICO

No desenvolvimento de um planejamento estratégico, bem como em qualquer
trabalho com pressuposto de criar, propor ou implantar melhorias, produtos ou
servicos, faz-se necessario um embasamento tedrico sobre 0s conceitos béasicos a
serem aplicados durante a execucdo do projeto. E de suma importancia esse
conhecimento, pois ele descreve caracteristicas especificas dos conteudos e dos
métodos utilizados, baseados em contextualizacbes de outros autores ou trabalhos.

Portanto, utilizou-se o referencial teérico como um dos mais importantes
suportes para a estruturacdo e desenvolvimento das etapas do planejamento
estratégico, tendo em vista que a compreensao do assunto abordado por parte do
autor € essencial para a execucao do trabalho.

2.1 GESTAO ESTRATEGICA ORGANIZACIONAL

Segundo Scramim e Batalha (1997), sdo significativas as quantidades de
tomadas de decisbes organizacionais que sao norteadas a partir de informacdes
incertas e em circunstancias confusas. Geralmente, os niveis de parcialidades
dessas definicdes, refletem diretamente nas estratégias e efeitos da empresa.

Barbosa e Teixeira (2003) descrevem que a gestdo estratégica de uma
organizacao trata-se de uma conduta coletiva, com o intuito de observar os
referenciais taticos, propositos e metodologias a serem aplicadas na mesma, a fim
de promover a interacdo ambiental de maneira competitiva. Portanto, esse conceito
nao relaciona-se somente aos ambientes internos e aspectos financeiros da
organizacao, mas também aos cenarios externos nos quais esta inserida.

Cita Andersen apud Shendel e Holfer (2014), a fundamental importancia da
consideracao de todos os fatores ambientais que se encontram longe do poderio da

empresa. E, isso foi descrito em um modelo de gestao estratégica:



Figura 1 - Um modelo de gestéo estratégica

Estabelecimentd Estratégia
we[as de controle

Formulacdo da F\valiacéo_ Implementac3o
estratégia da estrategia da estratégia
Andlise
do ambiente

Fonte: Andersen apud Shendel e Holfer (2014).

Andersen (2014) defende a ideia de que todo sistema de gerenciamento
estratégico baseia-se em informacgfes contidas nos ambientes externos e internos
da organizacédo, buscando sempre identificar pontos potenciais frente ao mercado e

definir de forma efetiva as metodologias a serem aplicadas.
2.1.1 Adaptacao estratégica para novos mercados

Sao constantes as buscas por introducdes tecnologicas e adaptacdes
mercadoldgicas em razdo de avancos continuos de fatores externos. E, isso ocorre
a partir de preceitos basicos pré-definidos. Por isso, organiza¢gdes frequentemente
precisam adequar seus negocios a novas demandas ou novas oportunidades,
fazendo com que os principios sofram constantes atualizacbées (BRUGNOLO;
LUDOVICO, 2018).

Segundo Brugnolo e Ludovico (2018), a principios basicos que devem ser

seguidos:
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Figura 2 - Principios da transformacgéo de negdécios para novos mercados

Andlise de tendéncias Aprendizado, desaprendizado
de negacios; e reaprendizado.

Gerenciamento de
custo e risco;

Conhecimento do valor
do cliente;

TRAMSFORMACAD
DE NEGOCIOS PARA
NOVOS MERCADOS

Gerenciamento da
infraestrutura;

Rdapida avaliacdo, aprovacdo
e entrega do produto;

Selegdo e introducdo Estabelecimento

de tecnologia; S de aliancas;
Utilizacdo estratégica Gerenciamento
da informacdo; de mudancas;

Fonte: adaptado de Brugnolo, Ludovico (2018).

Kuazaqui (2016) cita que, apesar das organizacfes possuirem fraquezas, 0s
mercados constantemente demandam novas necessidades e, essas oportunidades
vém de encontro as possibilidades de crescimento da empresa. Adaptacao,
expansao e criacdo de novos produtos sdo estratégias que elevam a participacéo de
mercado e resultados, assim como, fortalecem o conceito da marca. Importante
ressaltar que a expansao de negocios deve desenvolver-se em paralelo com a

aprovacao dos produtos ou servicgos.
2.1.2 Globalizacdo dos negécios

A relevante procura por organizaces com know-how conveniente para
atuacdo em diferentes areas reflete em um ambiente competitivo global com
extremidades desconhecidas, o que faz com que as mudancas ambientais tenham
suma importancia, sejam elas relacionadas a comercializacdo de produtos, a
gualidade dos objetos ou de custos financeiros. Esse conceito € fundamental no
processo de gestado estratégica da empresa (BRUGNOLO, LUDOVICO, 2018).

Globalizacdo é mais do que simplesmente fazer negdcios em determinado
namero de paises. Envolve fazer negécios no mundo inteiro, de nova forma,
equilibrando qualidade do produto ou servico com necessidades locais. O
sucesso das organizacdes pode ser entendido em termos de quatro
disciplinas de valor, apresentadas a seguir e demonstradas na Figura 3
(BRUGNOLO, LUDOVICO, 2018).
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Portanto, € fundamental atentar para as questdes e fatores relacionados a
globalizacdo, pois impactam diretamente 0s negocios da organizagdo. Assim,
frequentemente empresas precisam adequar-se ao mercado e com isso, buscar

alguns valores que sdo essenciais para sua sobrevivéncia.

Figura 3 - Disciplinas de valor organizacional

Lideranga em
produtos e servigos

ANECESSIDADE

(Conhecimento
do cliente

Reconhecimento
da marca

DESEMPENHOS Exceléncia
TIPICOS operacional

Fonte: Brugnolo, Ludovico adaptado de Gartner Group (2018).

De acordo com Kuazaqui (2016), todas essas caracteristicas ligam-se
diretamente com o conceito de globalizacdo. Se em épocas anteriores havia a
centralizacdo do poder na mao de poucos, hoje muitas empresas disputam um
mesmo consumidor, regrados por exercicios eticamente competitivos. Outro fator
relevante € a mudanga em relagao a recursos. A pratica do “fazer mais com menos”
tornou-se um diferencial competitivo na busca por clientes, contrapondo-se as
estratégias passadas onde “volumes venciam batalhas”. No entanto, atualmente
essas competicdes ocorrem a nivel global, tornando-as fundamentais aos interesses
das organizacbes na busca por informacles, aperfeicoamentos e execucdo de

técnicas estratégicas bem sucedidas.
2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Considerando que o planejamento estratégico expfe-se como uma
metodologia gerencial facilitadora da instrumentalizacdo da estratégia, é importante,

primeiramente descrever e compreender seus conceitos, caracteristicas e modelos.
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2.2.1 Conceitos e caracterizacao

Compreende-se 0 planejamento estratégico como um agrupamento de
medidas incorporadas e pré-definidas, consideradas nas tomadas de decisfes para
perspectivas futuras. Trata-se de uma técnica estruturada, sucessiva e proativa.
Essas medidas devem ser visualizadas e implementadas através de custos
projetados, periodos pré-programados e métodos estratégicos conjuntos que
garantam a eficacia e eficiéncia da organizagdo (KUAZAQUI, 2016).

Andersen (2014) descreve o planejamento estratégico como o conjunto de
medidas oriundas de tomadas de decisfes estratégicas, iniciativas organizacionais
essas que que impdem acdes detalhadas, pois somente dessa forma obtém-se
garantia do alcance dos resultados esperados. Esse plano relaciona os fatores
influenciadores mais impactantes nos negocios da empresa.

De acordo com Oliveira (2007), planejamento estratégico é subdividido em

trés niveis, conforme mostra a Figura 4 a seguir:

Figura 4 - Niveis de decisao e tipos de planejamento

A
; '\k ;
£ A NIVEL ,
f %\  ESTRATEGICO Decisbes Planejamento
/ \\ estratégicas estratégico
"‘:\
/ \ |
/ % NIVEL Decisbes Planejamento
y \ TATICO taticas tatico
/ &
{ LY
/ )
/ b e
/ \i‘ N|V!TL - Pl = [
Y. \ OPERACIONAL Decisbes lanejamento
/ \ OpEracionais operacional
£ \

Fonte: Oliveira (2007).

Resume-se que, na maioria dos ambitos organizacionais, a alta direcdo é
encarregada pela execucdo do planejamento estratégico, o planejamento tatico é
desenvolvido pelas areas medianas, através do melhor aproveitamento dos recursos
e os setores inferiores da empresa sdo incumbidos pelo planejamento operacional
(ANDREUZZA, 2004).

Segundo Cruz (2017), organizacdes relacionam-se estrategicamente de

formas distintas, dentro de determinado ambiente competitivo. Essa integracéo
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ocorre através de dois métodos comportamentais de natureza abrangente, que se
complementam, o que é fundamental para a empresa:

e O comportamento operacional, onde h4 a busca constante por reducdo dos
custos e consequente aumento da lucratividade, aquisicdo de insumos e
comercializacdo de produtos, elevando assim os resultados gerados dos
processos e expandindo significativamente os mercados;

e O comportamento estratégico, que visa a necessidade de expandir seus
negocios para novos mercados, objetivando o crescimento de atuacéo e
expansdo de seus negocios. Isso significa identificar, analisar e solucionar
problemas atuais, através de planejamentos detalhados e pré-definidos,

inclusive prevendo possiveis melhorias ou substituicdo por produtos futuros.

Martins (2005), completa que todas as instituicdes precisam necessariamente
desenvolver um planejamento estratégico que seja capaz de nortear suas tomadas
de decisbes, medidas essas que refletem diretamente em todos ambientes
organizacionais. Desta forma, torna-se possivel o alcance dos objetivos
estratégicos, sendo eles de curto, médio ou longo prazo e também, faz com que a

organizacao esteja estruturada para constantes mudancas ambientais.
2.2.2 Tipologias do planejamento

Sabe-se que o mercado global é constituido por inUmeras empresas, com
caracteristicas distintas entre elas. Toda organizacdo possui suas especificacbes
préprias, por isso a implementacdo estratégica requer analises detalhadas e
diferentes para cada instituicho. Somente com a aplicacdo desses processos
detalhados que podemos apresentar bons resultados. Nesse contexto, é visto com
clareza que o ambiente mercadoldgico é constituido por diferentes modelos de
negocios, por isso ndo had uma esquematizacdo padronizada ou definitiva de
planejamento estratégico. Comumente subdividem-se e agrupam-se essas
empresas com a finalidade de identificar fatores semelhantes (ANDRADE, 2016).

De acordo com Chiavenato e Sapiro apud Hurst (2020), ao passar dos anos
as sistematicas de planejamento tem se modificado continuamente, o que vai desde
a forte e robusta caracteristica prescritiva e normativa (Quadro 1), até um fléxivel

carater descritivo e explicativo (Quadro 2), ou seja, formulas ou procedimentos de
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como desenvolver a estratégia e a explanacdo de quais procedimentos ideias a

sequir.

Quadro 1 - Escolas prescritivas e normativas do planejamento estratégico
ESCOLAS DE CARATER PRESCRITIVO E NORMATIVO

ORIENTADO PARA:

PLANEJAMENTO DESIGNMN POSICIONAMENTO
- Processos de - Processos: FORMAL; - Processos: ANALTTICD;
CONCEPCAD; - Mensagem pretendida: - Mensagem pretendida:

- Mensagem pretendida: FORMALIZAR; AMNALISAR;
AJUSTAR; - Mensagem realizada: - Mensagem realizada:

- Mensagem realizada: PROGRAMAR; CALCULAR;
PEMNSAR; - Contribuicdo de OLHAR Contribuicdo de OLHAR

- Contribuicdo de OLHAR PARA OFUTURD; PARA O PASSADO;

Fonte: adaptado de Chiavenato e Sapiro (2020).

Observa-se que nas escolas de carater prescritvo e normativo, as
caracteristicas sdo baseadas pela indicagdo de como as estratégias devem ser
criadas, através de ideias originais e adaptadas as necessidades pertinentes. Ja as
escolas apresentadas a seguir, buscam adquirir um conhecimento aprofundado
sobre determinado assunto e interligar as ideias com a finalidade de identificar suas
causa e efeitos (CHIAVENATO; SAPIRO, 2020).
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Quadro 2 - Escolas descritivas e explicativas do planejamento estratégico

ESCOLAS DE CARATER DESCRITIVO E EXPLICATIVO

ORIENTADO PARA:

EMPREENDENDORISMO COGMITIVA APREMDIZADOD PODER CULTURAL AMBIENTAL CDHFIGUFU\CAD
- Processo: -~ Processa - Processor -Processo: -Processo: - Processo: - Processo:
VISIONARIC: MENTAL; EMERGENTE; NEGDCIA(_:ED; SOCIAL; REATIVE; TRANSFORMACED:
- Mensagem -Mensagem -Mensagem -Mensagem -Mensagem - Mensagem - Mensagem
pretendida: pretendida: pretendida: pretendida: pretendida: pretendida: pretendida:
VISLUMERAR; CRIAR; APREMDER; PROMOVER; COMBIMAR; REAGIR; INTEGRAR;
- Mensagem -Mensagem -Mensagem -Mensagem -Mensagem - Menszagem -Mensagem
realizada: realizadza: realizada: realizada: realizada: realizada: realizada:
CENTRALIZAR; PRECQCUPAR; JOGAR; ENTESOURAR; PERPETUAR; CAPITULAR; ACUMULAR;

Fonte: adaptado de Chiavenato e Sapiro (2020).

Portanto, tem-se conhecimento que inUmeros modelos de organizacdes ou
planejamentos estratégicos sao citados e, apesar de possuirem metodologias
distintas, todos tem o propoésito de solucionar um problema real através de analises
estratégicas. Com isso, Schmitt (2015) confirma que €& benéfico realizar uma
avaliacdo desses modelos, observando suas técnicas e vantagens e, assim adequar

a que melhor engloba-se aos ideais da organizacéao alvo.
2.3 ETAPAS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Conceituados o0s principais autores e modelos organizacionais de
planejamento estratégico, faz-se necessario o entendimento dos ambientes
mercadoldgicos e organizacionais ao qual a empresa esta integrada, bem como

suas caracteristicas estruturais e de gestao.
2.3.1 Ambiente Organizacional

Sabe-se da necessidade das organizacbes adequarem seus referencias
estratégicos a frequentes mudancas ambientais e, desse modo, a analise de
cenarios externos e internos tornou-se uma obrigacéo estrutural fundamental para a
definicdo ou desenvolvimento do planejamento gerencial (ARAUJO, et al, 2015).

Alcancar o sucesso organizacional dentro de cenarios atuais, com ambientes
altamente competitivos, s6 € possivel através da aplicacdo de ferramentas que
fornecam esse suporte, portanto € de suma importancia a execucao das tarefas de

coleta de dados e avaliagdo dos mesmos. A identificacdo desses aspectos internos
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€ essencial para nortear as decisdes estratégicas dos gestores, independente do
tamanho da empresa (FERNANDES, et al, 2013).

Na concepcdo de Oliveira (2007), essas andlises sdo subdivididas da
seguinte forma:

1. Ponto forte é a diferenciacdo conseguida pela empresa — variavel
controlavel — que Ihe proporciona uma vantagem operacional no ambiente
empresarial (onde estdo os assuntos nao controlaveis pela empresa). 2.
Ponto Fraco € a situacdo inadequada da empresa — variavel controlavel —
que Ihe proporciona uma desvantagem operacional no ambiente
empresarial. 3. Oportunidade é a forca ambiental incontrolavel pela
empresa, que pode favorecer sua acao estratégica, desde que conhecida e
aproveitada, satisfatoriamente, enquanto perdura. 4.Ameaca € a forca
ambiental incontrolavel pela empresa, que cria obstaculos a sua acéo
estratégica, mas que poderd ou nado ser evitada, desde que reconhecida em
tempo habil (OLIVEIRA, 2007).

Araujo (2015) completa a relevancia que tem o procedimento de analise das
variaveis formadoras de estratégias, sejam elas informacdes internas ou externas,
pois auxiliam nas tomadas de decisdes frente a seus clientes ou concorrentes. A
analise das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, possibilita a visualizacao
de competéncias e vantagens competitivas frente ao segmento que deseja atingir,

proporcionando assim a definicdo de objetivos e metas tangiveis.

2.3.1.1 Analise ambiental externa

Clientes, concorrentes e a organizacdo propriamente dita, sdo fatores
essenciais que sao considerados no planejamento estratégico. MARTINS (2005)
contextualiza que em relacdo aos cenarios externos, as analises sdo direcionadas
para possiveis concorrentes e clientes. A respeito de clientes, fazem-se analises
detalhadas sobre os motivos pelos quais sdo levados a consumir ou demandar
determinados produtos ou servicos. Por outro lado, a respeito da concorréncia,
identificam-se suas fragilidades e qualidades, suas propensées futuras, nichos de
abrangéncia e por fim, busca-se observar os mecanismos desenvolvidos na
empresa.

Segundo Andersen (2015), sabe-se que um fator influenciador do
desempenho da organizacdo € o ambiente a qual a mesma engloba-se, impondo
condicBes externas que retratam ameacas e oportunidades. Portanto, cabe a analise
desses cenarios com a finalidade de planejar ac6es futuras e eliminar ou minimizar

possiveis impactos.
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Porter (2004) definiu um modelo de gerenciamento estratégico que possibilita
a extracdo de informacdes do ambiente externo, que auxiliam no desenvolvimento
de acdes estratégicas. Sdo fatores observados no meio em que a organizacao esta
inserida, e que complementam as analises relacionadas a oportunidades e

ameacas. E conhecido como Modelo das Cinco Forgas, conforme mostra a figura 5.

Figura 5 - Matriz de Porter

ENTRANTES
POTENCIAIS

Ameaca de novos

entrantes
\ J

CONCORRENTES
Poder de negociacio NA INDUSTRIA

Poder de negociagio
do

dos fornecedores s compradores
FORNECEDORES COMPRADORES

Rivalidade entre
as Empresas
Existentes

A

Ameaga de produtos
Ol SETVIgOS

substitutos

SUBSTITUTOS

Fonte: Porter (2004).

Na Matriz de Porter sdo identificados todos os agentes influenciadores dos
negocios da organizacdo. Esses agentes englobam concorrentes, potenciais
concorrentes, empresas parceiras, publico-alvo e equipamentos ou solucdes
semelhantes aos produtos da empresa. Além disso, também sdo considerados
fatores sindicais e governamentais.

Andersen (2015) complementa que se pode idealizar o ambiente externo
representado em dois dominios criticos:

as condicbes ambientais exdégenas, formadas pelas tendéncias
macroecondmicas e pelos acontecimentos sociopoliticos que afetam as
atividades empresariais em geral; e as condi¢gdes especificas do setor,
pertinentes ao contexto competitivo de determinada firma (ANDERSEN,
2015).

As informacdes e fundamentos adquiridos através da observacdo do
ambiente externo deverdo estar em concordancia com as ideias do ambiente

interno, tanto relacionado as fraquezas como também as potencialidades. Portanto,
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responsabiliza-se os gestores e administradores do negécio, a identificacdo de
futuras consequéncias de acdes externas (BRUGNOLO, LUDOVICO, 2018).

2.3.1.2 Anélise ambiental interna

Segundo Kuyven apud Oliveira (2004), em relagdo ao contexto ambiental,
defeitos e habilidades séo visualizadas através de andlises aprofundadas, onde
forcas e fraquezas séo identificadas diante do cenario mercadolégico em que a
organizacao esta inserida. Geralmente, esses aspectos sdo observados de maneira
comparativa com empresas atuantes do mesmo setor.

Brugnolo e Ludovico (2018) defendem que a partir de diagnésticos dos
ambitos internos é possivel revelar os aspectos da organizacdo, desde a
identificagdo de recursos, habilidades, know-how e, consequente, visualizar as
vantagens competitivas que esses fatores proporcionam. Nesse contexto, 0s
responsaveis pelo desenvolvimento do planejamento estratégico da empresa,
juntamente com a alta direcdo, observam possiveis ag¢des internas que possam
resultar em vantagens mercadoldgicas, baseados em aspectos analisados no
ambiente externo.

Martins apud Cruz (2005) relata que toda instituicdo necessita de uma analise

procedimental avaliativa de sete variaveis internas:

Figura 6 - Sete variaveis internas

ESTILO DE GESTAD DIFERENCIAIS
COMPETITIVOS

ESTRATEGIAS ESTRUTURAS SISTEMAS CULTURA PESSOAS

Fonte: adaptada de Martins apud Cruz (2005).

Conforme associa Andersen (2015), fontes como, recursos, insumos, know-
how de dominio, processos, gestao e status econémico, entre outros, descrevem as
condi¢cBes atuais da organizacao.

Nesse contexto, ressalta-se também a importancia da classificacdo dos
produtos da organizacdo quanto a sua participacdo de mercado. Conforme citam

Fernandes e Berton (2005), uma instituicdo denominada Boston Consulting Group
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(BCG) desenvolveu em 1967 uma maneira visual de identificar os negécios da
organizacdo, através de uma andlise comparativa entre suas participacbes e
crescimentos no mercado. Deste modo, é possivel mensurar produtos de maior
relevancia para a empresa, principalmente financeiramente, e desabilitar outros

negocios defasados. Isso pode ser facilmente compreendido na Figura 7.

Figura 7 - Matriz BCG
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Fonte: Cruz (2017).

A etapa de analises ambientais internas tem grande relevancia para definir o
retrato da empresa, pois é fonte de coleta dos aspectos organizacionais. Deste
modo, correlacionam-se as informacgdes obtidas nas pesquisas ambientais internas,
com os dados subtraidos de analises externas, possibilitando assim a formulacéo de
ideias, o planejamento de acbGes e aplicacdo das solugcbes encontradas
(BRUGNOLO, LUDOVICO, 2018).

Deste modo, baseado nas contextualizacdes descritas sobre os fatores
ambientais, devem ser destacadas as principais ideias e metodologias de autores,

para elaboracéo dos referenciais estratégicos da organizacao.
2.3.2 Referenciais Estratégicos

Gazzelli e Xardo (2019) descrevem os referenciais estratégicos como

essenciais para nortear as tomadas de decisbes da organizagao, seja frente a seus
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clientes, planejamentos de novas a¢des de marketing ou projecado de negdécios para
novos mercados de atuacdo. E nessa etapa que missdo, visdo e valores S&o
fundamentais.

A projecdo de um futuro almejado deve, necessariamente, estimular o
desenvolvimento de um planejamento estratégico que estimule a organiza¢cdo como
um todo a contribuir na implementacdo dos conceitos estratégicos definidos
(ANDERSEN, 2014).

Através desta breve introdugcdo, descrevem-se na sequéncia os principais
conceitos e ideologias abordadas pelos autores, detalhando as caracteristicas e

particularidades de cada referencial estratégico.

2.3.2.1 Valores

Conforme Costa (2007) pode-se descrever valores como especificacoes,
atributos ou qualidades de determinada instituicdo, passiveis de analises
proporcionais e que sdo considerados pilares organizacionais, que retratam as
virtudes da empresa. Esses principios, necessitam de extrema conservagcao e
cultivacéo, pois sdo fundamentais para 0s seus anseios estratégicos.

As percepcdes formadas pelos consumidores séo reflexos, diretamente
relacionados, as atividades da organizacao, transparecendo dessa forma o0s seus
anseios futuros. O estabelecimento desses valores efetiva a simetria descrita entre
referenciais estratégicos e estratégia (GAZZELLI; XARAOQ, 2019).

Valores sdo elementos que necessariamente devem guiar as atitudes e as
decisdes de toda e qualquer pessoa que, no exercicio das suas
responsabilidades e na busca dos objetivos da organizagdo, esteja
engajada nas operacdes do dia a dia. Os valores podem ser vistos como
crencas ou principios que definem e facilitam a participagéo das pessoas no
desenvolvimento da missao, visdo e, consequentemente, dos seus préprios
valores; além de garantir o comprometimento dos empregados com a
comunidade e a sociedade como um todo (CRUZ, 2017).

Miiller (2014) observa que as pessoas atuam baseadas em suas convic¢oes e
principios inerentes, e da mesma maneira, agem as instituicdbes. Culturas
empresariais, modelos de comportamentos e meios de expressividade ética ou
moral sdo conceitos que regram as acfes ambientais, e devem ser constantemente

desenvolvidas e desempenhadas por todos colaboradores.
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2.3.2.2 Negocio

A definicdo de negdcio relaciona-se diretamente ao conhecimento estratégico
gue a organizacao obtém referente ao mercado em que pretende atuar, como por
exemplo, identificar quem s&o seus consumidores, quais as demandas existentes,
quais as técnicas ou processos a aplicar e definir os métodos ideais de entrega para
os clientes. Ressalta-se ainda, a importancia da escolha de qual caminho seguir, ou
seja, transparecer com clareza se 0 negdécio visa investimentos em criacdo de novos
produtos, aumento de areas de atuacado, inovacdes nos ramos atuais ou expansao
de mercado para novos segmentos (MARTINS, 2005).

Andreuzza (2012) destaca que “o negdcio aponta a area de atuagéo a qual a
organizagao publica ou empresa privada quer se dedicar, considerando o universo
de possibilidades existentes no ambiente empresarial em que se insere”.

Conforme Kuazaqui apud Abell (2016), a sustentacdo de um negdécio deve ser

observada a partir de trés elementos:

Figura 8 - Trés dimensdes de negdcio

Funcoes de clientes

» Grupos de clientes

Tecnologias alternativas

Fonte: Kuazaqui apud Abell (2016).

Nesse contexto, faz-se necessaria a adequacao dos objetivos estratégicos de
acordo com o publico-alvo a ser atendido, relacionando-se diretamente com o
conceito de grupos de clientes. Ja em relacao as funcdes de clientes apontam-se as
vantagens e especificacbes demandadas pelos consumidores. E esse
contentamento se d4, e muito, através da realizacao de servicos ou comercializacao
de produtos agregados com solu¢des tecnoldgicas ou conhecimentos impregnados
(KUAZAQUI, 2016).
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2.3.2.3 Definicao de Viséao

Conforme Muller (2014) a visao futuristica rotula as metas, a longo prazo, da
organizagao. Essa definicdo precisa ser transparente e minuciosa, pois analisa
cenarios atuais da empresa e perfila uma visualizacdo futura da mesma,
pressupondo descrever projecdes do segmento, ambiente, produtos, consumidores
e receitas.

Sabe-se que o resultado da busca pelo aperfeicoamento organizacional é
retrato dos interesses individuais dos colaboradores, empenhos da empresa em
geral e dos recursos inseridos periodicamente. “A aspiragdo de tornar-se “algo” deve
claramente estar colocada na visado, e a inspiragdo deve definir porque esse “algo”
deve merecer e valer a pena ser concretizado (CRUZ, 2017)”.

A vis@o deve ser definida de maneira simples, objetiva, abrangente, mas
compreensivel para todos, tornando-se, assim, util e funcional para os
envolvidos com a organizagdo. A caracteristica essencial da visao é a de
gue, funcionando como um alicerce para o propdsito deve ser compartilhada
pelas pessoas que formam o corpo dirigente da empresa, bem como
explicada, justificada e disseminada por todos os que trabalham para a
organizacdo (COSTA, 2007).

Conforme Oliveira (2007), a visdo representa a perspectiva organizacional
gue 0s gestores estratégicos projetam a longo prazo e de maneira amplificada,
dentro de determinado periodo pré-estabelecido. Objetiva 0 que a organizacao
pretende ser futuramente.

Costa (2007) completa que possuir uma visdo compreendida e repartida entre
todas as areas e colaboradores de uma empresa é fundamental, pois rotula 0 nome
ou marca da organizacdo. Entendimentos como 0 que ser, quais as expectativas,
direcionamentos, transmitir boas energias e principalmente, servir de inspiracdo para
nortear as estratégias ou objetivos organizacionais, sdo principios essenciais que

devem transparecer em uma Vvisao organizacional.

2.3.2.4 Definicdo de Misséo

De acordo com Cruz (2017), a missao transparece nitidamente quais as
ideologias, objetivos e responsabilidades da empresa frente a seus stakeholders e
ambiente mercadoldgico. Ela precisa estar em conformidade com esses principios.

De forma sucinta, a missdo além de nortear todas as ac¢des da organizacdo, deve
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também descrever qual o motivos de sua existéncia, qual seu foco principal e a
guem deseja atender. A missao sintetiza-se como um propdsito amplo e unificado.

A missdo define claramente o0s ganhos e privilégios oferecidos aos
consumidores, colaboradores e comunidade como um todo. Deve ser um ativo

motivador para o desenvolvimento estratégico (LIMA, 2018).

A missao é a razdo de ser da empresa. Nesse ponto procura-se determinar
gual o negécio da empresa, por que ela existe, ou, ainda, em que tipos de
atividades a empresa deverd concentrar-se no futuro. Aqui se procura
responder a pergunta basica: “Aonde se quer chegar com a empresa?”
(OLIVEIRA, 2007).

Do mesmo modo, Chiavenato (2004) enfatiza a necessidade de todo ou
qualquer gestor estratégico saber identificar a razdo de sua existéncia e quais suas
metas futuras, bem como compreender a missao e seus objetivos de forma clara, a
fim de definir acdes realmente eficientes.

O detalhamento da missdo, em razdo do crescimento da empresa, deve
transparecer o principio vital da mesma, de forma que possa englobar todos
interessados pela busca de um sO objetivo. Nao se trata de originar, mas sim de
idealizar. Portanto, a missdo precisa ser “respirada” e vivenciada por todos
(GAZZELLI; XARAO, 2019).

2.3.3 Balanced Scorecard (BSC)

Apés a estruturacdo da estratégia organizacional e da visualizacdo dos seus
ambientes, o estimulo agora é objetivar essas informacdes, e assim, caracteriza-se o
Balanced Scorecard (BSC). De forma resumida, traduzindo-se do termo inglés para
0 portugués temos Indicadores de Desempenho Equilibrados, uma novidade
originada em meados de 1990 (LIMA, 2018).

Miuller (2014) expressa que David Norton e Robert Kaplan comecaram a
mudar sua ideia, referente a avaliacdes organizacfes financeiras, como conceitos
defasados, pois se faziam necessérias andlises em varios ambitos empresariais.

A partir dessa mudanca, o BSC passou a ser analisado sob quatro
perspectivas distintas, porém correlacionadas: a financeira, a de clientes, de
processos internos e aprendizagem e pessoas. Kaplan e Norton (2004) citam que a

7

analise da eficiéncia das empresas € norteada por essas quatro dimensoes,
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resultando assim em complexas gestdes organizacionais, altamente capacitadas
para o desenvolvimento de um planejamento estratégico eficiente.
Tajra (2006) define resumidamente esses quatro elementos, que podem ser

visualizados na figura 9 a segquir:

Figura 9 - Perspectivas do Balanced Scorecard (BSC)

FINANCEIRO

Qual a perspectiva que
queremaos transparecer para
nossosinvestidores?

3

CLIENTES w VISAO
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Como queremos ser vistos VALORES
pelos nossos clientes?
\ _

4

APRENDIZADOE
CRESCIMENTO

Comao sustentar a habilidade
de mudar e progredir?

Fonte: adaptado de Tajra (2006).

A definicdo pela aplicacdo da metodologia BSC na organizacdo, implica na
necessidade do desenvolvimento de indicadores para avaliar 0 cenario
organizacional da mesma. S6 assim, se faz possivel o fortalecimento competitivo da
empresa e consequente crescimento estrutural ou gerencial, proporcionando o
aumento gradativo da organizacdo como um todo (FERNANDES; BERTON, 2005).

Fernandes e Berton (2005) complementam ainda que o BSC é uma
metodologia pratica, que propicia a descricdo dos objetivos estratégicos,
promovendo assim a garantia de avaliacao, controle e aplicacdo de planos de acéo.
Dessa maneira obtém-se o0 alcance dos objetivos tracados, no planejamento

estratégico, de todas as perspectivas organizacionais.

2.3.3.1 Mapa estratégico

Para Tajra (2006), ap6s a compreensdo e descricdo dos referenciais
estratégicos, a empresa planeja suas acdes e objetivos para cada perspectiva com

base na visdo, missdo e valores. E para isso, desenvolvem-se esses objetivos de
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forma correlacionada, refletindo em resultados positivos em conformidade com
processos anteriores realizados.

Citam Torres e Torres (2014) que o desenvolvimento do BSC origina-se com
a definicdo de um mapa estratégico. Esse mapa estratégico € fundamentado como
uma “representacao visual da estratégia, mostrando numa Unica pagina como 0s
objetivos nas quatro perspectivas se integram e combinam para descrever a
estratégia” (KAPLAN; NORTON, 2004).

Figura 10 - Etapas do processo continuo de planejamento estratégico

Missha
Porgue sxistimos

Valores
0 gue & iImportante para nés
Visdo
0 que quenemas ser
Estrabégia
Mosin plana da jogo ou pland de voo
Mapa estratégico
Traduz a Estratégia
Balanced Scorecard
Menwracio e foro
Matas @ iniciativas
0 quae precisamas fazer
Objatives passoais
0 gue predso fazer

Resultados estratégicos

Preserisas

Ackanistas Clientes
satisfeitos encantados

Fonte: Kaplan e Norton (2004)

Kaplan e Norton (2004) mencionam que 0 mapa estratégico € considerado
como a base do Balanced Scorecard. De forma resumida, trata-se de uma
visualizacdo sistematizada dos objetivos da empresa, pois retrata 0S processos

organizacionais atuantes e seus propositos esperados.

2.3.3.2 Painel de controle

Definido o mapa estratégico, com a objetivacdo das quatro perspectivas do
BSC, faz-se necessario expressar esses aspectos de forma efetiva. Nesse contexto,
Igarashi, et al, (2008) relata a importancia da construcdo de um painel de controle,
onde englobam-se as informacfBes descritas no mapa estratégico, indicadores,
metas e acoes planejadas para a efetivagcdo dos objetivos. No painel estdo cada

uma das perspectivas, com 0s seus respectivos objetivos estratégicos, indicadores,
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a atual situagcdo da empresa, as metas a serem atingidas e as iniciativas ou acdes
estratégicas, que devem ser adotadas pela organizacdo para que alcance 0s
objetivos propostos (BACK; DUTRA; CASAGRANDE, 2012).

De acordo com Azevedo e Costa (2001), alguns fatores precisam ser
observados no desenvolvimento do painel de controle, como por exemplo,
selecionar numeros reduzidos de medidas, pois isso reflete em uma concentracéo
mais eficaz da estratégia, focando em objetivos pontuais.

Os indicadores quando sdo construidos, devem estar relacionados com os
objetivos estratégicos da empresa, a fim de avaliar se a implementagéo da
estratégica esta a ir a direcdo correta. A cada indicador deve corresponder
uma quantificacdo, através da definicdo de metas e de uma respectiva
periodicidade. Estas metas, consoante a perspectiva com que estdo

relacionadas, abrangem objetivos a curto ou a médio/longo prazo
(MENDES, 2013).

Igarashi, et al, (2008), complementa que a metodologia do BSC s6 é validada
gerencialmente apos a inclusdo desses indicadores, ou seja, com a elaboracéo do
painel de controle, o que contribui diretamente no sucesso do planejamento. Essa
ferramenta interliga os conceitos objetivados no mapa estratégico em conformidade
com as acdes e resultados almejados pela organizacdo. E, isso possibilita a

execucado de métodos de analise, monitoramento e controle simultaneamente.
2.3.4 Plano de Acao

Apoés a definicdo das ferramentas estratégicas, € necessario o detalhamento
dos planos de acéo, traduzindo e desenvolvendo exercicios nos ambitos taticos e
operacionais. Sendo assim, estes planos buscam compreender 0s contextos
influenciadores do negécio e agir corretivamente no intuito da resolucao do problema
ou minimizacdo do mesmo (ANDRADE, 2016).

Com o desenvolvimento do planejamento estratégico a empresa estara
adotando um novo estilo de gestéo, podendo vir a possibilitar a criacdo de
um futuro alternativo desejado. Contudo, para que esse processo possa
trazer resultados efetivos, o que acontece em longo prazo, torna-se
necessario o seu desdobramento em planos mais detalhados (planos de
acdo) — enquanto o planejamento estratégico lida com questbes de carater
geral, de abrangéncia ampla e voltada para o longo prazo, os planos de

acao assumem caracteristicas diferentes (ANDRADE, 2016).

Conforme Martins apud Cruz (2005), o desenvolvimento do plano de acédo é o

método ideal para executar tudo o que foi planejado. E, para que isso ocorra, é de
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responsabilidade mutua a aplicacdo dessas estratégias no momento exato e de
maneira correta.

Assim, conforme Tavares (2005) “a elaboracdo dos planos de acéo precisa
identificar e determinar, a partir dos objetivos estipulados, os recursos criticos a
serem alocados, quando e por quem”. Deste modo, o plano de agdo é executado
com base nos aspectos definidos e almejados pelo planejamento estratégico e, por
isso, a importancia da definicdo de objetivos coerentes e alcancaveis.

2.4 EXECUCAO E AVALIACAO DO PLANO

Realizadas todas as etapas de andlise ambiental e do planejamento
estratégico, faz-se necesséria a implantacdo das metodologias conceituadas, a
analise dos resultados e o acompanhamento de todo sistema gerencial estratégico.
Em suma, todos os objetivos definidos sédo de responsabilidade dos gestores da
empresa, porém a aplicacdo ou execucdo das acdes sdo dependentes dos niveis
estratégicos, taticos e operacionais (LIMA, 2018).

Segundo Oliveira (2007) o monitoramento e a avaliacdo sdo baseados em
objetivos  pré-estabelecidos, caracteristicas essas que sao observadas
paralelamente, buscando identificar os resultados reais versus previstos. O autor cita
ainda que, para que o0s responsaveis pelo controle e avaliacdo atuem de forma

adequada, é importante adotar algumas etapas:

Figura 11 - Etapas de controle e avaliacdo
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Fonte: adaptado de Oliveira (2007).

A observacdo dessas etapas permite constantes adaptacdes e melhorias
estratégicas, pois tanto as instituicbes, como também os ambientes mercadoldgicos,
passam por inUmeras mudancas e inova¢cdes. Desenvolver analises abrangentes

sobre o0 mundo dos negécios € essencial (LIMA, 2018).

Pode dizer que as leituras, os conceitos e 0s textos técnicos foram
fundamentais para que fosse definida a metodologia do trabalho e também para que

fossem feitas as proposicbes mais adequadas para a empresa e 0 problema em
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estudo. A partir dessas bibliografias desenvolvidas, parte-se entdo para o

desenvolvimento do planejamento estratégico.
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3 METODOLOGIA

Com o intuito de resolver os problemas encontrados na organizacao alvo, faz-
se necessaria a aplicacao de técnicas e metodologias que servem como referéncia
para o alcance dos objetivos. E preciso também, definir a tipologia da pesquisa e os
procedimentos de coleta das informacdes utilizadas no presente trabalho.

De acordo com Marconi e Lakatos (2003) a metodologia proporciona a
identificacdo de rotas para chegar ao objetivo almejado, através da sistematizacéo
de analises de falhas e indicativos de melhorias nas a¢des da organizacgéo.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O presente trabalho caracteriza-se como uma pesquisa aplicada, onde se
procura identificar fatores e cenarios improprios da organizacdo alvo e, atraves
dessas informacdes, desenvolver solugdes para os devidos problemas encontrados.

De acordo com Prodanov (2013) a pesquisa aplicada tem como intuito a
captacdo de informacbes e aquisicdo de saberes especificos para aplica-los em
determinadas situacbes necessarias e, geralmente, € voltada a adaptacbes
mercadoldgicas ou interesses empresariais. Tal metodologia foi descrita no presente
trabalho através de referenciais bibliograficos, buscando como modelo autores que
descrevem as principais definicbes do que é o planejamento estratégico e suas
ferramentas e, a partir dessas contextualizacdes, utiliza-las nas andlises internas e
externas da empresa alvo.

Define-se também essa pesquisa como uma abordagem descritiva qualitativa,
pois sdo observadas e descritas as variaveis e fatores que atuam sobre os negocios
da organizacdo. Em seguida, busca-se a compreensédo dos dados a fim de identificar
as acbOes mais coerentes para a situacdo analisada. Segundo Gil (2002), as
“‘pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas
de determinada populacdo ou fenébmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagéo
entre variaveis”.

Os aspectos dessas abordagens descritivas qualitativas podem ser
observados nos dados encontrados nas andlises dos resultados e que comprovam o
cenario atualmente vivido pela empresa, as tendéncias futuras e os fatores internos

e externos que influenciam as acdes da organizac&do. Nesse contexto, englobam-se
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as questdes socioecondmicas da organizagao e do mercado, os impactos do atual
momento sobre 0s negdcios e 0s cenarios projetados para o futuro.

Ainda, segundo Prodanov (2013), a pesquisa qualitativa ndo emprega a
utilizacdo de conceitos estatisticos, pois 0 ambito real é a origem direta para retirada
das informacdes e o investigador € o0 mecanismo-base. Tal pesquisa é descritiva e
suas caracteristicas tendem a ser analisadas de modo indutivo, focando
principalmente nos processos e cenarios.

Além dessas metodologias ja citadas, afirma-se que o trabalho caracteriza-se
também como uma pesquisa acdo. Essa abordagem metédica se da em decorréncia
da necessidade de realizar-se uma pesquisa especifica sobre determinada situacdo
empresarial, analisando-se os seus agentes influentes e, a partir disso, propor um
planejamento estratégico para o problema identificado.

A pesquisa acao pode ser definida como:

Um tipo de pesquisa com base empirica que é concebida e realizada em
estreita associacdo com uma acdo ou com uma resolucdo de um problema
coletivo e no qual os pesquisadores e participantes representativos da

situacdo ou do problema estdo envolvidos de modo cooperativo ou
participativo (GIL apud THIOLLENT, 2002).

Prodanov (2013) também relaciona a pesquisa acdo com uma iniciativa
coletiva ou com uma solucdo para uma situacao organizacional indesejada, onde
todos os individuos, inclusive os pesquisadores, atuem de forma participativa e
coordenada em busca de um sé objetivo.

Portanto, essa abordagem foi executada através de profunda anélise
observativa realizada na empresa, onde identificaram-se o0s problemas e
dificuldades enfrentadas pela mesma e seus agentes influenciadores para tais
situacbes, bem como também, em longos periodos de reunides, bate-papos e
guestionamentos em conjunto com 0s gestores da empresa. E, a partir dessa
metodologia, encontrar-se as possiveis acdes para solucionar os problemas da

organizacao.
3.2 COLETA DE DADOS

A coleta das informacfes necessarias para a constru¢cdo do planejamento
estratégico deste trabalho foi realizado através do auxilio de embasamentos teéricos

bibliograficos e observacdo e analise interna da situacdo atual da empresa, com
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participacdo ativa do académico responsavel por esse projeto. Por isso trata-se de
uma pesquisa acao.

Gil (2002) complementa, que neste tipo de coleta de dados os pesquisadores
e colaboradores agem de maneira conjunta, buscando ndo apenas a identificagao de
fatores ou caracteristicas, mas se englobarem na mesma causa e realidade da
organizacdo. E, esses dados coletados foram detalhadamente descritos na analise
dos resultados, onde sédo citados alguns dos principais fatores mercadolégicos
observados, algumas das perspectivas tendenciosas para o futuro e também
caracteristicas externas e internas da organizagao.

Portanto, foram analisados de forma critica 0s conceitos estratégicos
atualmente utilizados pela empresa, as necessidades observadas pelos gestores,
suas principais dificuldades, possiveis agentes agressores do mercado atuante e os
impactos da globalizagdo. Esses dados foram coletados em trocas de ideias e
estudos analiticos em conjunto com as partes interessadas, identificando assim
principios basicos que a empresa executa no seu planejamento, os fatores que a
mesma observa para definir como atacar o mercado e desenvolver seus produtos.

Foi realizada também a pesquisa sistematica de observacéo participante com
0s gestores da empresa, procurando analisar e definir em conjunto as melhores
acOes para o alcance dos objetivos do planejamento. Foram levantadas também
informacdes pertinentes, diretamente com alguns colaboradores da empresa que
possuem maior conhecimento e experiéncia. Todas essas informacfes foram
anotadas, organizadas e descritas na analise dos resultados pelo pesquisador.
Segundo Prodonav (2013), “nesse caso, o observador assume, pelo menos até certo

ponto, o papel de um membro do grupo”.
3.3 ANALISE DE DADOS

Apés a identificacdo e coleta de todos os dados impactantes nos processos da
organizacao, internos e externos, foi realizada a analise detalhada dessas

informacdes.

Essa fase da pesquisa, analitica e descritiva, prevé a interpretacdo e a
andlise dos dados tabulados, os quais foram organizados na etapa anterior.
A andlise deve ser feita a fim de atender aos objetivos da pesquisa e para
comparar e confrontar dados e provas com o objetivo de confirmar ou
rejeitar a(s) hipotese(s) ou os pressupostos da pesquisa (PRODANOV,
2013).
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Nesse contexto, o ambiente organizacional foi avaliado pelo pesquisador,
aliado aos conhecimentos tedricos adquiridos. Esta andlise serviu de parametro para
a definicdo das ferramentas e procedimentos do planejamento estratégico que
devem ser utilizados pela empresa, para o alcance dos objetivos.

Através das caracteristicas encontradas, como por exemplo do mercado de
insercdo, dos ambientes interno e externo, das demandas da empresa, dos niveis de
planejamento gerenciais, entre outros, partiu-se para a analise qualitativa dessas
informacdes. Lembrando que a analise qualitativa independe de dados estatisticos e
é desenvolvida indutivamente, através de conceitos tedricos e experiéncias préticas.

Portanto, a partir disso, essas informacdes coletadas foram estudadas e
interligadas com as principais bibliografias existentes sobre o tema, direcionando os
conceitos primordiais para a execucdo das metodologias estratégicas (Prodanov,
2013). Desenvolveu-se entdo o Balanced Scorecard, buscando descrever as quatro
perspectivas estratégicas organizacionais a partir da definicdo de seus principais
objetivos a curto, médio e longo prazo e, elaborou-se uma plano de acdo para

atender a esses objetivos.
3.4 CRONOGRAMA DE EXECUCAO

Todo processo de desenvolvimento desse planejamento estratégico foi
programado conforme um cronograma inicial definido. As etapas foram planejadas
de maneira periodica, ou seja, com prazos estipulados para execucao e concluséao.

Sendo assim, o primeiro periodo trimestral do ano de 2020 foi destinado a
definicdo do tema do trabalho final de curso, definicdo do local de andlise e
aplicacdo, bem como também da definicdo do orientador. A partir disso, nos trés
meses subsequentes do 1° semestre foram elaborados conceitos “macro” do
trabalho, ou seja, foi desenvolvido o projeto de TFC onde se descreveu um esboco
resumido da abordagem do assunto.

J4, a partir do inicio do més de agosto, iniciaram-se as coletas de dados e
informacbes referentes ao tema do trabalho e também foram desenvolvidos
pesquisas e acompanhamentos na empresa alvo do estudo. Neste periodo, apés
analise dos inumeros fatores encontrados, desenvolveu-se o0 planejamento
estratégico na empresa almejando a expansao de mercado, elaborando um plano de

acOes para o alcance dos objetivos pré-definidos. Por fim, o trabalho final de curso
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foi validado pelo orientador e entregue na data de 16 de Novembro de 2020 e,
apresentado a banca avaliadora na data de 09 de Dezembro de 2020.

Vale ressaltar, que desde o inicio deste estudo, as metodologias e
conhecimentos teoricos adquiridos, foram sendo aplicados e implantados na
organizagdo, em paralelo ao desenvolvimento do trabalho, para expansédo de
mercado ao agro. Algumas propostas apresentadas no inicio do trabalho ja foram
implementadas e estdo gerando resultados positivos para a empresa alvo, conforme

se verifica no préximo capitulo.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta a proposta para implementacdo do planejamento
estratégico na empresa, analisando os resultados adquiridos por meio da revisdo
bibliografica.

4.1 ANALISE AMBIENTAL EXTERNA

Neste topico, serdo apresentados os resultados observados e encontrados no
ambito externo da organizacdo. Todos possiveis agentes influenciadores das
atividades da empresa sao detalhadamente citados na sequéncia.

4.1.1 Cenérios e Tendéncias

Com base nos conhecimentos adquiridos através das bibliografias utilizadas
para fundamentar este trabalho, descrevem-se a seguir informacdes identificadas e
relacionadas a possiveis cenarios impostos ao setor do agro no atual momento. Bem
como também, as principais tendéncias futuras para o ramo destacado.

De maneira geral, o cenario atual ficou mais desafiador para as empresas de
varios segmentos. De acordo com uma pesquisa online aplicada pelo Sebrae (2020),
a expansdo da pandemia da Coronavirus (Covid-19), em todo o mundo e
principalmente no Brasil, desencadeou mudancas no funcionamento de 5,3 milhdes
de microempresas do Pais, um total equivalente a 31%, sendo que em cenarios
ainda piores, outras 10,1 milhdes (58,9%), interromperam suas atividades

temporariamente.
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Figura 12 - Infogréfico do impacto da pandemia de coronavirus em pequenos negocios
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Fonte: adaptado de SEBRAE (2020).

Segundo Teixeira (2020), em consequéncia desses cenarios a estagnacao do
setor de eventos tornou-se realidade. Competicoes esportivas canceladas, shows e
eventos prorrogados, feiras e demais festividades suspensas, sdo resultados de
medidas de distanciamento controlado impostas pelos governos para desacelerar os
avancos do virus. Com todos os profissionais e empresas ligadas ao ramo de
eventos parados, a estimativa € de que seja o pior ano em duas décadas.

Em contraponto ao setor de eventos, o0 momento atual dos agronegocios
expressa um ambiente extremamente favoravel para investimentos de agricultores e
pecuaristas, pois a alta do ddlar impde grandes demandas de exportacdes, o que
implica no crescimento produtivo e lucrativo das propriedades. Porém, observa-se
gue em longo prazo esse ambiente podera ter reflexo direto nos custos dos insumos
produtivos e, consequentemente, afetar os precos finais das atividades do setor
(AZZONI, 2020).

Outra tendéncia com bastante destaque € a atencdo que as atividades
pecuéarias e agricolas estdo observando quanto a questdo da sustentabilidade.
Conforme mencionado no site da empresa Geo Agri (2018), o ramo estad se
voltando, gradativamente, a maneiras mais sustentaveis de produzir, buscando
introduzir produtos e tecnologias que minimizem os desperdicios, que ndo afetem o
meio ambiente e consequentemente, aumentem a produtividade e rentabilidade dos
seus negocios.

J4a, segundo o blog Gestdo Agropecuaria (2018), os cenarios presentes e
futuros se resumem basicamente em trés aplicacdes tecnolégicas na agropecuaria.

Sao elas:
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TECNOLOGIA PECUARIA: As tltimas tendé&ncias do setor

Business Intelligence (BI)

Pecuaria moderna: de olho na tela

Mercado em expansdo

O vy — 3O GMDO

E 0 processo de coleta,
organizacdo, compartilhamento e
analise de dados obtidos através

de monitoramento. Por meio de
softwaores focados em
indicadores, sera possivel
identificar os impactos do trato
no confinamento, medir os
beneficios dos tipos de dietas
fornecidas ao rebanho e analisar
os indices de consumo e
desperdicio dos tratos.

0O controle dos plantéis ja ndo pode
mais ser feito de forma manual. Uma
das tendéncias mais importantes da
implantagdo da tecnologia pecuaria e a
digitalizac3o de todos os dados e
informacdes. A insercdo de planilhas
eletronicas de controle por meio de
tablets, notebooks € smartphones sera
um diferencial para acelerar a geracdo
de relatdrios do Business intelligence .

As altas taxas de crescimento da
demanda mundial por proteina
animal nos proximos anos trazem
grandes oportunidades de negdcios
para pecuaria brasileira. Quanto
antes o produtor absorver e
dominar o uso da tecnologia
produgdo, mais cportunidades de
negocios Conseguira aproveitar
agora e no futuro, garantindo o
crescimento sustentavel da fazenda
nos ambitos produtivo, ambiental e
econdmico.

Fonte: adaptado de Gestao Agropecudria (2018).

Ainda, outra ferramenta tendenciosa para o setor do agro é o marketplace.

Isso porque as negociacbes entre clientes e vendedores de forma on-line tem

crescido significativamente, o que vem retratando novos cenarios oportunos. Sao

notorias as inUmeras lojas virtuais ja disponiveis aos pecuaristas ou agricultores,

somadas também a acessibilidade de aplicativos personalizados que facilitam os
processos de compra (GEO AGRI, 2018).

4.1.2 Identificacdo de Oportunidades

Conforme a analise de cenarios e tendéncias de algumas situacdes citadas

anteriormente verificou-se algumas condicdes favoraveis para a empresa, conforme

o quadro 4.
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Quadro 4 - Ambiente externo: oportunidades

AMEBIENTE EXTERNO
OPORTUNIDADES
* Condigdes climaticas afetam constantemente
* Produtores rurais procuram por maior pastagens, o que impde a necessidade da

otimizagdo e reducdo de desperdicios; produgdo, armazenamento e trato de pré-secados,
que necessitam de tratadores especdficos.

» Produtores rurais definem compras em feires € # Projecdo de aumento do PIB (Produto Interno

eventos ligados ao setor; Bruto) agropecuario de 2,4% em 2020;
* Contratacdo de crédito rural cada vez mais » Introdugdc de materiais paralelos aos produtos,
“livre” & pulverizada; como por exemplo aluminio e inox;

* Exigéncia ou normatizacdo do trato animal,
sendo permitido o mesmo somente atraves de
equipamentos licenciados pelos orgdos
sanitarios;

Fonte: desenvolvido pelo autor (2020).

Observa-se que o0 agronegocio € um segmento que esta em grande ascensao
e apresenta grandes oportunidades de expanséo atualmente. Outro fator relevante e
evidenciado na regido de instalacdo da empresa alvo € a conscientizacédo cada vez
maior dos agricultores e pecuaristas referente aos cuidados com o0s animais,

principalmente atentados para a qualidade, praticidade e nutricdo do trato.
4.1.3 Identificacdo de Ameacas

Nesta etapa, apresentam-se as principais ameacas impostas para 0s
negaocios da organizacdo, bem como também identificam-se os agentes que afetam

todos seus processos organizacionais.

4.1.3.1 Matriz de Porter

Com base nos conceitos estudados, elaborou-se o Modelo das Cinco Forcas
de Porter, onde se descreveu os agentes externos influenciadores do negocio,

conforme mostra a Figura 13.
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Figura 13 - Matriz de Porter
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Fonte: desenvolvido pelo autor (2020).

Através da matriz de Porter, podem-se identificar varios agentes,
principalmente empresas, que atuam e/ou podem influenciar nos negocios da
empresa. Sao variaveis mercadologicas que implicam nas decisdes e servicos
realizados, portanto, precisam necessariamente ser consideradas, como por
exemplo, acfes advindas de concorrentes, fornecedores, clientes, regido de
atuacao, entre outros.

Os novos entrantes sdo empresas que ja atuam no mesmo ramo do agro,
com atividades até entdo distintas, porém sdo consideradas potenciais organizacdes
com tendéncia a influenciar no desenvolvimento e sucesso da Rural Santa Clara. E,
basicamente os clientes sdo 0s mesmos, pois atuam com varias atividades agricolas
ou pecudrias. Vale destacar também, os possiveis agentes substitutos. Essas sao
opcdes que o cliente possui para nao investir nos tratadores da Santa Clara,
podendo desta forma suprir essa necessidade do trato de outras maneiras (como
destacado na Matriz de Porter). E ainda, é importante destacar a importancia e
influéncia dos fornecedores sobre as atividades da empresa, pois sao fundamentais
para o abastecimento dos recursos e matérias-primas necessarias para a

produtividade da mesma.
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4.1.3.2 Definicdo das ameagas

Também, seguindo as informagfes identificadas na analise dos cenarios,
tendéncias e Matriz de Porter, observou-se algumas possiveis ameacas para 0S
negadcios voltados ao ramo do agro, conforme expressa o quadro 5.

Quadro 5 - Ambiente externo: ameacas

‘ AMEBIENTE EXTERNO \

» Instabilidade climatica pode gerar crises » Matriz tributaria do Rio Grande do Sul dificulta a

econdmicas entre os clientes; competitividade da empresa;

* Aumento de investimentos, por parte dos
produtores, em instalacdes Free-stall ou Compost
Bamn ;

x

* Constantes mudancas tributarias do Pais geram
dividas e inseguranca quanto ao futuro;

» Aumento dos custos de insumos do produtor, o = Degeneragdo por parte do mercado disputando
que pode afetar a sadde financeira do mesmo; precos com produtos de baixa qualidade;

» Escassez de matéria-prima, desencadeando forte
concorréncia entre as empresas e,
consequentemente, aumento dos precos;

Fonte: desenvolvido pelo autor (2020).

No contexto relacionado as ameacas, pode-se destacar trés fatores cruciais e
gue precisam de analises constantes - questdes climaticas, questdes tributarias e
guestdes relacionadas a materiais ou insumos. Sao caracteristicas impostas pelo
mercado e que podem afetar diretamente o desempenho das atividades da
organizacao. Outro aspecto a ser observado € a frequéncia com que estes fatores
sofrem alteracdes, o que € uma caracteristica evidente de um mercado altamente

competitivo.
4.2 ANALISE AMBIENTAL INTERNA

Para obtermos os melhores resultados e desenvolvermos a¢des condizentes
para a expansao do portfélio de produtos para o agro, foi realizado uma criteriosa e
detalhada analise ambiental interna da organizacéo, observando-se suas principais
caracteristicas, peculiaridades, pontos fortes e fracos e outros, que nortearam o

planejamento das acfes para o alcance dos objetivos almejados.
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4.2.1 Caracterizacado da Empresa

A Trelicas Santa Clara, fabricante de estruturas em aco galvanizado, é uma
empresa de cultura familiar, gerenciada por dois sécios proprietarios (irmaos) e
localizada em Boa Vista do Burica - RS. Iniciou suas atividades em meados de 1996,
com a fabricacdo e comercializagdo de portas, portdes e aberturas em geral. Apés
guatro anos de existéncia, surgiu a oportunidade de produzir estruturas para palco,
através de uma necessidade oriunda de uma banda do municipio. E esse foi o
marco inicial de uma grande mudanca para a organizacao.

Hoje, a organizacdo mantém como segmento principal a producdo e
comercializacdo de estruturas para bandas, shows, feiras e eventos em geral.
Porém, em funcdo dos cenarios oscilantes desse setor, estd expandindo seu
mercado de atuacdo para o agro, com a finalidade de incluir uma nova fonte de
lucratividade para a mesma.

Portanto, a marca “Santa Clara” visa, através do presente planejamento
estratégico desenvolvido, expandir seus negdécios para o segmento do agronegocio,
focando principalmente na fabricacdo de equipamentos para o auxilio do trato animal
de agricultores, pecuaristas, ovinocultores, entre outros. A extensao de marca “Rural
Santa Clara” tem como objetivo principal suprir as baixas do ramo de trelicas e
depois que o mercado do produto normalizar, garantir a diversificacdo amenizando

ameacas.

Figura 14 - Produto tradicional

Fonte: a empresa (2020).
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A limitagdo por atuar em apenas um segmento, colocou a viabilidade da
empresa em risco, em funcao do cendrio externo, pois ha nove meses, desde margo
de 2020, o ramo de eventos teve uma paralisacdo de 100% de suas atividades
devido a Pandemia. Por um periodo, as vendas praticamente zeraram, a empresa
interrompeu suas atividades, demitiu seus colaboradores e ficou sem expectativa
nenhuma de voltar as suas atividades. Conforme j& citado anteriormente por Teixeira
(2020), a partir desse cenario 0s gestores juntamente com alguns colaboradores
observaram a necessidade de buscar novos meios de lucratividade e encontraram

no agro uma oportunidade de expandir seus negocios.

Atualmente a empresa possui uma area fabril total de 1280 m2, incluindo
matriz e filial dentro do mesmo municipio e, conta com um quadro de 10

colaboradores e ja esta ha 24 anos no mercado. Em relagdo a abrangéncia

.....

Estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana.
4.2.2 Matriz BCG

Apés descrever um breve historico da empresa, seguindo 0s conceitos
descritos no referencial tedrico, identificou-se também os principais produtos
fabricados pela empresa, mais especificamente voltados ao setor do agro. A partir

disso, aplicou-se a Matriz BCG, conforme se pode verificar na Figura 15.

Figura 15 - Matriz BCG
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Fonte: desenvolvido pelo autor (2020).
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O suporte circular, um dos equipamentos criados para o segmento do agro,
pode ser considerado o principal produto em termos de participacdo e crescimento
de mercado, pois lidera os indices de vendas do ramo. As trelicas, apesar de ter um
crescimento de mercado menos relevante, € o equipamento com maior retorno
lucrativo para a empresa, porém esta limitado no mercado e nao possui perspectiva
de crescimento. Ja o berco fenil alimentador, enquadra-se ainda como uma
‘incdgnita” no mercado, pois trata-se de um equipamento com um custo maior, mas
tende a ter um grande crescimento e participacdo. E por ultimo, o fenil duplo é
considerado o “abacaxi” do setor justamente por representar os menores resultados
e retornos do portfélio de produtos comercializados, cabendo até a analise para um

possivel descarte.
4.2.3 Analise dos Pontos Fortes

Partindo do mesmo principio das analises do ambiente externo, elaborou-se
0s principais pontos fortes observados no ambiente interno da organizacdo, que sao
diferenciais frente aos concorrentes e rotulam como um todo, as qualidades da

empresa, conforme o Quadro 6.

Quadro 6 - Ambiente interno: forcas

‘ AMBIENTE INTERNO \

» Know-how na fabricacdo de produtos em ago
galvanizado;

* 24 anos de experiéncia no ramo atual;

* Producdo agil; * M3o de obra qualificads;
» Localizagdo geografica privilegiada, com grande
parte da economia voltada aos setores pecuarios  » Consolidac8o e referéncia no segmento atual;

g agricolas;

» Situacdo econdmica saudavel; » Credibilidade frente a fornecedores;

# Estrutura fabril propria e ampla;

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Pode-se entender que a empresa alvo do estudo, possui vasta experiéncia na

producéo e nos processos relacionados com aco galvanizado, situacdo essa que
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fortalece o poder de atuacdo no ramo do agro. Além disso, por ja atuar em um
segmento paralelo, possui mado de obra qualificada, situacdo financeira estavel e
credibilidade frente a fornecedores, o que facilita as agdes para ingressar com forca

Nno Novo ramo.
4.2.4 Andélise dos Pontos Fracos

Da mesma forma, também relacionado ao ambiente interno da instituicéo,
observou-se alguns fatores negativos, que sao considerados pontos fracos da
empresa, que podem ser visualizados no Quadro 7.

Quadro 7 - Ambiente interno: fraquezas

AMBIENTE INTERNO
FRAQUEZAS

* Restrigao de magquinas e equipamentos a

* Auséncia de planejamento estratégico; fabricacdo de determinados produtos ou
gequipamentos mais complexos;

# Restric@o logistica (terceirizac@o dos servicos » Falta de projetos tridimensionais para
de entrega); apresentar produtos e modelos aos clientes;

* Auséncia de cursos ou treinamentos para os

# Fluxograma produtivo ndo sequenciado;
colaboradores;

* Yendas do ramo de eventos totalmente paradas a
partir da primeira quinzena de Marco/2020 até o
momento atual.

» Dependéncia, até entdo, de um Unico setor de
atuacdo;

» Restricac a fabricagdo de produtos e
equipamentos apenas de ago;

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

No conjunto de fraquezas da organizacdo fica nitida a falta de um
planejamento estratégico para as tomadas de decisbes de curto, médio e
principalmente de longo prazo, o que reflete também em restricbes logisticas,
restricdo de equipamentos, auséncia de projetos, entre outros. Fatores esses que
precisam necessariamente ser considerados para o alcance dos seus objetivos.
Alinhado a isso ainda, h4 a caréncia de realizacao de treinamentos, a dependéncia
de apenas um setor, 0 que em épocas de baixas nas vendas, limita e muito as
atividades da organizacdo e até mesmo a capacidade dos colaboradores e gestores
de buscarem alternativas secundarias de lucratividade.

Portanto, todos esses pontos levantados na organizagcdo, impde a

necessidade de desenvolver propostas de referenciais estratégicos que norteardo
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suas acbes e também a elaboragdo de planos de acdo para 0s objetivos da

organizagao que, sob execucao, vao trazer os resultados esperados pela mesma.
4.3 PROPOSTAS DE REFERENCIAIS ESTRATEGICOS

Nos proximos topicos, descrevem-se o0s referenciais estratégicos
desenvolvidos para que a organizacdo consiga alcancar seus objetivos e, dessa
forma, expandir seu portfélio de produtos para o segmento do agro. Assim, esses
conceitos propostos devem, criteriosamente, servir como pilares institucionais para
todos os colaboradores e gestores que atuam direta ou indiretamente nas atividades
da organizacgéo.

4.3.1 Definicdo dos Valores

Inicialmente, faz-se necesséaria a definicAo dos principios basicos que a
empresa busca aplicar tanto internamente como externamente. Sao os valores que
rotulam a organizacdo. Portanto, sugerem-se a empresa 0S seguintes valores
organizacionais:

e Autenticidade, honestidade e ética nos processos executados;
e Confiabilidade das solucdes ofertadas aos clientes;

e Inovacao e melhoria continua dos produtos;

e Comunicacao respeitosa, transparente e eficiente;

e Qualidade dos produtos como origem do sucesso;

e Comprometimento com clientes e fornecedores;

e Gratidao e valorizacdo pelos negocios desenvolvidos;

e Paixao nos servicos desempenhados.

Pode-se identificar que a organizacao, para alcancar os objetivos propostos,
preza fortemente valores relacionados a honestidade, transparéncia nos processos
executados e qualidade dos produtos desenvolvidos. Outro conceito valorizado, é
relacionado aos sentimentos dos colaboradores e gestores na execucao e atividades

desenvolvidas dentro da empresa, fator considerado crucial no sucesso da mesma.
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4.3.2 Definigcdo do Negocio

Através de conhecimentos tedricos, analises do ambiente externo e interno da
organizacdo e em dialogos com 0s seus gestores, propde-se a seguinte descricao
de negocio da empresa:

“Promocgao de solugbes praticas e rentaveis ao ramo do agro, com foco na
praticidade do trato animal, reducdo de desperdicios e melhoria dos processos
pecuarios.”

A principal iniciativa da empresa é proporcionar solu¢cdes em equipamentos
galvanizados que venham a facilitar as atividades relacionadas ao trato animal e que
possam beneficiar os agricultores e pecuaristas com a reducao do desperdicio dos
alimentos incluidos nas dietas e nutricdo animal, 0 que consequentemente

aumentara a lucratividade das suas atividades.
4.3.3 Definicdo da Viséo

Fazendo uso das mesmas contextualizacGes anteriores, definem-se também
as pretensbes futuras e objetivas da empresa, atraves de uma Vvisao
estrategicamente elaborada:

“Ser referéncia no sul do Brasil como solugdes praticas, eficientes e
integraveis que oferecam melhores resultados ao produtor rural”.

A visdo proposta devera servir de motivacéo, pelos proximos cinco anos, para
0S responsaveis pela expansdo da empresa ao ramo do agro, tornando-se um

alicerce para as iniciativas e objetivos desejados.
4.3.4 Definicdo da Misséo

Tendo conhecimento da auséncia de explicitacdo da missdo da empresa,
especialmente quanto a extensdo para o agro, propde-se um conceito que sirva
como fonte para o planejamento estratégico e, tomadas de decisfes da empresa:

“Oferecer solugdes praticas, eficientes e integraveis que oferecam melhores
resultados ao produtor rural.”

A missao elaborada e proposta tem enorme potencial para estimular a
empresa e seus colaboradores a projetar-se e posicionar-se no futuro, sendo a
mesma responsavel por direcionar os anseios e metas da organizacdo. Portanto,

todas as acOes da empresa devem estar alinhadas a esta proposicao e a mesma
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deve sustentar a execugao das mais variadas atividades ou processos relacionados

ao segmento do agro.
4.4 BALANCED SCORECARD (BSC)

A partir da definicdo dos referenciais estratégicos, avanca-se para a
elaboracdo dos objetivos de acordo com as quatro perspectivas do BSC,
estruturando 0os mesmos para serem executados e alcancados dentro de

determinado periodo pré-definido.
4.4.1 Mapa Estratégico

Portanto, definidos os principios basicos que devem servir de orientacdo para
as decisOes estratégicas organizacionais, partiu-se para a definicdo de forma clara e
objetiva, das acdes que devem ser executadas para alcancar o sucesso almejado.

Neste contexto, 0os conceitos de visdo, missédo e valores foram desdobrados
em forma de objetivos, distribuidos nas quatro perspectivas ja citadas, no referencial
bibliografico. Portanto, conforme conhecimento adquirido elaborou-se o Mapa
Estratégico da organizacdo, com 0s principais objetivos que devem ser cumpridos

para alcancar os referenciais estratégicos deste plano.
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Figura 16 - Mapa estratégico da organizagao
Mapa estratégico: BSC Institucional

o .
S Aumentar a receita
E = Ser referencia da organizacio Seruma das marcas mais
E é no Sul do Brasi em = lembradas em eguipamsntos
E E tratadores Aﬁ_____..--- para o Agro
- - _ ,,’// AN 2
) '--____‘_.__:_ i i — -_______ --.____ \
- \__.\«"' o i *\ B
i S— — = N
e Fidelizar clientes — :\_—. = Aumentar a amplitude e -
=J Ll ¥ profundidade do portfolio Diversificar o= canaia
S E ' Ampliar area de prudut%s do agro de relacionamento
1% a -
-a_ 5 \ geongrafica de atuacao ---"*.‘5‘?1____— - com o cliente
e T L) T —r
o — —— 0 —
s = T - ! -\x \\
-g 3 w o cqnais:‘de ﬁ-.' / Organizar o processo ‘-.I Adguirir novas maguinas
o 2 E *I comunicacan. "J / produtivo '.I & equipamentos f
2 | Wi {
a H & I-. Estabelecer parcerias com ! 1.“ Exercer modelagem 3D
@ E= \ Injas agropecudrias e representant&s\ : dos equipamentos
& ~ S — il
'.1 _ \\_55"'-- = -.I-_I;}i"-—-——_______:_
o — .. ™
5 Estimulﬂrlgestures Capacitar os Avalar
=] . . .
8w | | Amplar quadro de & equipe de colaboradores da continuamente o
Tg colaboraderes vendas para producéio desempenho das
E ] treinamentos equipes
a
< o

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Os resultados esperados pela empresa estdo pautados, principalmente em
relacdo ao reconhecimento da marca no mercado, almejando tornar-se referéncia
em tratadores para o segmento do agro e, consequentemente melhorar seus
resultados lucrativos.

Em sintese, os principais objetivos propostos para as perspectivas dos
clientes, estdo relacionados a expansdo da area de atuacdo da empresa em
concordancia com a diversificacdo de opcbes do catalogo de produtos, atingindo
novas linhas de equipamentos para o trato animal e buscando encontrar novos
canais de comunicacdo que facilitem esse acesso aos clientes, de modo que
venham a garantir a satisfacdo e fidelizacdo dos mesmos.

Além disso, objetiva-se também buscar no mercado lojas agropecuarias ou
parceiros que tenham acesso facilitado aos clientes, que tenham cartela de clientes
ja fidelizados com produtos paralelos e que possam ser potenciais compradores dos

produtos Santa Clara no agro. Também necessita-se fortalecer e qualificar
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tecnologicamente os processos de fabricagdo da empresa, com aquisicao de novas
maquinas, desenvolvimento de projetos e organizar de forma correta o
sequenciamento produtivo, buscando agregar valor ao produto e minimizar ao
maximos 0s custos produtivos.

No ambito direcionado a aprendizagem e pessoas, 0 fator crucial para a
organizacdo esta diretamente relacionado a capacitacdo dos seus colaboradores e
gestores, bem como na realizacdo de treinamentos, cursos, workshops, entre outros,
gue venham a agregar maior conhecimento e especializacdo aos mesmos. E, em
paralelo ao crescimento da marca no mercado, também englobar um maior nimero

de funcionérios e desenvolver equipes ageis, eficientes e criativas.
4.4.2 Painel de Controle

A partir dos objetivos propostos no Balanced Scorecard, elaborou-se um
painel de controle. Nesta etapa sao descritos 0s objetivos almejados pela
organizacao e a estes, sao designadas metas por determinado periodo e também os
seus respectivos indicadores de desempenho, para que possam ser reavaliados

continuamente.
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Quadro 8 - Painel de controle

Ser referéncia no Sul do Brasil em CitagGes em revistas 2 citagOes por ano em revistas

tratadores. especializadas especializadas a partir de 2025

Aumentar a receita da organizagao. % de aumento do faturamento |100% sobre 2019 até 2025.
Entre as 10 marcas mais

Ser uma das marcas mais lembradas em - . lembradas do "Top Of Mind" em

. Posigdo no Top Of Mind . )

equipamentos para o Agro. equipamentos para o agro até

2025

% de clientes que voltam a

Fidelizar os clientes. 80%, até 2022.

comprar.
N2 de municipios de origem dos
Ampliar drea geografica de atuagdo. clientes diretos e 100 municipios até 2025.
representantes comerciais.
Diversificar os canais de relacionamento o . . Pelo menos 5 canais de
. N2 de canais de relacionamento. . ,
com o cliente. relacionamento, até 2022.

Aumentar a amplitude e a profundidade do

) o Sli 2 5 2025.
Bl N de produtos no portfélio 5 produtos até 2025

% de aumento da capacidade 50% de aumento da capacidade

Organizar o processo produtivo produtiva produtiva, até 2025
& P P ' % de reducao de tempo de 20% de redugao de tempo com
movimentagdo movimentagdo, até 2022.

N2 de prospects obtidos com a

.. 3500 prospects, até 2021.
nova comunicagao.

Criar novos canais de comunicagao.

1 canal fisico por Estado, até 2022
e 1 em cada macrorregiao do sul
do Brasil até 2025

Estabelecer parcerias com lojas N¢ de canais de vendas fisicos
agropecuarias e representantes. ativos.

Adquirir novas maquinas e equipamentos. |% de aumento da produtividade |60% até 2025.

Exercer modelagem 3D dos produtos. N de projetos tridimensionais. |18 modelos, até 2025.

Ampliar quadro de funcionarios. N2 de empregados 10 empregados até 2025.

N2 de horas de treinamentos em
gestdo e processos 30h por ano a partir de 2021.
administrativos

Estimular gestores e equipe de vendas para
treinamentos.

Avaliar continuamente o desempenho das
equipes.

1 avaliagao semestral por

a N .
MECOEEILEECS (Rl 2 colaborador a partir de 2021.

N2 de horas de treinamentos em

. 30 horas anuais p/ colaborador.
processos produtivos.

Capacitar os colaboradores da producao.

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

No painel de controle sdo descritos todos os objetivos definidos no mapa
estratégico e a estes, foram elaborados metas para até cinco anos. Vale destacar
gue, para cada meta estipulada integram-se também indicadores de controle, a fim
de monitorar constantemente o andamento das acfGes. Sendo assim, este painel

servird para todos da empresa avaliarem se as metas e prazos estdo sendo
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cumpridos para que ao final do processo chegar-se-4a ao resultado desejado e visdo

de futuro atingida.
4.5 PLANOS DE ACAO

Definidos os objetivos, metas e indicadores, propde-se a seguir os planos de
acao que devem servir de orientagcdo para o desenvolvimento e execugcao de cada
meta pré-definida. Nos planos de acao, estdo descritos detalhadamente quais as
atividades e tarefas a aplicar, os seus respectivos responsaveis e 0s prazos de

execucao dos mesmos.

Quadro 9 - Plano de agdes para “ser referéncia no Sul do Brasil em tratadores”
Objetivo: Ser referéncia no Sul do Brasil em tratadores

Iniciativas Tarefas Inicio Fim Responsavel
1. Oferecer equipamentos 1.1 Elaborar e desenvolver produtos que
eficientes e com custo beneficio  |reduzem em até 100% os desperdicios do trato | 14/03/2020|31/12/2025 Projetista
comprovado. animal.
1.2 Realizar testes que comprovam a eficiéncia Depart. Vendas e
01/01/2021|31/12/2025
dos produtos. Representantes

1.3 Quantificar os resultados desses testes, de
forma a demonstrar graficamente os resultados | 01/01/2021|31/12/2025
obtidos com os equipamentos.

Depart. Vendas e
Representantes

2. Rea!lzar um trabalho de 2.1 De?en\:rolv_er um plano para valorizar a 14/03/2020| 31/12/2020 Depart. Vendas e
branding . marca institucionalmente. Gestores

2.2 Promover a marca entre os formadores de
opinido do setor.

2.3 Coletar depoimentos que aumentem o
prestigio da marca.

2.4 Gerar relacionamento com os produtores Depart. Vendas e

n P 14/03/2020|31/12/2025
visando aumentar a relevancia da marca. 103/ /12/ Representantes

01/12/2020|31/12/2020 Gestores

14/03/2020(31/12/2025|  Depart. Vendas

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Ser referéncia em determinado segmento ou regido é um processo complexo,
em um ambiente altamente competitivo e que exige inUmeras a¢des para alcancar
0S objetivos pré-definidos. Assim, elaborou-se um plano de acdes, observando
previamente varias iniciativas que devem auxiliar a organizacéo alvo do estudo a ter

sucesso no objetivo almejado.
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Objetivo: Aumentar a receita da organizagdo

mais rapidez aos clientes.

Iniciativas Tarefas Inicio Fim Responsavel
1. Aumentar o volume de | 1.1 Oferecer descontos por quantidade de compras. 01/08/2020 | 31/12/2025 Depart. \:v‘endas.e Depart.
vendas. Financeiro
1.2 Realizar sorteios e promocdes periodicamente. | 01/08/2020 | 31/12/2025 Depart. Vendas
1.3 Desenvolver um programa de fidelidade para os Depart. Vendas, Depart.
; S = 01/01/2021 | 31/12/2025 | —cPo - vencas, Lep
clientes. Financeiro e Gestores
2. Aumentar a 2.1 Revisar todos 0s processos. 14/03/2020 | 31/12/2025| Gerente de producido
produtividade. 2.2 Reorganizar e balancear os processos. 01/01/2020 | 01/06/2020| Gerente de producéo
2.3 Estipular o aumento do volume de producdo Gerente de producdo,
através de bonificacdes aos colaboradores. 01/01/2020 | 31/12/2025 Depart. Financeiro e
Gestores
3. Atrair novos clientes. |3.1 Buscar novas rfagiﬁes de atuacdo, a fim de 14/03/2020 | 31/12/2025 Depart. Vendas
encontrar novos clientes.
3.2 Identificar o publico-alvo exato e suas reais
i 2 14/03/2020 | 31/12/2025 Depart. Vendas
necessidades.
3.3 Realizar investimentos em marketing digital, S S
utilizando-se de suas ferramentas para chegar com | 14/03/2020 | 31/12/2025 SRS st LA

Financeiro

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

Outro objetivo que mereceu um plano de acdo é “aumentar a receita da

organizacao”. Sabe-se que para obter sucesso do alcance desse objetivo, faz-se

necessario a elaboracdo e aplicacdo de varias acdes. Nesse contexto, no quadro

anterior, desenvolveram-se as principais iniciativas e suas respectivas tarefas para

execucao.

Quadro 11 - Plano de agbes para “ser uma das marcas mais lembradas em equipamentos

ara o agro”
Objetivo: Ser uma das marcas mais lembradas em equipamentos para o agro.
Iniciativas Tarefas Inicio Fim Responsavel
1. Obter reconhecimento |1.1 Executar aces estratégicas de marketing que
” ; e e SR £l 14/03/2020 | 31/12/2025 |Depart. Vendas e Gestores
em nivel nacional em impulsionam o conceito da marca.
equipamentos para o 1.2 Desenvolver solucdes que garantam a satisfacdo Proijetista, Setor Produti
- 14/03/2020 | 31/12/2025 | 'OIEUsta, SetOrFrOGUIVO
agro. dos clientes. e Depart. Vendas
1.3 Garantir a qualidade dos equipamentos o )
produzidos, de forma que possam realmente 14/03/2020 | 31/12/2025 FULlEIE R Ll SRl
solucionar os problemas relacionados ao trato e Depart. Vendas
2. Investir na promogdo |2.1 Utilizar ferramenta-s f:le c!ivulgagﬁﬂ que auxiliam 14/03/2020 | 31/12/2025 Depart. Vendas
da marca e dos produtos |no encontro de potenciais clientes.
2.2 Formar parcerias com blogs, sites e revistas Depart. Vendas, Depart.
. - 01/01/2021 | 31/12/2025 | —cport Venaas, ep
especificas do setor de agronegdcios. Financeiro e Gestores
2.3 Expor produtos em"dias de campo" de Depart. Vendas, Setor
el . 01/01/2021 | 31/12/2025 s i
cooperativas, palestras e workshops. Produtivo e Gestores
2.4 Participar de feiras ou eventos ligados ao setor. Depart. Vendas, Setor
01/01/2021 | 31/12/2025

Produtivo e Gestores

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Assim como os demais objetivos “ser uma das marcas mais lembradas em

equipamentos para o agro” também foi detalhado em plano de acdo para ser
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executado adequadamente. Portanto, desenvolveram-se as iniciativas de obter
reconhecimento a nivel nacional em equipamentos para o0 agro e investir na
promocdo da marca e produtos, a fim de garantir um reconhecimento da marca

dentro do mercado.

Definidos os planos de acdes para o alcance dos impactos esperados pela
organizacdo, que é uma das quatro perspectivas do Balance Scorecard, criou-se
também os planos de acdes para atingir as metas da “dimensédo” clientes,

perspectiva essa fundamental para a sobrevivéncia da empresa.

Quadro 12 - Plano de agoes para “fidelizar os clientes”

Obijetivo: Fidelizar os clientes.

Iniciativas Tarefas Inicio Fim Responsavel
1. Criar beneficios de 1.1 Elaborar um programa de fidelidade,
) . i Depart. Vendas, Depart.
retorno dos clientes. proporcionando descontos em compras e servicos 01/08/2020 31/12/2021

. Financeiro e Gestores
agregados nas préximas compras

1.2 Criar politica de bonificacdo para vendas

Depart. Vendas, Depart.
01/01/2021 | 31/12/2021 | --Part-vencas, Lepa

concretizadas através de indicacBes de clientes. Financeiro e Gestores
2. Promover acdes 2.1 Contatar clientes apds recebimento dos
estratégicas pos-vendas. |equipamentos, solicitando feedbacks e possiveis 14/03/2020 31/12/2021 Depart. Vendas

melhorias nos dos produtos.

2.2 Cadastrar clientes em sistema especifico, com envios
automaticos de produtos relevantes e informacdes
interessantes, que possam chamar a atengdo dos 01/01/2021 31/12/2021 Depart. Vendas
mesmaos para outras compras e proporcionem prazer na
observacdo dos contetidos.

2.3 Realizar segmentacdo dos clientes através de bancos 01/01/2020 31/12/2021 Depart. Vendas e
de dados, podendo elaborar estratégias especificas de
acordo com seu perfil ou frequencia de compras.

Gestores

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Como observado no plano de acdes, fidelizar os clientes exige a aplicacao de
uma seérie de etapas e exercicios. Desse modo, elaboraram-se iniciativas e
respectivas tarefas com a finalidade de garantir retorno dos clientes e promover

acles pos-vendas.
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Quadro 13 - Plano de agdes para “ampliar area geografica de atuagao”
Objetivo: Ampliar drea geografica de atuagdo.

Iniciativas Tarefas Inicio Fim Responsavel
1. Mapear area 1.1 Identificar revendas de equipamentos bem frequentadas
geografica de interesse. | pelo publico alvo, na @rea geografica de interesse.
1.2 Verificar potenciais concorrentes atuando na areas
geogréficas de interesse.
1.3 Pesquisar habitos e caracteristicas especiais da area em

01/12/2020 | 31/12/2025 Depart. Vendas

14/03/2020 | 31/12/2025  Depart. Vendas e Gestores

. 14/03/2025 | 31/12/2025 Depart. Vendas
prospecgao.

1.!1. Identificar necessidades e desejos do produtor nas areas 14/03/2020 | 31/12/2025 Depart. Vendas e
de interesse. Representantes

1.5 Pesquisar as principais bacias leiteiras e regides de

o o+ ) 14/03/2020 | 31/12/2025 Depart. Vendas

atividades pecudrias do Pais.
2. Estabelectir 2.1. Contratar representantes comerciais que atuam nas areas 01/01/2021 | 31/12/2025 Depart. Financeiro
representacoes de interesse.
comerciais em areas de | 2.2 Contratar um trade para vender no Uruguai e Argentina, . .
. R . o 01/01/2022 | 31/12/2025 Depart. Financeiro
interesse. paises que sdo potenciais criadores de gado.

2.3 Estabelecer parcerias com lojas fisicas de referéncia das 01/01/2021 | 31/12/2025 Depart. Vendas

areas de interesse.

2.4 Participar de feiras e eventos agropecuarios com presenca
de produtores de leite e gado.

2.5 Oferecer o produto em dreas demonstrativas de
relevancia para o ptblico alvo.

01/01/2021 | 31/12/2025  Depart. Vendas e Gestores

01/01/2021 | 31/12/2025 Depart. Vendas

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

Um dos principais objetivos para aumentar a cartela de clientes da
organizacao é “ampliar a area geografica de atuacdo”. Portanto, pode visualizar-se
anteriormente, a proposta de algumas acOes que visam justamente atender o
objetivo destacado. Tarefas como identificar revendas, observar concorrentes,
pesquisar areas potenciais, iniciar parcerias com lojas fisicas, entre outros, precisam

necessariamente ser executadas.

Quadro 14 - Plano de agdes para “diversificar os canais de relacionamento com o cliente”
Objetivo: Diversificar os canais de relacionamento com o cliente.

Iniciativas Tarefas Inicio Fim Responsavel
1. Criar ferramentas 1.1 Criar e-mail para envio de confirmacdes de
alternativas de compra, de emissdo de vendas e solicitacio de 14/03/2020 20/04/2020 Depart. Vendas

atendimento ao cliente. |or¢amentos.

1.2 Realizar atendimento via chatbots de
conversacdo com respostas automaticas as duvidas | 01/01/2021 31/12/2021 Depart. Vendas
mais frequentes dos clientes.

1.3 Elaborar e enviar SMS informativos com

, . ) 01/01/2020 31/12/2021 Depart. Vendas
contelidos especificos aos clientes.
2. Desenvolver sistema | 2.1 Criar Sistema de Atendimento ao Cliente, a fim Empresa
) . ) ; ’ 01/06/2021 | 31/12/2021 pre
de retorno aos clientes. |de realizar atendimento personalizado do mesmo. Especializada
2.2 Gerar retorno de chamada automatico, -
. . . . mpresa
evitando com que os clientes fiquem em filas de 01/06/2021 31/12/2021 p )
espera Especializada

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

Outro aspecto importante para aumentar o alcance dos clientes, trata-se da
necessidade da diversificacdo dos canais de relacionamento. Para esse objetivo,

desenvolveram-se as iniciativas de criar ferramentas alternativas de atendimento e
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desenvolver sistema de retorno aos clientes, e subsequente, referentes agdes para

execugao da empresa.

Quadro 15 - Plano de acbes para “aumentar a amplitude e profundidade do portfélio de
rodutos no agro”
Objetivo: Aumentar a amplitude e a profundidade do portfélio de produtos no agro.

Iniciativas Tarefas Inicio Fim Responsavel
1. Aumentar da 1.1 Fazer levantamento das principais necessidades
amplitude do portfolio de|dos clientes em relagdo a tratadores. 14/03/2020 31/12/2025 Depart. Vendas

produtos do agro.

1.2 Priorizar por necessidades especificas que

14/03/2020 31/12/2025 Depart. Vendas
alcancem amplo mercado.
1.3E di i tos d is 2
. xpandir os e.qmpamfn 0s ‘o a_agro para mais 01/06/2021 31/12/2025 Aempresa
tipos de trato animal (Graos e Liquidos).
2. Aume_ntar a 2.1 Criar 10 equip‘amentoswpara E:ad.a linha de 14/03/2021 31/12/2025 Tt
profundidade do tratadores (Gramineas, grdos e liguidos).
portfdlio de produtos do |2.2 Adicionar mais 2 opcOes de material aos
agro. produtos, podendo o cliente optar por aco, 01/06/2023 31/12/2025 A empresa

aluminio ou inox.

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Assim como os demais objetivos, aumentar a amplitude e profundidade dos
produtos do agro também deve ser considerado. Deste modo, viu-se a necessidade
de proporcionar aos clientes maiores op¢fes em equipamentos e mais linhas
especificas de produtos e, portanto, propuseram-se inumeras tarefas (quadro

anterior) para atender essa caréncia.

Outra perspectiva fundamental do BSC (Processos Internos) também
necessita da proposi¢cdo de alguns objetivos para otimizar seus servicos e setores.
Desta forma, propuseram-se na sequéncia, planos de acfes para garantir a melhor

eficiéncia e eficacia dos mesmos.
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Quadro 16 - Plano de agdes para “organizar o processo produtivo”

Objetivo: Organizar o processo produtivo.

Iniciativas Tarefas Inicio Fim Responsavel
1. Otimizar o 1.1 Propor novo layout organizacional. 01/01/2021 31/12/2021 Setor Produtivo
sequenciamento produtivo. |1.2 Reposicionar maquinas e equipamentos. 01/01/2021 31/12/2021 Setor Produtivo

1.3 Executar estudo de nivelamento e

01/01/2021 31/12/2021 Setor Produtivo
balanceamento dos setores.

2. Aumentar a eficiéncia 2.1 Introduzir coleta de dados de processamento,
produtiva. com a finalidade e avaliar os indices de 01/01/2021 31/12/2025 Setor Produtivo
produtividade.

2.2 Fazer cronoanalise da linha de producao e dos
tempos logisticos internos.

2.3 Realizar checklist didrio das maquinas e
equipamentos.

01/01/2021 31/12/2025 Setor Produtivo

01/01/2021 31/12/2025 Setor Produtivo

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Inicialmente, como pode ser observado, necessita-se a organizagdo do
processo produtivo da empresa. Portanto, propdem-se alteracbes de layout,
reposicionamento de maquinas e aplicacdo de estudos de nivelamento e
balanceamento dos processos, como também acdes relacionadas a coleta de dados

e analise dos processos.

Quadro 17 - Plano de agdes para “criar novos canais de comunicacao”
Obijetivo: Criar novos canais de comunicacdo.

Iniciativas Tarefas Inicio Fim Responsavel
1. Alcancar um maior 1.1 Criar site especifico da empresa, com .
. g . N .p .. . ! 14/03/2020 02/07/2020 Terceirizado
numero de pessoas com a informacdes e imagens basicas dos produtos.
comunicag¢do 1.2 Criar canal no Youtube para divulgar tutoriais e

. . . 13/05/2020 20/05/2020 Depart. Vendas
videos relacionados aos equipamentos do agro.

1.3 Utilizar Marketplace como meio para vender os

produtos para grupos direcionados. 14/03/2020 | 31/12/2020 | Depart. Vendas

2. Atuar nas redes sociais. | 2.1 Criar pagina e perfil no Facebook. 14/03/2020 15/03/2020 Depart. Vendas
2.2 Criar perfil empresarial do Instagram. 15/03/2020 16/03/2020 Depart. Vendas
2:3_Elahﬂrar um plano de midia para o marketing 01/01/2021 31/12/2020 Depart. Vendas e
digital da empresa. Gestores
2.4 Impulsionar os perfis de redes sociais e o site da

I — 14/03/2020 31/12/2020 Depart. Vendas

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Outras acdes propostas referem-se a busca pela criagcdo de novos canais de
comunicacédo, onde se propuseram iniciativas e tarefas a fim de aumentar o alcance
de pessoas e também atuar nas mais variadas redes sociais. Os responsaveis pelas
acOes devem atentar detalhadamente para todas essas tarefas, pois se trata um dos

principais objetivos para expandir a marca e atingir um elevado nimero de vendas.
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Quadro 18 - Plano de acdes para “estabelecer parcerias com lojas agropecuarias e

representantes”
Objetivo: Estabelecer parcerias com lojas agropecuarias e representantes.
Iniciativas Tarefas Inicio Fim Responsavel
1. Aumentar a penetracdo | 1.1 Contratar representantes comerciais e Depart. Vendas e
e o poder de vendas no  |vendedores, a fim de alavancar as vendas e atuar 01/12/2020 31/12/2021 e par‘t -Financeirﬂ
mercado do agro. em novas regides. el
1.2 Fechar parcerias com agropecuarias ou
iant ja rtela de client Depart. Vend
comerciantes que ja possuem cartela de clientes 01/12/2020 31/12/2021 epa _en as_ e
formadas em ramos paralelos e que possam ser Depart. Financeiro
clientes potenciais.
1.3 Mapear regides e municipios atendidos pelos
apearreg P P 01/01/2022 | 07/01/2022 | Depart. Vendas
parceiros.
1.4 Estipular metas de vendas mensais, a fim de Depart. Vendas e
estabilizar os nimeros de vendas do setor. 01/01/2021 31/12/2025 Gestores
2. Projetar acBes de 2.1 Elaborar um plano de merchandising . 01/12/2020 31/12/2020 Depart. Vendas
merchandising . 2.2 Criar agdes de merchandising nos pontos de ENN——
vendas que destaquem os produtos e evidenciem o epa 5 en E_B’
01/01/2021 31/12/2025 | Depart. Financeiro e

conceito da marca (Gondolas, fachadas, totens,
banners, outros).

Gestores

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Outro aspecto levantado e proposto € a necessidade de iniciar parcerias e

representacdes com lojistas ou vendedores potenciais, que ja possuem vasta cartela

de clientes e areas de abrangéncia interessantes para 0s negoécios do agro. Desta

maneira, propuseram-se acfes para atingir uma maior penetracdo de mercado e

também iniciativas de merchandising, buscando destacar a marca e os produtos em

pontos estratégicos e, consequentemente, aumentar o volume de vendas da

empresa.

Quadro 19 - Plano de agdes para “adquirir novas maquinas e equipamentos”

Objetivo: Adquirir novas maquinas e equipamentos.

aguisicdes.

Iniciativas Tarefas Inicio Fim Responsavel
1. Levantar necessidades |1.1 Fazer or¢amento em varios fornecedores. 01/01/2022 20/01/2022 Depart. Compras
produtivas. 1.2 Comparar opcdes de or¢camentos. 20/01/2022 20/01/2022 Depart. Compras
1.3 Priorizar as compras a partir dos orgamentos e Depart. C
o S 20/01/2022 | 21/01/2022 | _cPar-tomprase
valores disponiveis para investimento. Depart. Financeiro
2.A t idad 2.1 Adquiri Aqui i t . D rt. C
um_en ar capacidade quirir maguinas e equipamentos novos 21/01/2022 31/12/2025 epa .ompra.s e
produtiva dos processos. Depart. Financeiro
2.3 Receb Aqui i t dquiridos. D rt. C
eceber maquinas e equipamentos adquiridos 21/01/2022 31/12/2025 epa ompr_as e
Setor Produtivo
2.4 Readequar layout dos processos as novas
- g g 21/01/2022 31/12/2025 Setor Produtivo

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Supondo o sucesso na expansao de mercado e nos volumes de vendas,

propuseram-se também ac¢fes relacionadas a readequacdo interna das maquinas e

processos. Com o desenvolvimento de novos produtos, necessita-se também a
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introducdo de novas maquinas e equipamentos mais complexos, que possibilitem a

producéo de produtos inovadores e com as mais variadas formas ou dimensoes.

Quadro 20 - Plano de agdes para “exercer modelagem 3D dos produtos”
Obijetivo: Exercer modelagem 3D dos produtos.

Iniciativas Tarefas Inicio Fim Responsavel
1.. F'.ﬂssihi!itar a apresentacgdo 1.1 F)esenvulver projetos tridimensionais dos 14/03/2020 31/12/2025 Projetista
tridimensional dos produtos. equipamentos.
1.2 Realizar simulagBes de montagem e resisténcia .
" g £ 14/03/2020 | 31/12/2025 Projetista
dos materiais.
1.3 Elaborar projetos especificos para as L
necessidades dos clientes. 14/03/2020 31/12/2025 Projetista
2. Garantir a qualidade e eficdcia | 1.1 Executar testes em software , para evitar ou o
L. . 01/01/2021 31/12/2025 Projetista
minimizar problemas nos equipamentos.
1.2 Analisar antecipadamente e detalhadamente _
s 01/01/2021 31/12/2025 Projetista
pontos criticos das pegas.

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Exercer modelagem 3D dos produtos também € outro objetivo proposto para
a organizacdo. A caréncia por uma apresentacdo detalhada dos produtos e suas
funcionalidades, implica a necessidade da execucéo de acdes que possam atender
a esse objetivo. Deste modo, foram elaboradas tarefas, observadas anteriormente,
com a finalidade de alcancar o objetivo de desenvolvimento de projetos e

simulacdes.

Quadro 21 - Plano de agdes para “ampliar quadro de funcionarios”

Objetivo: Ampliar quadro de funcionarios.
Iniciativas Tarefas Inicio Fim Responsavel
1. Acompanhar o crescimento  |1.1 Contratar novos colaboradores, para aumentar Depart.
[ , ! bl 01/01/2021 | 31/12/2025 eI
da organizacdo. a capacidade produtiva. Financeiro
1.2 Atribuir fungd 1 ifi
: ri Iu.lr ungBes e setores especificos para os 01/01/2021 31/12/2025 —
funcionarios.
1.3 Introduzir novas atividades ao processo Gest Set
. 01/01/2021 | 31/12/2025 | Cororese€oetor
produtivo. Produtivo
2. Realizar selecdo e 2.2 Divulgar oportunidades de emprego. 01/01/2021 31/12/2025 A empresa
recrutamento. 2.2 Analisar necessidades e candidatos potenciais. 01/01/2021 31/12/2025 Gestores
2.3 Realizar triagem e testes de desempenho
- . 01/01/2021 | 31/12/2025 Gestores
(atencdo, concentracdo, etc.)

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Consequéncia de acbes e resultados anteriores, a fim de acompanhar o
crescimento da organizacdo e aumentar o quadro de funcionarios, fazem-se
necessarias varias acfes conjuntas. Nesse contexto, foram atribuidas algumas
tarefas para execucdo, como acles relacionadas a selecdo e recrutamento,

contratacao de novos colaboradores e reorganizacéo de funcdes e setores.



58

Quadro 22 - Plano de agdes para “estimular gestores e equipe de vendas para
treinamentos”
Objetivo: Estimular gestores e equipe de vendas para treinamentos.

Iniciativas Tarefas Inicio Fim Responsavel
1. Aprimorar técnicas de 1.1 Disponibilizar treinamentos sobre vendas
P . p . . ! 01/01/2021 31/12/2025 Gestores
planejamento e vendas. marketing e gestdo empresarial.

1.2 Capacitar equipe de vendas para a utilizacdo de
técnicas especificas de negociacdo.
1.3 Capacitar gestores a analisar as melhores

01/01/2021 | 31/12/2025 | Depart. Vendas

estratégias a serem tomadas. 01/01/2021 31/12/2025 Gestores
2. Integrar metodologias 2.1 Participar de cursos, palestras e workshops que
comprovadas de gerenciamento proporcionam maior experiéncia e 01/01/2021 31/12/2025 A empresa

e comercializacdo dos produtos. | profissionalizacdo das atividades.

2.2 Realizar dindmicas e atividades praticas de
reflexdo e tomadas de decisdes.

2.3 Fazer benchmarking de empresas gue sdo
referéncia do segmento do agro.

01/01/2021 31/12/2025 Aempresa

01/01/2021 31/12/2025 A empresa

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Do mesmo modo, realizar agdes para estimular gestores e equipes de vendas
a ampliar os conhecimentos também necessitou de proposi¢cdes. Assim, elaboraram-
se iniciativas de aprimoramento das técnicas e de integracdo de metodologias que
possam servir de referéncia para a organizacdo. A¢gdes como disponibilizacdo de
treinamentos de vendas, marketing e gestédo, treinamentos de tomadas de decisdes,
participagdo em palestras, cursos ou oficinas, entre outros, precisam

necessariamente de atencao especial.

Quadro 23 - Plano de agdes para “avaliar continuamente o desempenho das equipes”
Objetivo: Avaliar continuamente o desempenho das equipes.

Iniciativas Tarefas Inicio Fim Responsavel
1. Andlisar eficiéncia dos 1.1 Efetuar auditoria interna dos processos em
- 01/01/2021 31/12/2025 Gestores
colaboradores. geral.
1.2 Avaliar resultados individuais semestralmente. 01/01/2021 31/12/2025 Gestores

1.3 Inspecionar setores e indices de vendas. .
Setor Produtivo e

01/01/2021 31/12/2025 TR

2. Implementar um sistema de | 2.1 Elaborar metas de eficiéncia para cada funcio. 01/01/2021 31/12/2025 Gestores
avaliacdo de desempenho. 2.2 Criar planilha de controle de acompanhamento
"estipulado x realizado"

2.3 Relatar feedbacks mensais para cada

01/02/2021 31/12/2025 A empresa

colaborador, sob andlise da planilha de controle 01/03/2021 31/12/2025 Gestores
"estipulado x realizado".
2.4 Realizar avaliagdo de clima organizacional. 01/01/2021 31/12/2025 | Colaboradores

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Desenvolveu-se também um plano de acdes para avaliar continuamente o
desempenho das equipes e colaboradores. Assim, propuseram-se iniciativas para

analise de eficiéncia e também de implementacdo de um sistema de
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acompanhamento, de modo que 0s gestores possam observar e avaliar 0s

rendimentos de seus funcionarios.

Quadro 24 - Plano de agoes para “capacitar os colaboradores da producéao”

Objetivo: Capacitar os colaboradores da produgao.
Iniciativas Tarefas Inicio Fim Responsavel

1. Propor acdes de aprimoramento | 1.1 Promover treinamentos comportamentais para

das habilidades dos colaboradores. |0s colaboradores da producdo.

1.2 Promover cursos técnicos de solda aos

funcionarios.

1.3 Realizar atividades conjuntas entre os setores, a

fim de aumentar a harmonia dos mesmos.

01/01/2021 31/12/2025 Aempresa

01/01/2021 31/12/2025 A empresa

01/01/2021 31/12/2025 Aempresa

2. Melhorar o conhecimento 2.1 Promover aulas de aprendizagem especifica
técnico dos colaboradores. sobre conceitos da industria.

2.2 Participar de palestras e eventos relacionados
ao setor.

2.3 Oportunizar colaboradores a realizar visitas
técnicas aos clientes, com a finalidade de observar a

01/01/2021 31/12/2025 Aempresa

01/01/2021 31/12/2025 Aempresa

01/01/2021 31/12/2025 A
utilizagdo dos equipamentos produzidos na pratica. 0L LA empresa

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

E por fim, também com o intuito de aprimorar oS processos produtivos e
melhorar a capacitacdo dos colaboradores fabris, propuseram-se algumas iniciativas
e inumeras tarefas para atender o objetivo pré-estabelecido. Com a execucao dos
mesmos, busca-se elevar o nivel de habilidades dos colaboradores e proporcionar

novos conhecimentos técnicos aos mesmos.

A aplicacdo e execucdo desses planos de acbes estratégicos propdem-se
para até cincos anos, de modo que possam ser reavaliados constantemente,
havendo necessidade. Vale ressaltar, que algumas acdes ja estdo em pleno
desenvolvimento. Portanto, espera-se que, com a execucao dessas iniciativas, a

organizacao alvo do estudo consiga alcancar as metas de seus obijetivos.
4.5.1 Resultados Oriundos do Planejamento Estratégico em Desenvolvimento

Como a busca da expansdo para um novo mercado de atuacdo desenvolve-
se desde o inicio do ano de 2020, em paralelo com o andamento do trabalho (como
j& mencionado anteriormente), varias acdes ja foram executadas na organizacdo e
muitos sdo os frutos deste planejamento estratégico.

Conforme apresentado, os cenarios do segmento de eventos ndo sdo nada
animadores e, por isso, através de pesquisas e estudos realizados em conjunto

entre o académico (colaborador da empresa) e 0s gestores, varios equipamentos
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para o ramo do agro ja foram criados, manufaturados e estdo sendo

comercializados, a fim de atender as necessidades de agricultores e pecuaristas.

Figura 17 - Equipamentos tratadores desenvolvidos para o ramo do agro

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

Sao equipamentos que visam reduzir os desperdicios do trato de pré-
secados, feno ou gramineas em geral, conservar os alimentos, garantir uma maior
praticidade do trato e principalmente, aumentar a lucratividade da propriedade. Com
um portfélio “base” de produtos ja elaborados, através do planejamento estratégico
com foco em expansao de mercado aplicado na organizacdo, uma grande area de
atuacdo ja foi alcancada, o que pode ser visualizado na Figura 18 a seguir.
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Figura 18 - Area de atuac&o da Rural Santa Clara no ramo do agro
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Os resultados, conforme observa-se, podem ser considerados excelentes,
pois a expectativa inicial era atingir as regides proximas ao municipio em que a
empresa esta situada. Porém, ja logo no inicio do desenvolvimento da expanséo do
portfélio de produtos para o setor do agro, 0 novo segmento de atuacdo alcancou
proporcdes inesperadas e hoje ja atinge os Estados do Rio Grande do Sul, Santa
Catarina, Parana e até S&do Paulo, contendo uma cartela de clientes significativa e
atuante em mais de 40 municipios.

Somando-se a esses resultados expressivos ja citados, elaborou-se também
um grafico comparativo, onde estdo representados em valores 0os nameros de
vendas de 2020 dos dois segmentos da empresa. Separadamente e de forma mais
detalhada, elaborou-se também um demonstrativo somente do ramo do agro em que
podem ser observados os numeros ja alcancados até o atual momento e também o

crescimento acelerado que o mesmo obteve.
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Figura 19 - Resultados financeiros da expanséo de mercado em andamento
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Enfim, pode-se observar que os resultados j& demonstrados até o atual
momento realmente sdo muito satisfatérios, reflexos da elaboracdo de um
planejamento estratégico bem estruturado. Cabe também uma breve analise do
avanco das vendas e das areas de atuacdo, o que tende a continuar em um
crescimento significativo e refletir em resultados ainda mais expressivos para a

organizagao.
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CONCLUSAO

Com a concluséo deste trabalho, fica aqui a gratiddo e agradecimento pela
oportunidade concedida para a realizacdo deste estudo na empresa em questao.
Além disso, ressalta-se também a aprendizagem e experiéncia adquirida durante o
desenvolvimento do planejamento estratégico, onde os conceitos tedricos foram

transformados em ac¢des préticas.

Dessa forma, conforme observada a necessidade da empresa objeto do
estudo em reposicionar-se em um novo segmento de atuagao, viu-se a oportunidade
de expandir seus negdcios para o ramo do agro e, deste modo, introduzir uma nova
fonte de renda. A partir disso, presumiu-se que com o desenvolvimento de um
planejamento estratégico focado na expansao do mercado, a organizagédo pudesse

alcancar um novo segmento de atuagao e novas fontes de lucratividade.

Com a finalidade de atingir o primeiro objetivo especifico, foram observados
0S cenarios e tendéncias atualmente encontrados no mercado, analisando seus
agentes influenciadores e também os impactos desses fatores sobre os negoécios da
empresa. Na sequéncia foi possivel identificar os diferenciais (pontos fortes) da
organizacao frente a seus concorrentes e também seus problemas ambientais

internos (pontos fracos).

Posteriormente, apos a identificacdo dos fatores ambientais atuantes sobre os
negocios da empresa, realizou-se uma aprofundada pesquisa bibliografica sobre os
principais conceitos estratégicos e suas ferramentas de aplicacdo. Portanto, foram
destacadas a aplicacdo da Matriz de Porter, Matriz BCG e Balanced Scorecard para

a elaboracao e definicdo dos objetivos estratégicos da organizacgao.

Para atender o terceiro objetivo especifico, foram elaborados e propostos os
referenciais estratégicos do ramo do agro. Deste modo, definiram-se os principios
basicos da organizacdo, o conceito de negdcio realizado pela mesma e ainda a
visdo e missdo organizacional, fatores esses que devem servir como base para as

acles gerenciais e estratégicas dos proximos cinco anos.

Com a finalidade de atender o quarto objetivo especifico, desenvolveu-se um
painel de controle contendo indicadores e metas para acompanhamento e um plano

de acdes para cada objetivo observado nas quatro perspectivas do BSC. Assim,
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foram elaboradas varias iniciativas e tarefas para serem executadas pela
organizagao e seus colaboradores, almejando alcangar os melhores resultados na

expansao do seu portfdlio de produtos.

Portanto, através de todos os estudos e acfes realizadas para o alcance da
“diversificacao do portfélio de produtos para um novo mercado de atuacao”, pode-se
concluir que os resultados, mesmo que na fase preliminar do plano, jA& se mostram
satisfatorios e os reflexos desse desenvolvimento permitem outra perspectiva para a
empresa. Resultados esse que, jA podem ser observados atualmente na
organizagao, pois contribuem com a estabilidade econGmica e fonte alternativa de
renda para os periodos ociosos e de baixas do segmento de eventos.

Diante disso, denota-se a relevancia do desenvolvimento e aplicacdo de
ferramentas do planejamento estratégico para o alcance do sucesso das empresas.
Desta maneira, fica a sugestdo para trabalhos futuros, a oportunidade de realizar
estudos sobre a introducdo de novos tipos de materiais aos produtos, da viabilidade
de inclusédo tecnoldgica aos equipamentos (automacéo) e também a possibilidade de

entrada em novos mercados.

Enfim, finaliza-se esse trabalho com uma grande aprendizagem adquirida e
com sentimento de dever cumprido, pois os resultados alcancados até entdo foram
satisfatorios. Portanto, verifica-se a importancia que a aplicacdo de um planejamento
estratégico traz para 0s negocios das empresas e 0 quanto as aplicacbes de

ferramentas estratégicas impactam nos resultados das mesmas.
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