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RESUMO

No atual cenario econdmico, todas as empresas estao propensas a sofrer
com a volatilidade do mercado, principalmente as pequenas e médias empresas,
quando n&o tem um bom planejamento, detalhado em planos de agao concisos para
0o médio e longo prazo. A modernizacdo do suporte a gestdo, pode ampliar a
participacdo de mercado. Este estudo objetivou construir para uma vidragaria de
pequeno porte, um planejamento estratégico com énfase na ampliagcdo de mercado,
sendo um instrumento de suporte para as tomadas de decisdes do presente e rumo
ao futuro. Os objetivos especificos incluem a andlise dos ambientes interno e
externo, a atualizagdo dos referenciais estratégicos e a definicdo de objetivos e
metas, organizados em mapas e painéis estratégicos, elaborando planos de agao
para serem executados pela vidragcaria. A metodologia utilizada é a de
pesquisa-agdo, com uma abordagem qualitativa e quantitativa de carater descritivo.
Os dados foram obtidos por meio de entrevistas e visitas técnicas a empresa,
acompanhamento das atividades de gestores e colaboradores, além de observacgdes
dos cenarios e procedimentos internos da organizagdo. Com o auxilio de
ferramentas inerentes ao planejamento estratégico, os dados foram compilados e
analisados, concluindo com éxito o diagnéstico interno da empresa, trazendo a tona
os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas. Todos o0s objetivos foram
alcancados, e o problema de pesquisa foi respondido. Os principais resultados
apontam para a necessidade de modernizar a gestdo por meio da inclusdo de um
sistema ERP, ampliar o portfélio com esquadrias de aluminio e desenvolver
estratégias para mitigar a perda de mercado. Constatou-se que a inclusdo de novos
produtos € essencial para recuperar competitividade e aumentar a lucratividade.
Como concluséo, destaca-se a importancia da gestdo estratégica para qualquer
empresa, especialmente em cenarios de alta competitividade, e sugere-se a adogao

de metodologias Lean e estratégias de marketing como desdobramentos futuros.

Palavras-chave: Planejamento. Produtividade. Expansao.
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1 INTRODUGCAO

Organizagbes atuantes em qualquer que seja o segmento, necessitam de
planejamento, que pode partir das mais simples decisbes tomadas no momento, até
as mais complexas mudangas em niveis gerenciais, que afetardo por anos o rumo
de um negdcio ou de um projeto.

No atual panorama empresarial, caracterizado pela crescente competitividade
e dinamismo, a gestdo estratégica surge como uma necessidade para que as
organizagdes enfrentem os desafios do ambiente comercial. Esta abordagem visa
efetivamente administrar os recursos disponiveis, com o propésito de alcancar
metas predefinidas pela entidade, delineando planos estratégicos que permeiam
toda a estrutura organizacional. Com essa necessidade chegando rapidamente em
todos os setores da industria, muitas empresas se posicionam a tempo e
conseguem “sair a frente” dos concorrentes, apenas fazendo um planejamento e
seguindo as tendéncias de seu nicho. Contudo, empresas de gestdo mais antiga,
principalmente as familiares, acabam se acomodando com a situagao atual e ficando
atras em inovagdes e recursos de marketing (GUAZZELLI e XARAO, 2018).

Segundo Pinheiro e Neto (2019), considerando dados dos ultimos anos, uma
das principais causas de mortalidade de micro e pequenas empresas € a falta de
planejamento, que pode ser gerada por acomodacao, falta de conhecimento ou a
falsa sensacado de lucro e produtividade. Para evitar esses problemas, ter KPls
objetivos e de acordo com seu nicho, auxilia a entender os pontos a serem
melhorados e facilita a visualizagdo do patamar atual da empresa (LOPES, 2015).

Assim, ressalta-se a relevancia e as vantagens que a elaboragdo de um plano
estratégico pode trazer para a organizagao, permitindo que ela estabeleca metas e
objetivos especificos, além de criar planos de agéo para alcanga-los. Trazendo este
fato para o presente projeto, a empresa-alvo em questdo, que atende pelo nome de
Vidragaria do Tabaco, € uma vidragaria horizontinense de gestdo familiar, fundada
em 2011. Sempre lembrada pelo bom e rapido atendimento, a vidracgaria atua em
Horizontina e mais alguns municipios da regido, tendo no portfélio um leque de
vidros normais (float), vidros temperados, espelhos, e servigos de corte e instalagéo.
Atualmente, a empresa conta com 3 funcionarios além do dono, que também auxilia

nos servigos diarios.
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Devido ao n&do acompanhamento e ndo adogéo do que surgiu em termos das
tecnologias e metodologias para aumento de produtividade e melhora na gestéao, a
empresa acabou ficando estagnada em relagdo a seus concorrentes no mesmo
periodo. Como principal exemplo, ainda nao é utilizado um sistema ERP para
garantir melhor gestdo das demandas e dos produtos, tornando dificil a mensuragéo
dos resultados obtidos pela empresa. Sendo uma vidracaria de pequeno porte, sera
realizada a analise de dados obtidos através de visitas a empresa, e entrevistas com
o proprietario e os colaboradores, visando entender as atuais dificuldades a serem
superadas, e buscar maior assertividade nas grandes mudangas que ocorrerao na

empresa ao longo dos préximos anos, a partir de um planejamento estratégico.
1.1 TEMA

Planejamento estratégico em uma empresa de pequeno porte.
1.2 DELIMITACAO DO TEMA

Implementagcdo de um planejamento estratégico em uma vidragaria, com

énfase na expansao de mercado através do aumento do portfélio.
1.3 PROBLEMA DE PESQUISA

O que a empresa alvo deveria fazer para modernizar a gestédo, dar suporte a

gestdo e ampliar a participagdo no mercado atual e futuro?
1.4 JUSTIFICATIVA

Horizontina, municipio no qual a vidracaria esta sediada, possui importantes
indicadores econdmicos e sociais, e mantém-se no ranking dos maiores salarios
médios per capita do Brasil (IBGE, 2024). Assim, € de suma importadncia que a
gestdo das empresas da cidade acompanhe essa evolugdo, para que possam
aproveitar as melhores oportunidades de vendas e de lucratividade.

A empresa, apesar do bom reconhecimento e qualidade no servigo prestado,
nao apresenta uma perspectiva de aumento nas vendas ou de melhoria em seu
processo. Visto que em cerca de 3 anos a vidragaria passara por uma mudanga na

liderancga, torna-se necessario desde o presente momento a identificagdo de pontos
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a serem melhorados e estudados, para que nao persistam até a troca dos gestores.
Isso evitara custos e reduzira incOmodos com situagées mal planejadas.

Na época da fundacédo da empresa, de acordo com o atual proprietario, havia
apenas um concorrente atuando no mesmo nicho no municipio, o que facilitou o
inicio e a estruturagdo da empresa, bem como a captagao de clientes. Devido a
baixa concorréncia e a expansao da construcao civil no municipio, nio foi percebida
a necessidade de planejamento e estratégias mercadoldgicas para bons resultados
financeiros, fato que mudou com o passar dos anos. Atualmente, em 2024, a loja
compete com quatro concorrentes diretos no municipio de Horizontina, afetando
notavelmente os seus lucros.

A empresa optou por nao divulgar oficialmente os niumeros de venda dos
ultimos anos, porém admite que houve uma grande diminuicdo no numero de
servigos prestados, o que reflete inclusive no quadro de funcionarios, que diminuiu
em uma pessoa desde 2022, ndo ocasionado por motivo de aumento de
produtividade, mas sim, de diminuicdo de demanda. Considerando este fato, nota-se
uma necessidade emergente da realizagao de um planejamento estratégico, a fim de
entender e corrigir os principais motivos desta diminuigdo de demanda.

Um ponto em comum observado na concorréncia, € a inclusao de esquadrias
de aluminio nos portfélios oferecidos. Com este item também em catalogo, as lojas
aproveitam para realizar um servigo mais completo e abrangente, que engloba todos
0s materiais necessarios para a instalagcédo de uma nova janela ou porta, facilitando a
vida do cliente, e gerando mais renda a empresa. Sabendo disso, fica notavel que
uma expansao de portfélio pode vir a ser uma forma de tornar a empresa
competitiva novamente, fato que sera verificado ao longo do planejamento

estratégico.
1.5 OBJETIVOS

Com a formulagdo dos objetivos, define-se de forma precisa o que se
pretende alcancar com o trabalho abordando dois aspectos distintos, o objetivo geral
e 0s objetivos especificos. O objetivo geral, refere-se a ideia central que guia o
estudo proposto sobre fendmenos e eventos especificos. Este, esta fortemente
ligado a compreensao global do tema, conectando-se diretamente a prépria

esséncia da tese que se pretende defender e explicar. Ja quanto aos objetivos
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especificos, estes englobam mais restritamente as etapas intermediarias que, sob
uma perspectiva instrumental, viabilizam a construgdo do objetivo geral (LAKATOS e
MARCONI, 2023).

1.5.1 Objetivo Geral

Construir, em conjunto com a empresa, um planejamento estratégico, com
énfase na ampliacdo de mercado, que dé suporte para as tomadas de decisao do

presente e rumo ao futuro.
1.5.2 Objetivos Especificos

Analisar os ambientes externo e interno da empresa alvo, visando construir
um diagndstico base para a elaboragéo dos seus planos de futuro;

Apresentar propostas para atualizacdo e construcdo dos referenciais
estratégicos para a empresa alvo, a partir de analises internas e externas;

Construir objetivos estratégicos, indicadores de efetividade e metas,
organizados no mapa estratégico e no painel de controle;

Desenvolver um conjunto de planos de agdo dentro de cada aspecto do
Balanced Scorecard, para a execugao dos objetivos estratégicos previstos para os

primeiros anos do plano.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Conforme citado por Lozada e Nunes (2019), a fim de obter melhor
entendimento e conhecimento em todos os assuntos abordados em um estudo, a
elaboracdo de um referencial tedrico bem estruturado e completo, torna mais
assertiva a discussado e a ligagdo entre as ideias. Situar e preparar o leitor para os
temas abordados € imprescindivel para uma correta interpretacdo dos dados e
ideias apresentadas. O objetivo é facilitar a compreensao e promover a captacao de
ideias, partindo dos diferentes pontos de vista citados pelos especialistas da area de
forma logica, além de obter uma compreensdo mais clara do assunto em estudo.
Sendo assim, este capitulo traz definicbes sobre o planejamento estratégico, analise
ambiental externa e interna da empresa e as ferramentas e metodologias utilizadas,
como andlise SWOT, matriz BCG, BSC (Balanced Scorecard), e matriz GUT, entre

outras.
2.1 O PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico desempenha um papel fundamental nas
organizacoes, oferecendo uma série de beneficios significativos. Entre eles esta a
capacidade de uma organizagao se auto avaliar, identificando suas fraquezas e as
ameacas que enfrenta. Além disso, permite que a empresa reconhega suas
potencialidades e as oportunidades disponiveis no ambiente externo.
Essencialmente, o planejamento estratégico proporciona uma visdo clara de onde
vira o financiamento necessario para os investimentos previstos, delineando assim o
orcamento de investimento de maneira assertiva (CRUZ, 2019).

Ja para Andrade (2024), a dinAmica da sociedade contemporanea é marcada
pelo surgimento de uma multiplicidade de eventos que cada vez mais complicam a
gestdo das organizagdes, exigindo delas uma abordagem menos improvisada. As
transformacgdes nos dominios econdémico, politico, tecnolégico e social tém instigado
os lideres empresariais a concentrarem-se de forma mais intensa na melhoria dos
seus processos de planejamento e gestdo. Neste cenario, diversos académicos e
pesquisadores da area de Administracdo tém se empenhado em oferecer suporte as
atividades empresariais. Uma parcela consideravel desses esforcos tem sido
direcionada ao campo da estratégia, e mais especificamente ao planejamento

estratégico, que hoje assume um papel proeminente na literatura especializada.
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Para Chiavenato e Sapiro (2023), a nova proposta estratégica visa nao
apenas a sobrevivéncia em um ambiente incerto, mas também o crescimento
sustentavel através da inovacao continua, da flexibilidade e do compromisso com o
valor entregue ao cliente e aos parceiros da empresa. Outro ponto essencial é a
necessidade de garantir que produtos, servigos ou valores oferecidos ao mercado
sejam validados pela satisfagdo do consumidor, tornando essa validagdo um critério
central para qualquer ajuste ou inovagdo. Assim, as empresas sao incentivadas a
manter uma postura de constante mudanga e inovagao, abracando a provisoriedade
como um motor para o progresso continuo.

O objetivo do planejamento estratégico € estabelecer diretrizes decisivas para
orientar as agdes da organizagao em relagdo ao seu futuro, independentemente do
seu tamanho. No entanto, ndo existe um modelo pré-estabelecido para guiar o
desenvolvimento desse planejamento, e cada organizagdo deve adapta-lo as suas
particularidades, com certa flexibilidade no processo de elaboracdo, isso porque
ajustes e novas estratégias podem surgir no decorrer da execugao (GUAZZELLI e
XARAO, 2018).

2.1.1 Origem e importancia do planejamento estratégico

Conforme Cruz (2019), a necessidade de realizagdo de um PE (Planejamento

Estratégico) parte do inicio da existéncia da humanidade:

O planejamento estratégico evoluiu ao longo da histéria da humanidade,
embora nem sempre tenha sido designado com tal nome. A humanidade
sempre planejou estrategicamente sua existéncia, a principio empiricamente
e, depois, com o advento de técnicas e métodos de planejamento,
cientificamente. Antigamente, pode néo ter sido chamado de planejamento
estratégico, mas ao longo da histdria sdo claros os exemplos de planos a
longo prazo que encontramos em varios documentos.

Chegando nos anos 50, as mudangas na sociedade e nos rumos empresariais
ainda eram vagarosas e com pouco foco no futuro, fato fortalecido pela falta de
tecnologias de auxilio em tomadas de decisdo e analise de resultados. Com a
chegada dos computadores nas empresas, pdde-se armazenar dados e projetar
situagcbes com mais exatidao, dando inicio a uma nova fase de estratégias, mais
profissional e cientifica (CRUZ, 2019).

Como conceito histérico, segundo Steiner (1969, p. 12, apud Oliveira, 2023), o
planejamento abrange cinco dimensdes principais. A primeira dimens&o trata do

tema abordado, que pode incluir produgao, pesquisa, novos produtos, marketing,
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finangas, recursos humanos e instalagdes, entre outros. Essa dimensdo esta,
portanto, vinculada as fungbes operacionais dentro das empresas. A segunda
dimensao envolve os componentes do planejamento, como objetivos, estratégias,
politicas, programas, orgamento e normas. Esses elementos s&o fundamentais para
a formulacao e execugao do planejamento estratégico. A terceira dimenséao refere-se
ao horizonte temporal do planejamento, que pode ser de curto, médio ou longo
prazo, sempre analisado de maneira conjunta. Ja a quarta dimensao se refere as
unidades organizacionais responsaveis pela criagdo do planejamento, como
divisdes, departamentos, subsidiarias, unidades de negdcios ou grupos funcionais.
Por fim, a quinta dimensédo aborda a natureza do planejamento, que pode variar
quanto a sua complexidade ou simplicidade, qualidade ou quantidade, sendo
estratégico ou tatico, confidencial ou publico, formal ou informal, além de econémico
ou caro.

Completando, segundo Andrade (2024), o planejamento estratégico é amplo e
abrangente, englobando a totalidade da organizacdo e nao se aprofundando em
particularidades de cada setor ou equipe. Neste ambito, o foco esta no horizonte de
longo prazo, buscando estabelecer uma visdo clara dos diferentes rumos que a
organizagao podera tomar no futuro, demandando, por conseguinte, a elaboragéo de

planos mais especificos e detalhados, sejam eles taticos ou operacionais.
2.1.2 Planejamento estratégico na atualidade

Diante da realidade da economia globalizada, o desafio estratégico ganhou
uma importancia sem precedentes. Nesse contexto, as empresas tém buscado
alternativas para antecipar de forma eficaz as demandas do futuro. Uma dessas
abordagens ¢é a utilizacdo de métodos de planejamento baseados na construgao de
cenarios, os quais permitem desenvolver planos estratégicos capazes de preparar a
organizagao para lidar com uma variedade de situagdes possiveis (CRUZ, 2019).

Conforme Chiavenato e Sapiro (2023), o planejamento estratégico, para ser
assertivo e produtivo, deve abordar questdes cruciais do ponto de vista da
organizagao, tais como:

e I|dentidade: Definir claramente quem sao, evitando equivocos que possam

distorcer a verdadeira identidade;
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e Atividades: Esclarecer o que é produzido para que os clientes saibam o que
esperar da empresa;

e Propodsito: Compreender por que é feito o que fazem, permitindo que o futuro
seja planejado com base no passado e presente da organizagéo;

e Posicionamento: Determinar a posi¢cédo atual no contexto global, incluindo a
participagdo no mercado e a visao de longo prazo;

e Objetivos: Estabelecer onde a empresa quer chegar, alinhando a visdao com
realidade atual e aspiragdes futuras;

e \Valores: Identificar os valores fundamentais nos quais a organizagéo acredita
e se baseia;

e Concorrentes e Clientes: Conhecer os concorrentes e clientes € essencial
para a sobrevivéncia e sucesso;

e Legislagado: Estar ciente das leis e regulamentos que afetam a organizagao é

vital, evitando contratempos legais que possam impactar os planos futuros.
2.2 ANALISE AMBIENTAL
2.2.1 Anadlise SWOT

Conhecendo os significados e os motivos da necessidade de uma empresa
identificar seus pontos fortes, fracos, ameacas e oportunidades, surge a
necessidade de encontrar uma forma de assimilar esses conceitos e tornar a teoria
mais palpavel e visivel. Em busca desse dinamismo, surgiu a analise SWOT. A
Analise SWOT, desenvolvida por Albert Humphrey na década de 1960, € uma
ferramenta estratégica amplamente utilizada na gestdo empresarial. Ela se divide
em quatro areas distintas: duas delas enfocam as forgas e fraquezas internas da
empresa, que estdo sob seu controle e podem ser gerenciadas diretamente. As
outras duas areas abordam oportunidades e ameacas externas, que, devido a sua
natureza, estdo além do controle direto da empresa. Essa analise proporciona uma
visdo abrangente do ambiente interno e externo, permitindo que a organizagao
identifique fatores criticos que influenciam sua posicao competitiva e tome decisdes
estratégicas embasadas (RIBEIRO, 2023).

Tornando visivel a teoria citada, a Figura 1 mostra de forma enxuta o quadro

de analise SWOT, no qual estdo descritos cada um dos pontos estudados.
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Figura 1 - Analise SWOT
Andlise Interna

FORCAS FRAQUEZAS

» Pregos competitivos » Falta de mdo de obra qualificada
« Conhecimento do mercado * Lucros reduzidos

» Qualidade do produto

« Comunicagao

~ OPORTUNIDADES | ZAVIENOE

« Diferencial da marca « Concoménica
» Crescimento de novos empresarnos = Novas tecnologias
= Formagdo de novas parcernas « Aumento da regulamentagGo

= Crise econdmica

Andlise Externa
Fonte: GUAZZELLI e XARAO, 2018

Como pode ser observado na figura acima, a SWOT busca de forma bastante
objetiva entender os prés e contras da empresa/situagao analisada. Uma SWOT

bem estruturada € uma 6tima base para um planejamento estratégico assertivo.
2.2.2 Analise ambiental externa

De acordo com Keller e Kotler (2018), o ambiente externo abrange todas as
influéncias externas que afetam as atividades e o desempenho da organizagao.
Visto que essas influéncias sao externas e, portanto, além do controle da
organizagédo, é crucial conduzir uma anadlise detalhada das tendéncias desses
fatores. Isso permite que a organizacédo desenvolva estratégias apropriadas e tome
decisbes estratégicas de negocios, como a escolha entre projetos alternativos.
Neste contexto, consideramos que o macroambiente &€ composto por variaveis
econdmicas, demograficas, tecnoldgicas, naturais, socioculturais e politico-legais.

Ja para Guazzelli e Xardo (2018), no contexto empresarial, o ambiente
externo engloba uma série de elementos que estdo fora do controle direto da
organizacdo, ao contrario do ambiente interno, onde a empresa tem maior

capacidade de influéncia. Este ambiente € caracterizado pela presenca de fatores
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como taxas de juros, regulamentacdes legais, periodos de instabilidade econdmica,
flutuagcdes cambiais, eventos naturais adversos e condi¢des climaticas variaveis,
entre outros. Reconhecer e compreender esses elementos € essencial para que as
empresas possam se adaptar e responder de forma eficaz aos desafios e

oportunidades apresentados pelo ambiente externo.
2.2.2.1 Oportunidades

Conforme resume Calaes, Villas Béas e Martinez (2006), as oportunidades
sdo eventos ou situagdes que ocorrem fora da empresa, ou que tém potencial para
ocorrer, e que podem ser benéficos para alcangar os objetivos estratégicos. Esses
acontecimentos podem oferecer vantagens significativas, impulsionar o crescimento
ou melhorar a posigao competitiva da organizacdo. Reconhecer e aproveitar essas
oportunidades € essencial para o sucesso a longo prazo da empresa.

Os cenarios favoraveis para uma organizagado surgem a partir de diversos
fatores externos. Por exemplo, uma rede de hotéis pode se beneficiar da realizacao
de grandes eventos, como Olimpiadas, Copa do Mundo ou convengdes, no local
onde opera, seja no pais, estado ou cidade. Outro exemplo € uma empresa de
exportacdo que se favorece com o aumento das taxas de cambio. Além disso, leis
que beneficiam a organizagdo, o langamento de produtos ou servigos
complementares, bem como o acesso a novas tecnologias, também podem criar
vantagens competitivas. Embora esses fatores externos estejam fora do controle
direto da empresa, ela pode se preparar estrategicamente para aproveitar essas
oportunidades quando surgirem (GUAZZELLI e XARAO, 2018).

2.2.2.2 Ameacas

As ameacas sao elementos que podem prejudicar a posicao competitiva da
empresa, pois representam desafios que, se nao forem identificados a tempo,
podem se tornar obstaculos significativos. Por exemplo, a redugdo do poder de
compra do mercado pode indicar que empresas mais preparadas estao elaborando
estratégias solidas para se adaptar a essa situagcdo, enquanto empresas menos
preparadas podem se sentir ameacadas pela concorréncia mais forte. E crucial para
a empresa estar atenta a essas ameacas e responder de forma proativa para mitigar
seus impactos negativos (KUAZAQUI, 2015).
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Conforme Guazzelli e Xarao (2018), esse tipo de cenario € desfavoravel para
a organizacdo, podendo gerar varios desafios se nao for adequadamente
administrado. Um exemplo € uma rede de hotéis em area de praia enfrentando uma
temporada de mau tempo, como chuvas intensas e tempestades. Outro exemplo
seria uma empresa que sofre com o aumento do custo de seu principal insumo,
devido a fatores externos incontrolaveis. A falta de mao de obra qualificada, o
surgimento de novos concorrentes no mercado e alteragdes legislativas também sao
ameacgas potenciais. No entanto, em vez de temer esses riscos, os lideres ou
empreendedores devem antecipa-los e buscar as melhores estratégias para

mitiga-los.
2.2.2.3 Matriz concorrencial de Porter

De acordo com Magretta (2019), a matriz concorrencial de Porter (Figura 2),
também conhecida como as "Cinco Forgas de Porter", € uma ferramenta estratégica
desenvolvida por Michael Porter para analisar a competitividade de uma industria, a
partir do entendimento da estrutura do setor que a empresa esta inserida. Ela ajuda
a entender os fatores que afetam a lucratividade e a posigdo competitiva de uma

empresa no mercado.

Figura 2 - Matriz concorrencial de Porter
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Intensidade
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Produtos
substitutos

Fonte: Chiavenato e Sapiro, 2023

A fim de definir e lecionar sobre as cinco forcas que compdem a matriz,

Guazzelli e Xarao (2018) fazem os seguintes apontamentos:
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1. O grau de rivalidade entre os competidores envolvidos: A rivalidade
entre as empresas de uma industria representa a competicdo por uma posi¢ao de
destaque entre as organizagdes que ja atuam no mesmo mercado. Essa disputa se
manifesta por meio de estratégias como campanhas publicitarias agressivas,
concorréncia baseada em precos, introdu¢cdo de novos produtos ou servigos e
ampliagdo das garantias oferecidas aos consumidores. Esses mecanismos sao
utilizados pelas empresas para ganhar vantagem competitiva e atrair uma maior fatia
de mercado.

2. A capacidade de negociagdo dos compradores (que sao os clientes do
setor): Os consumidores disputam com a industria ao exercer pressao para a
reducdo dos pregcos de bens e servigcos, ao mesmo tempo que buscam maior
qualidade ou a inclusdao de mais beneficios. Essa competicdo ocorre quando os
consumidores comparam alternativas e fazem empresas rivais disputarem entre si
para oferecer melhores condi¢cdes. Esse poder de barganha dos clientes pode, em
alguns casos, afetar negativamente a lucratividade da industria, especialmente
quando as empresas sao forcadas a cortar margens de lucro para manter a
competitividade e atender as exigéncias do mercado;

3. A capacidade de negociagao dos fornecedores: Os fornecedores tém a
capacidade de exercer poder de barganha sobre a industria quando ameagam
aumentar os pregos ou reduzir a qualidade dos insumos fornecidos. Esse poder é
especialmente elevado quando ha poucos fornecedores disponiveis ou quando a
diferenciagdo dos materiais € minima. Nessas situagdes, o0 monopdlio ou
fornecimento exclusivo conferem aos fornecedores uma vantagem significativa,
permitindo que influenciem diretamente os custos e a competitividade do setor;

4. A ameaca dos substitutos: Os produtos substitutos impéem um limite
superior aos precos que as empresas podem cobrar, determinando até que ponto
um item pode atender as mesmas necessidades dos consumidores. A identificagao
desses substitutos acontece por meio de pesquisas que buscam alternativas
capazes de desempenhar fungbes semelhantes dentro da industria. Esses bens
substitutivos podem restringir ou até reduzir as margens de lucro das empresas,
forcando-as a estabelecer um teto para os precos e, consequentemente, limitando
as taxas de retorno;

5. A ameaca de novos entrantes: A probabilidade de novas organizagdes

ingressarem em um setor industrial e conquistarem participacdo de mercado esta
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diretamente relacionada a analise das barreiras de entrada e a possivel reagao dos
concorrentes ja estabelecidos. Quanto mais altas forem as barreiras, como custos
iniciais elevados, regulamentacdes restritivas ou a necessidade de tecnologias
especificas, menor sera a chance de novos entrantes. Além disso, se o0s
concorrentes atuais sao percebidos como capazes de reagir agressivamente, por
meio de reducdes de precos ou inovagdes rapidas, a ameaca de novos entrantes
também diminui, pois o risco percebido por esses novos competidores aumenta. Em
resumo, a entrada de novas organiza¢des depende tanto dos obstaculos existentes
quanto da capacidade de resposta da concorréncia ja atuante no mercado.

As cinco forgas influenciam diretamente a lucratividade de um setor, e essa
relacdo € geralmente clara e previsivel. A regra basica é que, quanto mais forte for
uma dessas forcas, maior sera a pressao sobre os precos e/ou custos, tornando o
setor menos vantajoso para as empresas que ja operam nele. Importante destacar
que a estrutura de um setor é frequentemente examinada do ponto de vista das
empresas estabelecidas. Isso explica por que um setor pode parecer "lucrativo” para
os competidores existentes, mas pouco atraente para novos entrantes, ja que estes
enfrentam barreiras que precisam ser superadas para entrar no mercado
(MAGRETTA, 2019).

2.2.3 Analise ambiental interna

Para Guazzelli e Xarao (2018), atualmente as empresas estdo cada vez mais
se voltando para a analise do ambiente interno como ponto de partida para o
desenvolvimento de seus planos estratégicos. O objetivo dessa anélise é destacar
as forcas e fraquezas da organizagcdo em relagdo ao mercado. Existem varias
abordagens disponiveis para ajudar as empresas a conduzir uma analise
abrangente e eficaz do ambiente. Por exemplo, analises financeiras, de recursos
humanos, de producdo e de marketing podem fornecer insights valiosos. E crucial
para as empresas identificar seus fatores criticos de sucesso, a fim de compreender
as caracteristicas, condi¢des e variaveis que devem ser monitoradas para garantir

uma posicao forte em um mercado altamente competitivo.
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2.2.3.1 Pontos fortes

De acordo com Kuazaqui (2015), os pontos fortes estimulam vantagens
competitivas estruturais para uma empresa, como a exceléncia de sua equipe
interna, equipamentos modernizados, tecnologia de ponta, entre outros fatores
identificados na anadlise do grupo estratégico. Ao reconhecé-los, a empresa deve
aprimora-los para fortalecer suas vantagens competitivas.

Ja para Guazzelli e Xardao (2018), o ponto forte refere-se a capacidade da
organizagao de se destacar, ou seja, € uma caracteristica que pode ser controlada e
que proporciona uma vantagem competitiva no ambiente empresarial. Trazem como
exemplo de pontos fortes uma marca consolidada no mercado, um supermercado
com um eficaz modelo de cobranga, uma clinica médica equipada com os mais
modernos equipamentos do mercado, e uma agropecuaria com bom relacionamento
estratégico.

Seguindo nessa mesma linha, Oliveira (2023) disserta que, por meio do
planejamento estratégico, a organizagcdo busca identificar e otimizar seus pontos
fortes internos. Um ponto forte refere-se a vantagem competitiva que a empresa
desenvolve — um fator controlavel — que Ihe oferece uma superioridade
operacional no mercado. Esse ambiente empresarial, no entanto, € composto de
fatores externos sobre os quais a empresa ndo tem controle direto. Assim, ao
compreender e explorar seus pontos fortes, a organizacao pode se destacar frente a

esses elementos externos.
2.2.3.2 Pontos fracos

Para Kuazaqui (2015), as fraquezas sado observadas em termos de estrutura
em comparagdo com as empresas concorrentes. A auséncia de uma infraestrutura
adequada pode ser corrigida por meio de investimentos em diferentes prazos: curto,
médio e longo prazo. Ao identifica-las, a empresa deve desenvolver agdes para
elimina-las ou reduzi-las, com o objetivo de fortalecer outras areas.

Adicionando outra perspectiva, Guazzelli e Xarao (2018) informam que os
pontos fracos de uma empresa representam fatores que dificultam seu
desenvolvimento e precisam ser minimizados. Embora esses aspectos possam ser
controlados pela organizagao, eles acabam comprometendo o cumprimento de sua

missdo. Exemplos de fraquezas incluem a escassez de insumos, produtos
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pereciveis, problemas na logistica de entrega, equipe com baixa qualificagcdo e
tecnologia obsoleta.

Uma empresa que comercializa produtos pereciveis e esta localizada distante
de seus clientes enfrenta um desafio, assim como aquelas que atuam na construgao
civil com maquinario desgastado. Embora existam solugbes para esses problemas,
muitas vezes elas sao postergadas por falta de recursos financeiros ou
planejamento adequado. Resumindo, o ponto fraco representa uma situagao
desfavoravel que pode resultar em desvantagem operacional nesse contexto
(OLIVEIRA, 2023).

2.2.3.3 Matriz BCG

Também conhecida como analise de portfélio de negdcios ou matriz de
participagdo de mercado/crescimento do mercado, essa técnica visa analisar o
portfélio de negocios para definir estratégias. Ela parte do principio de que a
organizagdo deve adotar estratégias adequadas para gerenciar melhor seus
investimentos. Assim como investimentos lucrativos devem ser mantidos e
ampliados, aqueles que geram prejuizos devem ser desativados ou eliminados
(CHIAVENATO e SAPIRO, 2023).

Conforme Dornelas (2023), a matriz de crescimento e participagao (Figura 3)
foi desenvolvida pelo Boston Consulting Group (BCG) e permite a analise da carteira
de produtos com base em dois grandes fatores: crescimento do mercado e
participacao relativa de mercado.

Crescimento de mercado: avalia o ritmo de expansao do mercado para uma
determinada linha de produtos e ajuda a definir as agdes a serem tomadas em
relagcao ao portfélio da empresa. Se o mercado estiver crescendo rapidamente, pode
representar uma grande oportunidade, especialmente se a empresa ja possuir uma

presencga significativa nesse segmento.
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Participacéao relativa de mercado: aqui, 0 desempenho de um produto ou linha

de produtos de uma mesma categoria € comparado a participacao de mercado dos

principais concorrentes da empresa.

Figura 3 - Matriz BCG
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Fonte: Guazzelli e Xarao, 2018

Vaca leiteira: os produtos assim chamados possuem uma alta participagédo em
um mercado que apresenta reduzida taxa de crescimento. Nessa situagao, eles
geram um fluxo de caixa positivo, ja que ndo demandam grandes investimentos para
manter sua lideranga. A empresa precisa apenas realizar investimentos minimos
para garantir que o produto continue ocupando a posi¢gao de destaque no mercado
(ANDRADE, 2024).

Estrela: os produtos neste quadrante sao caracterizados por altas
participacbes de mercado e elevadas taxas de crescimento. No entanto, eles
representam um desafio para as empresas, pois demandam grandes investimentos
para se manterem competitivos em mercados em expansdo. Estratégias de
marketing agressivas sao essenciais para que esses produtos estrelas mantenham
ou aumentem a sua participagdo no mercado (CHIAVENATO e SAPIRO, 2023).

Ponto de interrogagdo: o mercado esta em crescimento, mas o produto ndo
consegue ter boas vendas nem aumentar sua participagao. Tal produto € chamado
de interrogacao ou dilema pois ainda ndo “decolou” nas vendas, mas pode vir a

fazé-lo. O desafio é identificar o momento certo de parar de investir nesse produto
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e/ou descarta-lo. Muitas vezes a organizagdo insiste em produtos que nao se
mostraram viaveis, o que € um erro, pois continuar investindo em algo que ja nao
deu certo tende a aumentar as perdas (CRUZ, 2019).

Abacaxi: sdo produtos com baixa participagdo em mercados de crescimento
lento. As receitas e os lucros gerados sdo minimos, e esses produtos demandam
muito dinheiro. Como exigem investimentos constantes, costumam oferecer pouco

retorno e, em geral, devem ser descontinuados (DORNELAS, 2023).
2.2.4 Referenciais estratégicos

De acordo com os estudos de Révillion et al. (2020), as definicoes
estratégicas tendem a ser mais abrangentes e gerais, sendo baseadas na missao,
visdo e valores da empresa, além dos objetivos de marketing e financeiros, e das
necessidades que o produto ou servico busca atender. Em uma etapa mais
detalhada do planejamento estratégico, ocorre a definicdo tatica de marketing, que
corresponde a organizagcdo das agdes necessarias para que a marca implemente
suas estratégias de marketing.

Para Guazzelli e Xarao (2018), os pilares missao, visao, valores e negocio
coordenam de forma conjunta as praticas organizacionais. Pode ser notado na
Figura 4 abaixo, que a jungéo dos trés principios forma um ciclo, demonstrando de
forma clara a necessidade de um plano estratégico com um bom fundamento, para

garantir assertividade ao futuro da empresa.

Figura 4 - Ciclo Misséo, Visao e Valores

Valores Missao

‘ Visao '

Seguindo nessa linha, Cobra (2014) define que a estratégia corporativa e o

Fonte: Guazzelli e Xarao, 2018

marketing estdo fortemente interligados, com grande parte da estratégia corporativa

sendo influenciada pelo marketing. Segundo ele, a formulagdo da missao
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empresarial e dos objetivos desempenham um papel crucial na definigdo da

estratégia de marketing.
2.2.4.1 Valores

Os valores de uma empresa sdo representados pela jungdo das crengas,
quesitos éticos e principios definidos. Esses, proporcionam uma base para as
principais definigdes e medidas a serem tomadas pela organizagdo (OLIVEIRA,
2023). Ainda como conceito de valores, Chiavenato e Sapiro (2023) aprofundam que
os valores podem englobar transparéncia, respeito a diversidade, compromisso com

a qualidade e cuidado com o meio ambiente.
2.2.4.2 Negocio

Para definir o seu negdcio, nao é suficiente conhecer somente quais produtos
e servigos uma empresa oferta. Estes, se tornam um negdécio quando satisfazem
uma necessidade ou desejo. Resumindo, sem uma demanda, n&do ha negodcio
(Thompson e Strickland, 2003, p. 71, apud Chiavenato e Sapiro, 2023).

Quando se define um negdcio, é imprescindivel conhecer o servico ou
produto que o cliente esta pagando, ndo caindo no erro de olhar para apenas o
produto fisico ofertado. Sdo trés os elementos que definem o negdécio de uma
empresa: As necessidades do cliente, os grupos de clientes ou a quem esta se
tentando agradar, e de que forma a empresa consegue entregar valor aos clientes
(Abell, 1980, p. 71, apud CHIAVENATO e SAPIRO, 2023).

2.2.4.3 Visao

Conforme descrito por Cobra (2014), a visao representa o ambiente que a
empresa pretende chegar em algum determinado momento. Quando assertiva, uma
visdo bem estruturada pode mitigar falhas nos planejamentos de curto, médio e
longo prazo. A falta de vis&o pode acarretar no declinio da empresa.

Ja para Oliveira (2023), a visdo é definida como a capacidade dos
proprietarios e principais executivos de projetarem a empresa em um horizonte de
tempo mais longo, com uma perspectiva mais ampla. Assim, ela objetiva guiar o
planejamento estratégico a ser elaborado e executado pela organizagéo,

expressando o que a organizagao almeja para o futuro em determinado prazo.
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2.2.4.4 Missao

Geralmente subdividida em econémica e social, a missao corporativa define o
propoésito da empresa, ou seja, por que ela existe e qual valor oferece aos seus
clientes e a sociedade. Quando focada na parte econdmica, refere-se ao propaosito
fundamental de qualquer organizagdo que atua em um sistema capitalista, o lucro.
Ja quando associado a parte social, faz jus ao papel da empresa frente a
comunidade que esta inserida. Pode ser tanto quanto ao meio ambiente, ou quanto
a prépria comunidade interna, sendo funcionarios ou clientes (COBRA, 2014).

Como complemento, Oliveira (2023) define que a missdo € o motivo
existencial da empresa, determinando quem ira ser atendido pelos servicos e
produtos. Em resumo, a missao é a razdo da existéncia da empresa, podendo ser

num horizonte atual ou futuro.
2.3 BSC - BALANCED SCORECARD

Idealizado por Robert Kaplan e David Norton, o Balanced Scorecard é um
modelo base para alinhamento organizacional. Este possui quatro principais
perspectivas: financeiras, do cliente, dos processos internos e de aprendizado e
desenvolvimento (OLIVEIRA, 2023). No principio da definicdo das metas de uma
empresa, estas até podem ser qualitativas, mas precisam ser consolidadas de
maneira quantitativas ao longo do planejamento estratégico, para explorar ao
maximo a definicdo de metas. Essa quantificacdo pode ser feita por meio do BSC,
com adaptagbes conforme necessario para sua organizagao (CHIAVENATO e
SAPIRO, 2023).

O BSC atua como um sistema balanceado de monitoramento dos resultados
da empresa, e de acordo com Chiavenato e Sapiro (2023), com o0s seguintes
conceitos-chave:

e Medidas financeiras tradicionais, por si s6, ndo garantem uma boa gestao.

e O mesmo vale para as medidas operacionais convencionais (como tempo de
producao e taxa de defeitos).

e As empresas devem adotar uma combinagao de indicadores de desempenho
de maneira balanceada.

e Os indicadores devem ser aplicados em todos os niveis: corporativo,

unidades de negécios e produtos/servigos.
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e E importante limitar o niumero de indicadores para facilitar a gestdo, focando
os esforgos nos objetivos principais.
e Os indicadores devem ser visiveis e acessiveis para todos os executivos,

seguindo o principio de "gest&o a vista".
2.3.1 Objetivos estratégicos

Os objetivos estratégicos do BSC sao desenvolvidos tanto de forma geral
quanto especifica, definindo um conjunto de premissas que auxiliam na analise da
viabilidade do negdcio. Isso é feito por meio da observagdo e implementagao de
diversas acbes voltadas ao publico-alvo, aos colaboradores da empresa e a
comunidade. Alinhadas as condigdes do mercado, sdo estabelecidas metas claras e
prazos para a conclusao de cada fase, além da avaliacdo de seu progresso. Esses
objetivos destacam a relevéancia do planejamento estratégico, que € o principal foco
deste estudo (GUAZZELLI e XARAO, 2018).

Tragando um paralelo mostrando alguns possiveis riscos na criagao de
objetivos estratégicos, Chiavenato e Sapiro (2023) citam que muitas empresas ainda
elaboram seus planos estratégicos da maneira tradicional, projetando suposicoes,
estabelecendo metas e distribuindo recursos ao longo de um periodo de trés a cinco
anos. Contudo, esta se tornando cada vez mais evidente que esses métodos
tradicionais ndo sao suficientes para enfrentar os desafios atuais. As organizagbes
precisam lidar com um ambiente de negodcios em constante mudanga, além das
rapidas transformagdes tecnoldgicas e sociais. Citam ainda que os estrategistas de
hoje enfrentam variaveis de planejamento muito mais complexas, ao mesmo tempo
que a diversidade e o alcance de suas decisdes aumentaram significativamente.

Fechando o tema, Oliveira (2023) orienta que os objetivos estratégicos podem
ser vistos como metas viaveis, cuidadosamente planejadas para abranger toda a
organizagao, sendo também compreendidos e considerados desejaveis por seus

lideres e gestores.
2.3.2 Mapa estratégico

Os mapas estratégicos oferecem uma estrutura consistente que descreve a
estratégia organizacional, estabelecendo relagbes de causa e efeito entre os

objetivos nas quatro perspectivas do BSC (Balanced Scorecard). Esses mapas
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orientam o desempenho da organizagdo, tracando caminhos para transformar
iniciativas e recursos em resultados aprimorados. Também detalham as agdes
necessarias para alcangar cada objetivo, os indicadores que irdo monitorar a
execucao dessas acoes e as iniciativas de cada setor envolvido no cumprimento das
metas. Recomenda-se que a construgdo do mapa estratégico seja feita de cima para
baixo, assegurando alinhamento e clareza na execugcdo (MATIAS-PEREIRA, 2011).

Além disso, Guazzelli e Xarao (2018) descrevem os mapas estratégicos como
ferramentas essenciais para medir o desempenho e a performance de uma
organizagao, proporcionando aos funcionarios uma visdo clara de como suas
funcdes estdo conectadas aos objetivos do planejamento estratégico. Eles podem
ser representados de forma visual e/ou grafica por meio dos indicadores-chave de
desempenho (BSC), uma metodologia amplamente eficaz no ambiente empresarial.
O BSC promove uma transformagédo completa de mindset (forma de pensar) e uma
acao coordenada entre todos os envolvidos no negdcio, integrando quatro
perspectivas fundamentais: financeira, clientes, processos internos, e aprendizado e
crescimento.

De forma a contextualizar as quatro perspectivas, Chiavenato e Sapiro (2023)
as definem como segue:

Financeira: Avalia como a organizacgéao é vista pelos acionistas e investidores.
Os indicadores devem apresentar se a execucao da estratégia esta contribuindo
para melhores resultados financeiros, como lucratividade e retorno sobre o capital.

Clientes: Foca na percepcao dos clientes e na qualidade do atendimento. Os
indicadores devem mostrar se o0s servicos estdo alinhados com a missao da
organizacao.

Processos Internos: Identifica os processos criticos nos quais a organizagao
deve se destacar. Os indicadores devem apresentar se 0s processos € a operagao
estdo em sintonia e gerando valor.

Aprendizagem/Crescimento: Avalia a capacidade de adaptagdo e
desenvolvimento continuo. Os indicadores devem mostrar como a organizagao pode

se desenvolver para garantir o crescimento.
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2.3.3 Painel de controle

Segundo Back, Casagrande e Dutra (2012), com a conclusdao do mapa
estratégico e sua devida anadlise, a etapa final do processo € a estruturagao do
painel de controle. Este, pode ser comparado ao painel de um carro, o qual reune
diversos marcadores de gestao visual, servindo como base de informagdes sobre o
estado atual do veiculo. No ambito organizacional, o painel de controle reproduz
uma fungcdo de mesma ideia, reunindo informacgdes e perspectivas importantes.
Junto de indicadores de desempenho, objetivos estratégicos, situacdes atuais da
empresa, e 0s goals e agdes que necessitam implementagdo para o cumprimento
desses resultados esperados.

E na gestdo a vista que os parametros e indicadores se tornam palpaveis
para acompanhamento, possibilitando a integracdo das pessoas envolvidas na
atividade em questdo. Assim, o painel serve como uma ferramenta pratica e visual
para que os gestores e demais envolvidos possam ter certeza sobre os caminhos a
serem seguidos, trazendo assertividade para os ajustes e intervengdes necessarias,
garantindo o sucesso dos objetivos determinados (BACK, CASAGRANDE e DUTRA,
2012; OLIVEIRA, 2023).

2.3.4 Metas

Conforme estudado por Back, Casagrande e Dutra (2012), as metas se
referem ao grau de performance ou ao indice de melhoria que precisa ser realizado
para chegar ao atingimento das metas. Ja para Cruz (2019), metas séo resultados
que se almejam atingir em um curto periodo, seja em horas, dias ou meses. Nao é
recomendado definir metas para prazos superiores a um ano, pois, nesse caso,

estariamos delineando objetivos, que possuem uma perspectiva de longo prazo.
2.3.5 Indicadores (KPI)

O indicador-chave de desempenho, em inglés Key Performance Indicator
(KPI) €, por definicdo, um indicador critico que avalia o desempenho em uma area
especifica ou aspecto de um negécio. Ele fornece valores que sao fundamentais
para a tomada de decisdes estratégicas, tanto a curto quanto a longo prazo. Um KPI
pode indicar eficiéncia, eficacia, economia, comportamento, oportunidade,

qualidade, observancia e utilizagao de recursos (RIBEIRO, 2020).
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Os KPIs tem por objetivo medir o que esta sendo executado, da forma que é
executado, e traduzir para dados reais o0 desempenho de um determinado processo.
(ANJOS JUNIOR et al., 2019). Segundo Bernardino, Domingues e Pedrosa (2020),
definir um KPI e definir um objetivo sdo coisas distintas, embora muitas vezes
confundidas. Obijetivo é o resultado que a empresa deseja atingir, enquanto o KPI é
um indicador ou uma meétrica que indica se a empresa esta no caminho correto para
atingir esse objetivo especifico.

Na escolha dos KPIs, é crucial para a organizagado garantir que os dados
sejam mensuraveis, precisos, confiaveis e aplicaveis para a implementagdo de
medidas corretivas em caso de desempenho insatisfatério ou para aprimorar a
eficiéncia e eficacia dos processos. A escolha adequada dos KPIs resulta em uma
complementaridade entre eles, formando um relatério informativo valioso que
destaca tanto os aspectos positivos quanto os negativos do trabalho realizado,

mostrando as melhores maneiras de otimiza-lo (ANJOS JUNIOR et al., 2019).
2.3.6 Plano de acao

Ao adotar o planejamento estratégico, a empresa inaugura uma nova
abordagem de gestdo, abrindo caminho para a criagdo de um futuro desejado
alternativo. Entretanto, para que esse processo gere resultados duradouros, é
crucial desdobra-lo em planos mais especificos, conhecidos como planos de agao.
Enquanto o planejamento estratégico aborda questdes gerais e de longo prazo, os
planos de acdo lidam com aspectos taticos e operacionais, direcionados para o
médio e curto prazos. Eles traduzem as decisdes estratégicas em planos concretos
e detalhados, adaptados a linguagem e as necessidades especificas de cada setor
da empresa. Assim, para alcancar resultados eficazes por meio da execugao do
planejamento estratégico, os planos de acdo devem ser desenvolvidos de forma

alinhada com a misséo e os objetivos estratégicos da empresa (ANDRADE, 2024).
2.3.7 Matriz GUT

A matriz GUT, conhecida também como Matriz de Prioridades, € uma
ferramenta utilizada para ajudar na priorizagédo de resolugao de problemas. A analise

GUT - G (Gravidade), U (Urgéncia), T (Tendéncia), € amplamente empregada para
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guiar a tomada de decisbes complexas, especialmente quando é necessario avaliar
diversos problemas ao mesmo tempo (MENDES, 2023).

Gravidade refere-se ao quanto uma situagao pode impactar profundamente a
esséncia, o objetivo ou os resultados de uma empresa, unidade organizacional ou
individuo. Sua anadlise é feita com base no nivel de dano ou prejuizo que essa
situacao pode causar, levando em consideragao a intensidade ou o impacto que o
problema pode gerar se nao for adequadamente identificado e tratado (COSTA,
COUTO e DIAS, 2018).

Urgéncia refere-se ao tempo disponivel para resolver um determinado
problema, indicando o quio rapidamente ele precisa ser abordado. Quanto menor o
tempo, maior a urgéncia. Sua analise resulta da pressao temporal que a empresa
enfrenta, considerando o prazo disponivel para lidar com a situacdo ou resolver o
problema causado pelo fator em questdo (GUAZZELLI e XARAO, 2018; OLIVEIRA,
2023).

Tendéncia refere-se ao potencial de agravamento de um problema ao longo
do tempo, indicando sua propensdo a crescer ou piorar. Se nao for resolvido
prontamente, o problema pode se intensificar gradualmente ou de forma abrupta,
tornando sua solugéo mais dificil e potencialmente mais prejudicial (GUAZZELLI e
XARAO, 2018; COSTA, COUTO e DIAS, 2018). A Tabela 1 é um exemplo de matriz
GUT.

Tabela 1 - Matriz GUT

Nota Gravidade Urgéncia Tendéncia
5 Gravissimo Urgentissimo Esta piorando
4 Muito grave Muito urgente Piorara a curto prazo
3 Grave Urgente Piorara a médio prazo
2 Pouco grave Pouco urgente Piorard a longo prazo
1 Sem gravidade | Pode aguardar Nao se alterara

Fonte: Guazzelli e Xardo, 2018

Para calcular o indice GUT, segundo Silva e Zarpelam (2020), multiplicam-se
as pontuagdes de gravidade, urgéncia e tendéncia, gerando um indicador de 1 a

125. Quanto maior o valor, maior a prioridade da tarefa, permitindo ranquear
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atividades e criar um plano de acao direcionado. A ferramenta é eficaz quando se
tem clareza sobre as agdes a serem executadas, evitando que todas as tarefas
sejam tratadas como urgentes, o que dificultaria a alocagcado de recursos. Embora a
organizagdo possa definir qual tarefa realizar primeiro, o método GUT ajuda a
organizar as agdes de forma que todas sejam realizadas no prazo, conforme seu
impacto no projeto final.

Finalizando a revisdo de literatura com os principais conceitos e ferramentas
estratégicas para a elaboracdo do planejamento estratégico, pretendeu-se
apresentar a relevancia no contexto atual, para orientar a vidragaria em um ambiente
competitivo. Essa base tedrica pdde sustentar as propostas de planos de acao e as
estratégias definidas, buscando impulsionar a eficacia e a sustentabilidade da

empresa no longo prazo.
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3 METODOLOGIA

Para Lakatos e Marconi (2023), a metodologia constitui a fase em que se
selecionam as abordagens mais adequadas para orientar o desenvolvimento de um
trabalho. Em termos simples, ela resume uma série de etapas ou métodos que
devem ser seguidos durante a execugdo de uma pesquisa, com o intuito de atingir
0os objetivos de conhecimento estabelecidos. Portanto, este capitulo delineia os
procedimentos metodoldgicos empregados como base para conduzir o estudo,
relacionado aos principios de gestdo de projetos aplicados ao planejamento

estratégico.
3.1 METODO DE ABORDAGEM

Foram utilizados métodos qualitativos e quantitativos para abordar os
diferentes aspectos do planejamento estratégico e da proposta de expanséo
mercadoldgica da vidragaria. A abordagem qualitativa permitiu uma compreenséo
aprofundada dos desafios e oportunidades enfrentados pela empresa, por meio de
entrevistas, analise de documentos e observacado direta. Ja a abordagem
quantitativa possibilitou a coleta e analise de dados numéricos relevantes para
embasar as decisdes estratégicas, como dados de mercado, financeiros e de
desempenho operacional (LAKATOS e MARCONI, 2023).

Para a condugao desta pesquisa, empregou-se os seguintes procedimentos:
pesquisa bibliografica, pesquisa documental e pesquisa de campo.

A pesquisa bibliografica consiste em um processo de revisdo de estudos
prévios sobre um determinado tema, permitindo ao pesquisador citar, reforcar ou
questionar conclusdes existentes, visando agregar novas perspectivas ao assunto.
Realizada através de buscas em fontes confiaveis, como bibliotecas e bases de
dados, visa fundamentar o problema de pesquisa e desenvolver uma abordagem
unica, com livros fisicos ainda sendo uma fonte importante (LOZADA e NUNES,
2019). Assim, realizou-se uma revisdo extensiva da literatura académica e técnica
relacionada ao planejamento estratégico, gestdo empresarial e mercado de
vidragarias e esquadrias de aluminio.

A pesquisa documental abrange toda a informacéo coletada, seja de forma
oral, escrita ou visualizada. Envolve a classificacédo, selecédo e uso de uma ampla

variedade de materiais, como textos, imagens, sons e sinais. Documentos oficiais,
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como leis e relatérios, e documentos juridicos, como escrituras e certiddes, sao
considerados fontes importantes. Além dos documentos impressos, a pesquisa
documental também abrange jornais, fotos, filmes e gravacgdes. Esses materiais séo
tratados como matéria-prima para a analise e investigacdo do pesquisador, sem
passar por analise analitica prévia (SEVERINO, 2017; FACHIN, 2017). Como forma
de pesquisa documental, foram realizadas analises de documentos internos da
vidracaria, como relatérios financeiros, registros de vendas e histérico de
desempenho operacional.

A pesquisa de campo envolve a coleta de informagdes de um grupo de
pessoas sobre um problema especifico. A coleta é feita através de questionarios e
entrevistas, permitindo contato direto com as pessoas para entender seus
comportamentos, atitudes e opinides. Essa abordagem possibilita obter muitos
dados de forma rapida e com baixo custo. Além disso, os dados podem ser tratados
estatisticamente para fornecer resultados precisos (GIL, 2024). Como aplicagao da
pesquisa de campo, realizaram-se entrevistas com os proprietarios e empregados
da vidragaria, com intuito de coletar insights sobre o cenario atual e as

oportunidades de expansao.
3.2 COLETA DE DADOS

Para coleta das necessarias informagdes pertinentes ao planejamento
estratégico, utilizou-se embasamento tedérico em bibliografias. Com isso, foi
necessario analisar e observar a empresa internamente, a partir de entrevistas e
visitas técnicas. Portanto, caracterizou-se como uma pesquisa-acado. As entrevistas
foram realizadas por meio de perguntas aos donos da empresa e aos funcionarios.
Estas englobam assuntos referentes ao ambiente interno e externo da empresa,
buscando maior assertividade na criagdo do planejamento estratégico. Ja as visitas,
realizaram-se em horarios comerciais, com a presenca do atual do dono e dos
demais funcionarios, a fim de buscar e entender pontos de melhoria relacionados
aos ambientes internos e externos.

Para Thiollent (2022), a pesquisa-agdo € um meétodo de investigagao social
fundamentado em evidéncias empiricas, concebido e executado em intima conexao

com uma agao ou a resolugdo de um desafio coletivo. Neste tipo de pesquisa, tanto
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0s pesquisadores quanto os participantes representativos da situagdao ou problema

estdo envolvidos de forma cooperativa ou participativa.
3.3 ANALISE DOS DADOS

Conforme os dados foram coletados, iniciou-se a fase de analise e
mensuracdo das informacgdes obtidas. Nesta fase, € incumbéncia do pesquisador
apresentar de forma clara os resultados obtidos durante a investigagao. Isso implica
em sintetizar os resultados da pesquisa, destacando suas implicagcdes e impactos. A
conclusdo deve ser embasada em evidéncias sélidas e demonstraveis
(MATIAS-PEREIRA, 2016). Sabendo disso, foram utilizadas as referéncias
bibliograficas como base das andlises apresentadas, servindo como guia para a
aplicacdo das ferramentas necessarias para a conclusdo do planejamento
estratégico. As propostas foram apresentadas em forma de pequenos textos
escritos, como a analise ambiental e os referenciais estratégicos, bem como quadros
e tabelas, como o mapa estratégico e o painel de controle, com os objetivos e metas

desejadas, além de datas, indicadores e responsaveis.
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4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentadas as propostas de implementagao do
planejamento estratégico na empresa, com uma analise dos resultados a partir do

que foi sintetizado na revisao bibliografica.
4.1 ANALISE AMBIENTAL EXTERNA

A partir deste topico, foram apresentados a mensuracdo dos resultados
observados no ambito externo da empresa. Aqui, detalhou-se os possiveis agentes
influenciadores e citados no decorrer do texto, a partir de ferramentas de analise

previamente citadas no referencial tedrico.
4.1.1 Ameacgas

Atualmente (2024), a empresa alvo do estudo possui quatro concorrentes
diretos, diferente do unico que possuia quando foi fundada. Assim, torna-se um
numero expressivo considerando a populacédo estimada da cidade, 19000 pessoas,
pouco a mais do que era no ano de fundagao, 18000. (IBGE, 2024). Isto demonstra
que o mercado para esse setor esta aquecido na cidade e regido, muito por conta
das grandes empresas metalurgicas instaladas ao redor de Horizontina. Com esse
fomento notavel, nota-se um padrdo nas empresas concorrentes, a instalacéo e
corte de esquadrias de aluminio incluidas no portfélio. Este € um dos pontos
explorados com a elaboragcao da matriz SWOT para a vidragaria. Iniciando com as

conclusdes do ambito externo, as ameagas foram elencadas no Quadro 1 a seguir.

Quadro 1 - Matriz SWOT: Ameagas do Ambiente externo

AMEACAS
Aumento da concorréncia: O numero de concorrentes diretos aumentou
recentemente.
Grandes concorrentes instalados na regiao: Os quais oferecem um servigo mais
completo e um portfdlio mais diverso.
Dependéncia de um pequeno nicho de mercado: A forte dependéncia de
construtoras e clientes corporativos pode ser um risco, caso o setor de construg¢ao
civil enfrente desafios econdmicos.
Mudanca na tendéncia: Surgimento de uma tendéncia arquitetdnica em que se use
menos vidracas e espelhos.
Governo: Redugao dos programas de invcentivo habitacionais.
Produtos substitutos: Surgimento de materiais que substituam o vidro e sao
trabalhados em outros setores.

Externa (Ambiente)
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Fonte: Autor, 2024

No quesito ameacas externas, o qual a empresa ndo possui acado direta
(apenas escolhe como lidar com a situagdo), pode-se destacar a relagdo do
aumento da concorréncia com o nicho atual da empresa. Os concorrentes diretos
apresentam uma gama um tanto maior de produtos e servigos, conseguindo abrir
mercado mais facilmente.

Um ponto que carece de atengao € a chegada dos produtos substitutos. Estes
podem vir a trazer perda de mercado a vidragaria, que n&o possui outro material
além de vidros e espelhos em seu portfélio. Esse topico também sera abordado no

proximo paragrafo, com um olhar seguindo a Matriz de Porter.
4.1.1.1 Matriz de Porter

A partir do estudo sobre temas relevantes a analise de ambientes externos
nas empresas, foi evidenciada a necessidade da aplicacdo de umas das principais
ferramentas de um planejamento estratégico empresarial, a Matriz de Porter (Figura
5). Além dos quatro concorrentes diretos que ja atuam na cidade de Horizontina,

foram identificados outras possiveis ameacas e pontos de atengao.

Figura 5 - Aplicagdo da Matriz de Porter - Ambiente externo

NOVOS ENTRANTES:

COMUNIDADE

DISTRIBUIDORES:

Serginho Esquadrias
Visao Vidros

A comunidade
prestigia os players
locais

Nao ha

FORNECEDORES: CLIENTES:
LK Vidros
Modelo Vidros Sul Vidros
Master Temper Vidracaria do Tabaco
Falabretti Amplial
Polividros Inovar
Real Vidros

Construtoras
Imobiliarias
Marceneiros

Pessoas fisicas

SUBSTITUTOS: GOVERNO:

SINDICATO:

A regulagao do
setor limita-se ao
alvara de licenca e a
tributagao

Plasticos e acrilicos
Peliculas protetoras
Madeira e outros

Nao ha para essa
categoria

Fonte: Autor, 2024, baseado em Chiavenato e Sapiro, 2023
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Elencando e nomeando os fatores externos ambientais, pode-se perceber
que ha um numero grande de concorrentes diretos e possiveis produtos substitutos.
Além disso, a quantidade de fornecedores nao é baixa, e a variedade de clientes é
intermediaria. Essas e outras demais analises compdem o proximo passo da Matriz
de Porter (Figura 6), que consiste em qualificar o grau de ameaga de cada um dos

pontos da matriz.

Figura 6 - Aplicacdo da Matriz de Porter - Grau de ameaca

AMEACA DE
NOVOS
ENTRANTES NO
MERCADO:

MODERADA

BA:::::::EOS RIVALIDADE ENTRE Folasile s
CONCORRENTES: LT et
FORNECEDORES: COMPRADORES:
MODERADO ALTA ALTO

AMEACA DE
PRODUTOS
SUBSTITUTOS:

ALTA

Fonte: Autor, 2024, baseado em Chiavenato e Sapiro, 2023

A anadlise das cinco forgas de Porter revela um cenario desafiador para a
vidracgaria, especialmente em fungdo da intensa rivalidade com os concorrentes
locais. A empresa enfrenta quatro concorrentes diretos, sendo alguns
tecnologicamente mais avangados e oferecendo servigos adicionais, como a
instalacdo de esquadrias de aluminio, o que coloca a vidragaria em desvantagem.
Esse fator agrava a disputa pelo mercado, uma vez que esses concorrentes nao
apenas possuem mais recursos, mas também oferecem solugdes completas para os
clientes, aumentando a atratividade de seus servigos.

Além disso, o poder de barganha dos clientes se destaca como uma pressao
significativa. A vidragaria depende de construtoras e clientes corporativos, os quais
frequentemente exigem descontos e possuem facil acesso as opg¢des oferecidas
pelos concorrentes. Sem um diferencial claro ou tecnologias inovadoras, a vidragaria
se vé numa posigao em que os clientes tém maior poder de negociacéo, o que limita

suas margens de lucro e sua capacidade de competir de forma eficaz.
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A ameaca de novos entrantes também ndo pode ser ignorada. Apesar do
mercado ser pequeno, a entrada de novos competidores demonstra que ainda existe
espaco para inovagao e melhorias, especialmente com a oferta de produtos mais
completos e tecnologicamente avangados. O custo inicial moderado para quem
deseja ingressar nesse mercado, com a introdugdo de novos fornecedores e
aquisicao de maquinario, facilita a entrada de novos players, o que aumenta ainda
mais a pressao competitiva.

Por outro lado, a vidragaria possui uma vantagem em termos de
relacionamento com seus fornecedores, que séo de longa data. Isso Ihe garante
certa estabilidade e moderagdo no poder de barganha dos fornecedores. No
entanto, essa dependéncia de um pequeno numero de fornecedores pode
representar um risco no futuro, caso ocorram variacdes de preco ou problemas de
fornecimento que afetem a producéo.

Por fim, a ameaca de produtos substitutos, como os plasticos, madeiras ou
até mesmo peliculas que substituem a necessidade dos clientes de realizarem a
troca de alguma vidraga, € um ponto crucial para o sucesso futuro da vidragaria. A
oferta de servigos mais completos por parte dos concorrentes, que ja trabalham com
esse tipo de produto, representa uma ameaca significativa. Muitos clientes preferem
solugdes integradas que facilitem o processo de instalagao de janelas e portas, algo
que a vidragaria ainda nao oferece. Portanto, se a empresa nédo se adaptar,
diversificando seu portfolio e atualizando seus métodos, a perda de mercado pode

continuar.
4.1.2 Percepgao das oportunidades

Seguindo na obtengdo de fatores externos, foram analisadas possiveis
oportunidades de mercado ou tendéncias na operagao do setor. No Quadro 2
abaixo, foram elencadas cinco situacdes positivas para a empresa, partindo desde o
nicho ofertado até o aproveitamento da expansdo demogréfica da cidade. Elencando
e nomeando os fatores externos ambientais, pode-se perceber que ha um numero

grande de concorrentes diretos e produtos substitutos.
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Quadro 2 - Matriz SWOT: Oportunidades do Ambiente externo

OPORTUNIDADES
Expansao para o mercado de esquadrias de aluminio: Com a crescente demanda por
esquadrias de aluminio, e a comodidade que a oferta desse produto traz ao cliente, entrar
nesse mercado pode recuperar clientes perdidos e aumentar a receita da empresa.
Praticas sustentaveis como vantagem competitiva: Adotar praticas sustentaveis, sem
grandes impactos no precgo final, pode se tornar um diferencial em um futuro préximo,
quando essa demanda aumentar na regiao.
Marketing digital com engajamento rapido: Aproveitar as diversas redes sociais para
melhorar a presencga online, aumentando a competitividade e atraindo novos clientes.
Tendéncia de aumento populacional na cidade: Cidade aumentando fomenta o setor.
Surgimento de materiais que possam ser trabalhados com o0 mesmo maquinario:
Produtos ou servicos que deixam de ser concorrentes e passam a agregar valor.
Nova tendéncia na construcao civil: Grades e portdes de entrada em vidro.
Novas tendéncia em ambientes residenciais e corporativos: Conceitos abertos e com
iluminacao natural.
Atuacao do governo favoravel: Financiamento e programas governamentais de incentivo
aconstrucao civil.
Desenvolvedor de Softwares de gestao presente na cidade: Oportunidade de conseguir
uma parceria e iniciar as operacdes com software o quanto antes e com um custo
moderado.

Externa (Ambiente)

Fonte: Autor, 2024

Conforme previamente citado, os concorrentes possuem uma vantagem
competitiva em relagdo aos produtos ofertados, principalmente pela gama de
esquadrias de aluminio. Sabendo que a cidade esta apresentando um aumento de
moradores ao longo dos anos (IBGE, 2024), essa expansdo de nicho se destaca
como uma das principais mudancgas que podem ser realizadas na empresa.

Para realizar essa mudanca e tornar assertivas as operacdes, seria de
extrema importancia a implementacédo de um software para a gestdo dos dados
envolvidos no dia a dia, sendo as informagdes de compra e venda e a gestao do
estoque e dos clientes. Torna-se uma oportunidade este fato, pois em Horizontina,
cidade sede da empresa-alvo, existe uma empresa que faz e gerencia softwares
para empresas de diversos tamanhos. Como a vidragaria ainda possui uma gestao
mais antiquada, buscar uma parceria com essa empresa local seria uma forma mais
facil de o atual dono aceitar fazer a implementacgao.

Ainda no ambito digital, além dos softwares a empresa tem mais uma
oportunidade de melhoria, a renovagao ou criagdo de suas redes sociais, as quais
nao estdo em uso atualmente. Aproveitando o alto engajamento possivel em

qualquer rede social nos dias de hoje, uma boa propaganda n&o precisa ter trafego
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pago ou ser promovida para funcionar, basta ser bem estruturada e mostrar de
forma clara ao cliente o que de melhor a empresa pode oferecer.

Para além das tendéncias arquitetdnicas visando um design diferenciado,
pode vir a surgir nos préximos anos uma tendéncia sustentavel, em que a origem e

os descartes dos vidros utilizados sejam tado importantes quanto a qualidade.
4.2 ANALISE AMBIENTAL INTERNA

A analise interna sintetiza os pontos importantes no ambito particular da
empresa, 0s quais ela possui acdo direta e imediata. Neste topico, serdo
apresentados por meio de ferramentas do planejamento estratégico, as analises

feitas a partir dos dados coletados junto a empresa.
4.2.1 Fraquezas

As fraquezas representam os fatores internos que colocam a empresa em
desvantagem em relagdo aos seus concorrentes ou que limitam seu desempenho e
crescimento. Diferente das ameacas, que sao influéncias externas, as fraquezas
estdo sob o controle da organizagao, pois dizem respeito a aspectos internos que
podem ser corrigidos ou melhorados. Usando conceitos da Matriz SWOT para
organizar e facilitar a posterior analise, foram elencados no Quadro 3 as fraquezas

identificadas na empresa.

Quadro 3 - Matriz SWOT: Fraquezas do ambiente interno

FRAQUEZAS
Falta de acompanhamento de novas tecnologias: A auséncia de um sistema ERP e
outras inovagoes tecnolodgicas dificulta a gestao eficiente da empresa,
prejudicando a produtividade e o controle de demandas e estoque.
Nao possui um posicionamento no mercado: Este, refere-se a como a empresa
esta memorizada na mente do cliente.
Portfélio sem renovacao: Falta de atualizacao nos produtos oferecidos, nao
seguindo tendéncias dos ultimos anos.
Perfis defasados nas redes sociais : Falta de atualizagao nas ferramentas de
marketing digital, o que reduz a visihilidade e a capacidade de atrair novos clientes.
Instalacdes defasadas: Ambiente sem separagdes entre o setor produtivo e o setor
de atendimento.
Nao disponibilidade em sites de busca: Navegadores ou sites de mapas ndo
possuem registro da vidragaria.
Auséncia de treinamentos continuos: Empresa nédo dispdem de treinamentos para
melhorar o relacionamento com os clientes e as praticas de qualidade do produto.
Inexisténcia de metas e indicadores de desempenho (KPIs): Nao ha nenhuma
métrica atualmente em uso.

Interna (Organizacao)

Fonte: Autor, 2024
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As fraquezas apontadas na analise SWOT revelam desafios criticos que
precisam ser abordados para que a organizagdo melhore sua eficiéncia e
competitividade. A falta de acompanhamento de novas tecnologias, como a
auséncia de um sistema ERP, afeta diretamente a gestdo de demandas e estoque,
comprometendo a produtividade e o controle de processos. Além disso, a empresa
nao possui um posicionamento claro no mercado, o que dificulta a memorizagao da
marca pelos clientes e prejudica a diferenciacéo perante a concorréncia.

Outro ponto importante € o portfélio sem renovagao, que demonstra uma falta
de atualizacdo nos produtos oferecidos, fazendo com que a empresa perca
oportunidades de atender as novas demandas e tendéncias do mercado. Isso &
agravado pela nao participacdo nas redes sociais, onde a falta de presencga ativa
nas plataformas digitais reduz a visibilidade da empresa e a capacidade de atrair
novos clientes.

Por fim, as instalagdes defasadas, com ambientes sem separacao entre os
setores produtivo e de atendimento, indicam problemas estruturais que podem afetar
tanto a eficiéncia operacional quanto a experiéncia do cliente. Juntos, esses fatores
enfraquecem a capacidade da organizagdo de crescer e se adaptar as novas

exigéncias do mercado.
4.2.2 Forgas

As forcas referem-se aos aspectos positivos e vantajosos do ambiente interno
de uma empresa, que proporcionam uma vantagem competitiva no mercado. Elas
incluem os recursos e capacidades que a organizagdo pode usar para atingir seus
objetivos de forma eficaz. No Quadro 4, foram elencados os pontos fortes

observados.
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Quadro 4 - Matriz SWOT: Forgas do ambiente interno
FORCAS
Bom e rapido atendimento: A vidracaria é reconhecida por seu atendimento agil
e de qualidade, o que fortalece a fidelidade de clientes.
Atuacao em diversos municipios: A empresa consegue atender aum mercado

amplo, ndo limitado somente a Horizontina. Tem potencial para atender a todos
0s municipios vizinhos.

Relacionamento sélido com fornecedores: Anos de relacionamento
consolidado garantem uma cadeia de suprimentos estavel e um poder de
barganha moderado.

Boa reputacdo financeira: Empresa nao apresenta dividas ou prohlemas com
bancos.

Interna (Organizacao)

Fonte: Autor, 2024

A vidracaria destaca-se por seu bom e rapido atendimento, o que contribui
significativamente para a fidelidade dos clientes e reforga sua reputacdo de
qualidade no servigo. Além disso, sua atuagdo em diversos municipios, nao se
limitando apenas a Horizontina, permite que a empresa alcance um mercado mais
amplo, expandindo sua base de clientes e aproveitando oportunidades em regides
vizinhas.

Outro fator que fortalece a empresa €& o relacionamento soélido com
fornecedores, estabelecido ao longo dos anos, garantindo uma cadeia de
suprimentos estavel e um poder de barganha que beneficia suas operagdes.
Complementando essas vantagens, a vidragaria possui uma boa reputagao
financeira, sem dividas ou problemas com bancos, 0 que a coloca em uma posi¢cao

de solidez e confianga no mercado, facilitando negociagdes e investimentos futuros.
4.2.3 Matriz BCG

Para melhor compreender o desempenho dos produtos e servicos da
vidracaria, foi realizada uma analise baseada na Matriz BCG, ferramenta
amplamente utilizada para identificar o potencial de crescimento e a participagcao de
mercado dos itens do portfolio. Com base nas informagdes coletadas sobre a
empresa, o comportamento dos consumidores e a rentabilidade de cada produto, foi
possivel classificar as principais ofertas da vidragcaria em quatro quadrantes:
Estrelas, Vacas Leiteiras, Interrogacdes e Abacaxis. A seguir na Figura 7, a Matriz

BCG com a respectiva categorizagdo. Apos, uma analise detalhada dos resultados.
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Figura 7 - Matriz BCG da vidracaria
PARTICIPAGAO RELATIVA DO MERCADO

ALTA BAIXA

Instalagdo de Janelas

Maxim-Ar Esquadrias
de Aluminio

ALTA

Instalacéo de Vidros
para Box

Q
Q
o
=
o
-
<
)3

Reposicao de vidros
antigos

CRESCIMENTO DO MERCADO

Tampo de vidro
para mesas

BAIXA

Instalagbes em geral

Fonte: Autor, 2024

Os resultados da Matriz BCG indicam que os produtos que mais contribuem
para o crescimento da vidracaria sdo as janelas Maxim-Ar e os vidros para box,
posicionados no quadrante de Estrelas. Esses itens possuem alta participagao de
mercado e encontram-se em um segmento com perspectivas de crescimento,
apesar de o mercado geral ndo ter mostrado expansdo significativa em 2024.
Recomenda-se que a vidragaria direcione esforgos e investimentos para manter
esses produtos no topo, garantindo assim que continuem a impulsionar o
faturamento da empresa no futuro proximo.

No quadrante das Vacas Leiteiras, que inclui a reposigcédo de vidros antigos e
instalagdes em geral, tém-se servigos que, apesar de estarem em um mercado de
baixo crescimento, continuam a ser altamente lucrativos para a empresa. Eles
desempenham um papel crucial na sustentacdo do fluxo de caixa e na estabilidade
financeira do negocio. No entanto, como o crescimento desses servigos € limitado,
as margens de lucro devem ser preservadas com eficiéncia operacional, evitando-se
investimentos excessivos.

Ja as esquadrias de aluminio foram colocadas no quadrante de ponto de
interrogacdo, o que denota seu potencial de crescimento, mas com participagao de
mercado ainda incerta. A introdugédo desse produto no portfélio pode ser estratégica

para diversificar a oferta da vidragaria, mas requer uma analise mais detalhada
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antes de novos investimentos, principalmente em termos de recursos e espaco
fisico.

Por fim, os tampos de vidro para mesas, classificados como Abacaxis,
apresentam baixa demanda e crescimento reduzido. O futuro desse item no portfolio
deve ser revisado, uma vez que nao contribui significativamente para as receitas e
apresenta pouco potencial de melhoria. Manter este produto pode desviar recursos

da empresa que poderiam ser melhor aproveitados em outros setores.
4.2.4 Matriz GUT

A utilizacdo da Matriz GUT € uma forma agil de priorizar agdes estratégicas
com base em critérios especificos, auxiliando na gestédo e resolugao de problemas e
oportunidades dentro de uma organizagao. Neste contexto, foi aplicada para avaliar
os pontos destacados na analise SWOT, considerando as forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas identificadas no ambiente interno e externo da vidracaria.
Para os fatos identificados que ajudam (pontos fortes e oportunidades), a Gravidade
funciona como a importancia da situagcao, e a Urgéncia define o quéao importante é

aproveitar essa oportunidade. A matriz esta visivel no Quadro 5 abaixo.

Quadro 5 - Aplicacdo da Matriz GUT com os dados da SWOT

Gravidade Urgéncia Tendéncia

Pontos G*U*T =

(G) ) (M

rea(:;aotli:g?::mpanhamento de novas 5 5 5 125
Lnees):;:zzﬁ:aod& r:;t)as e indicadores de 5 5 4 100
Perfis desatualizados nas redes sociais 5 5 4 100
E:;;:;:\siio para o mercado de esquadrias de 4 5 4 80
Marketing digital com engajamento rapido 4 5 4 80
Nao disponibilidade em sites de busca 5 5 3 75
Atuacao em diversos municipios 4 4 4 64
Grandes concorrentes instalados na regiao 4 4 4 64
Portfélio sem renovacgao 4 4 4 64
Aumento da concorréncia 4 4 3 48
Auséncia de treinamentos continuos 4 4 3 48
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Surgimento de produtos substitutos 4 3 4 48
Surgimento de materiais que possam ser
. 4 4 3 48
trabalhados com o mesmo maquinario
Boa reputacgao financeira 5 4 2 40
Bom e rapido atendimento 5 4 2 40
Relacionamento sélido com fornecedores 5 4 2 40
Dependéncia de um pequeno nicho de 3 4 3 36
mercado
Instalagoes defasadas 4 3 3 36
Atuagao do governo favoravel 3 3 3 27
Desenvolvedor de softwares de gestao
. 3 4 2 24
presente na cidade
Pratlcas. .sustentavels como vantagem 5 3 4 24
competitiva
TfandenCIa de aumento populacional na 4 3 5 24
cidade
Mudanca na tendéncia 3 3 2 18
Nao possui um posicionamento no mercado 3 3 2 18
Nova tendéncia na construgao civil 3 3 2 18
Novas tendéncias em ambientes
. .. . 3 ) 2 18
residenciais e corporativos
Gov_ernf:: re_dugao dos programas 3 5 5 12
habitacionais

Fonte: Autor, 2024

Essa abordagem permitiu uma hierarquizagcéo das questdes criticas, como a
necessidade de ampliar o portfélio com esquadrias, otimizar os processos internos e
renovar o marketing da empresa, além de lidar com a concorréncia crescente e as
demandas de clientes por qualidade e preco justo. A matriz serviu também, como
base para estruturar os planos de agdes estratégicas, garantindo que recursos
sejam direcionados de maneira eficiente para solucionar problemas mais

impactantes e aproveitar as melhores oportunidades de mercado.
4.3 REFERENCIAIS ESTRATEGICOS

A partir das visitas realizadas a empresa e com entrevistas feitas com os
gestores, foi contatado que a vidragaria em questdo nao possui referenciais

estratégicos definidos. A definicdo dos referenciais estratégicos é fundamental para
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alinhar as agbes da empresa com seus objetivos de longo prazo, orientando suas
decisbes e consolidando sua identidade no mercado. A criagdo de uma misséao,
visdo e valores claros oferece diretrizes tanto para a gestdo quanto para os
colaboradores, além de reforgar a posicdo da vidragaria diante de seus clientes e
concorrentes. A seguir, serdo propostas essas diretrizes com base nas
necessidades de crescimento e competitividade identificadas ao longo do

planejamento estratégico.
4.3.1 Valores

A definicido dos valores de uma empresa € de fundamental importancia, pois
eles representam os principios e crencas que orientam as agdes, comportamentos e
decisbes da organizagado. Os valores servem como a base ética e cultural sobre a
qual a empresa constroi sua identidade, tanto internamente quanto externamente. A
fim de preencher esta lacuna da empresa, sugere-se 0s seguintes valores:
“Qualidade: Compromisso com a entrega de produtos e servigos que superem as
expectativas dos clientes.
Agilidade: Presteza e eficiéncia em todos os processos para garantir satisfagao no
atendimento.
Inovagao: Busca continua por novas tecnologias e métodos que aprimorem os
servigos prestados.
Sustentabilidade: Compromisso com praticas responsaveis, minimizando o impacto
ambiental e adotando solugdes sustentaveis sempre que possivel.

Transparéncia: Manter uma comunicacao aberta e honesta com clientes, parceiros e

colaboradores”.
4.3.2 Negobcio

Um negdcio bem definido ajuda a empresa a alinhar seus esforgos e recursos
em direcdo a objetivos claros. Isso facilita a tomada de decisdes estratégicas e a
definicdo de prioridades. Seguindo nessa linha, e usando como base a teoria
exposta na revisao bibliografica, propdem-se o seguinte negocio para a empresa:
“Atender construtoras, empreiteiras e pessoas em geral, fornecendo vidros e
espelhos de alta qualidade, com corte preciso e instalagcao confiavel, para suprir as

demandas especificas da construgao civil”.
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4.3.3 Visao de futuro

A definicdo da visdo de uma empresa é crucial, pois estabelece a diregao a
longo prazo que a organizacdo deseja seguir, refletindo suas aspiracdes futuras.
Diferente da missao, que foca no presente e define o propdsito atual, a visdo projeta
o futuro ideal da empresa, motivando tanto a lideranga quanto os colaboradores a
trabalhar em direcéo a esse objetivo. Sabendo disso, é proposta a seguinte visao:

“Ser reconhecida como a principal vidracaria da regiao, ampliando a oferta de
produtos inovadores, enquanto mantém um atendimento de exceléncia e se adapta

as mudancas do mercado”.
4.3.4 Missao

A definicdo da missao de uma empresa é fundamental, pois ela representa a
razao de existir da organizagao, orientando suas agdes e decisdes no curto e longo
prazo. A missdo serve como um guia para todos os envolvidos, desde gestores até
colaboradores, fornecendo clareza sobre o propdsito da empresa e sua contribuigao
para o mercado e para os clientes. Assim, € proposta a seguinte missao:
“Proporcionar solugbes completas em vidros e instalagdes, priorizando a agilidade, a

qualidade e o atendimento personalizado, com o objetivo de garantir a satisfacéo e

confianga de nossos clientes no setor da construgao civil”.
4.4 BALANCED SCORECARD (BSC)

Com os referenciais estratégicos definidos e propostos, é chegada a hora de
elaborar os objetivos e metas de acordo com as perspectivas propostas através do
BSC. O Balanced Scorecard (BSC) é uma ferramenta de gestdo estratégica
extremamente importante, pois oferece uma visdo abrangente do desempenho

organizacional ao integrar multiplas perspectivas.
4.4.1 Mapa estratégico

A elaboragdo do mapa estratégico € uma etapa fundamental para alinhar os
objetivos estratégicos de uma organizagao, fornecendo uma visao clara de como as
diferentes areas contribuem para os resultados globais. Esse instrumento,
estruturado sob a metodologia do Balanced Scorecard (BSC), permite visualizar os

objetivos nas perspectivas financeira, de clientes, de processos internos e de
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aprendizado e crescimento, facilitando a comunicacdo e o monitoramento das metas
de forma integrada. Em especial, 0 mapa estratégico ajuda a traduzir os referenciais
estratégicos em acgdes concretas, estabelecendo um caminho para o alcance de
metas e para a melhoria continua dos processos, alinhando toda a equipe em torno
de um propdsito comum.

No contexto da vidracaria, 0 mapa estratégico & essencial para enfrentar
desafios como a necessidade de expansdo do portfolio, a competitividade do
mercado e o aumento da rentabilidade. A partir da analise das oportunidades e
ameacas identificadas na matriz SWOT e do posicionamento dos produtos com a
matriz BCG, o mapa estratégico orienta a definicdo de metas claras, promovendo a
eficiéncia operacional e o fortalecimento do relacionamento com clientes. Dessa
forma, o mapa estratégico auxilia a vidragaria a implementar um planejamento que
assegure sua sustentabilidade e crescimento no longo prazo, facilitando o processo
de tomada de decisdo e a adaptacao as necessidades do mercado local. O mapa

esta disponivel na Figura 8.

Figura 8 - Mapa estratégico
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Fonte: Autor, 2024
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Analisando os principais pontos listados no mapa estratégico, foi sugerido um
direcionamento claro para que a vidragaria alcance uma posicdo de destaque e
sustentabilidade no mercado de Horizontina. Na perspectiva financeira, a busca pela
lideranga no reconhecimento da marca e no aumento da lucratividade reflete a
necessidade de uma base sélida e rentavel para enfrentar os desafios do setor. A
estratégia de se tornar referéncia para construtoras, arquitetos e marceneiros visa
estabelecer uma relacdo de confianga com esses profissionais, garantindo uma
fonte constante de demanda qualificada. Esse alinhamento com o mercado permite
também uma projegcdo de crescimento financeiro mais equilibrada e focada,
atendendo a necessidade da empresa de manter e expandir seus ganhos.

A perspectiva de clientes e de processos internos reforca a importancia de um
relacionamento préximo e continuo com os clientes, além de uma operagao
otimizada e moderna. Objetivos como fidelizagdo de clientes, diversificagdo de
produtos e ampliagdo da area de atuagao indicam um esforgco para atender as
demandas de forma completa e assertiva, garantindo competitividade e satisfacao.
Nos processos internos, a adogao de tecnologias, o aprimoramento fisico e a
eficiéncia operacional, com controle de estoques e reducdo de desperdicios,
contribuem para uma gestdo integrada. Ja na perspectiva de aprendizagem e
pessoas, 0 foco em treinamentos e ampliagdo da equipe demonstra a valorizagao
dos colaboradores e do desenvolvimento continuo, essenciais para sustentar o
crescimento e a qualidade no longo prazo. Dessa forma, o mapa estratégico atua
como uma base robusta para o fortalecimento da vidragaria em todos os ambitos de
sua operagao. Foi escolhido um periodo de 5 anos por ser mais facil de mensurar e
de garantir assertividade nos resultados esperados. O inicio € valido a partir de 1° de
janeiro de 2025.

4.4.2 Painel de controle

O painel de controle € uma ferramenta essencial para monitorar e avaliar o
desempenho organizacional de forma continua, utilizando indicadores que facilitam o
acompanhamento dos resultados e a tomada de decisdes estratégicas. Por meio do
painel, a vidragaria podera visualizar, em tempo real, o progresso de seus objetivos.
Isso permitira um controle mais preciso sobre cada etapa dos planos estabelecidos,

ajudando a identificar rapidamente possiveis desvios e pontos de melhoria.
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Foram elencados no Quadro 6 abaixo, os objetivos sugeridos no mapa
estratégico, a fim de iniciar as propostas de metas para conclusao pela empresa. Em
foram definidas datas e indicadores

cada objetivo, para possibilitar o

acompanhamento e facilitar a implementagao por parte da empresa.

Quadro 6 - Painel de controle
OBJETIVOS

Ser a vidragaria mais lembrada
na regiao.

Pesquisa de satisfacao.

Ser top 1 na regido até 2028.

Ser referéncia para construtoras,
arquitetos e marceneiros.

Alcance de vendas.

1 grande parceria por ano com
empresas de construcdo civil a
partir de 2025

Aumentar os lucros da empresa.

Taxa de lucro por servigo
ou produto.

10% de lucro em cada produto
Ou servigo ao ano a partir de
2025.

OAX—MmMmOZ>P>Z—m

Aumentar a receita.

Taxa de crescimento da
receita.

15% ao ano entre 2025 e
2029.

Aumentar a satisfagédo do cliente

Pesquisa de satisfacao.

95% de satisfagao do cliente
até 2026.

Fidelizar e atrair novos clientes.

Taxa de recompra;
Cadastro de novos
clientes.

25% de retorno em 2 anos até
2028;

Aumento de 25% na
quantidade de clientes a cada
ano, até 2029.

Aumentar e diversificar a
quantidade de produtos no
portfélio.

om-H4Z2m-r O

Quantidade de produtos
ofertados.

Introduzir esquadrias de
aluminio no portfélio a partir
de 2026;

Ofertar 1 produto substituto a
mais por ano a partir de 2025.

Agregar valor aos servicos
ofertados.

Taxa de lucro por servigo
ou produto.

10% de lucro por produto ou
servigo a partir de 2026.

Ampliar a area de atuagao.

Quantidade de cidades
atendidas.

10 cidades por ano, a partir de
2027.
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Estabelecer parcerias com
construtoras e empreiteiras.

Quantidade de parcerias.

1 grande parceria por ano

Adquirir software de gestéo de
demandas, estoques e clientes.

Taxa de aumento da
produtividade.

20% de aumento na
produtividade até 2027.

Criar canais de comunicacao e
tornar a empresa mais acessivel
a quem nao a conhece.

NnOoOwmwWummOORX T

Quantidade de redes ou
sites em que a vidragaria
aparece quando digita-se o
nome da empresa.

4 sites/aplicativos até a
metade de 2025.

Renovar a loja fisica.

Taxa de retorno de clientes
PF;

Taxa de aumento de
capacidade produtiva.

25% de retorno em 2 anos até
2028;

30% de aumento de
capacidade produtiva até
2029.

Adquirir novas maquinas e
equipamentos.

Produtividade.

30% a partir de 2025.

mnoZaoam-HZ —

Diminuir desperdicios.

Cost Avoidance

30% ateé 2029.

Avaliar a produtividade da equipe
buscando a melhoria continua.

Quantidade de servigos
realizados e feedback dos
clientes.

95% de aprovacao dos
clientes em relagao ao servigo
prestado pelo funcionario.

Proporcionar treinamentos para
todos os colaboradores de acordo
com sua fungéo.

N° de horas de
treinamento
por semestre.

No minimo 12h de treinamento
em cada semestre por
funcionario a partir de 2025.

Ampliar o quadro de funcionarios.

nmn>O0mMnmMmMmT

N° de funcionarios.

5 colaboradores a mais em
relacdo a 2024

Promover treinamento de 5S e
conceitos Lean para todos os
funcionarios.

N° de horas de
treinamento
por semestre.

8h de treinamento em cada
semestre por funcionario a
partir de 2025.

Fonte: Autor, 2024

O painel de controle proposto fornece uma estrutura estratégica sélida para

monitorar e acompanhar o progresso dos objetivos da vidragaria. Com a definigao

clara de KPIs e metas especificas para cada area (financeira, clientes, processos

internos e aprendizagem e crescimento), a empresa tem a disposicao um guia

detalhado para o aprimoramento de seu desempenho. Esse guia permitira uma

visdo abrangente e continua dos resultados, facilitando a identificacdo de areas de

sucesso e pontos que precisam mudar. Em conjunto, o painel de controle

impulsionara a vidragaria rumo ao crescimento sustentavel, ao aumento de

competitividade no mercado e a fidelizacdo de clientes, alinhando todos os esforgos

para o cumprimento de sua missao e visdo estratégicas.




57

4.5 PLANOS DE ACAO

Com base nas analises realizadas, incluindo a Matriz SWOT, a Matriz BCG, o
Mapa Estratégico e o Painel de Controle, serdo propostos planos detalhados para
orientar a vidragaria em direcdo a um crescimento competitivo. Esses planos de
acao buscarao nao apenas maximizar os resultados financeiros e fortalecer o
relacionamento com os clientes, mas também aprimorar os processos internos e
investir no desenvolvimento dos colaboradores, garantindo que cada setor da
empresa esteja alinhado com os objetivos estratégicos e preparado para enfrentar
os desafios do mercado. Em cada um dos quadros a seguir, serdo detalhados os
objetivos citados no mapa estratégico e painel de controle, especificando as tarefas,
responsaveis, e datas de inicio e fim de cada task.

A fim de comecgar a apresentacao dos planos de agao sugeridos a empresa, 0
Quadro 7 abaixo inicia os planos para atingir os objetivos do ambito financeiro.
Estes, foram divididos em iniciativas, e as iniciativas em tarefas, comeg¢ando com o

plano para ser a vidragaria mais lembrada na regi&o.

Quadro 7 - Planos de acao para “Ser a vidracaria mais lembrada na regiao

Ser a vidragaria mais lembrada na regiao.

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel

Mudar o nome fantasia da

empresa, trazendo mais
P 1° semestre | 2° semestre

Realizar uma moc'ie'rnldade e um melhor de 2025 de 2025 Gestores
atualizacdo de posicionamento da marca perante
branding aos clientes.
Criar uma identidade visual (logo, | 1° semestre |2° semestre Gestores
logotipo). de 2025 de 2025
wpoier sausas retevantes paraa | " Somestte 20 semeste| ¢
® P de 2025 | de 2029 auip
cidade.
Realizar campanhas de anuncios
no Google e redes sociais para 2° semestre | 2° semestre Equipe
atrair potenciais clientes que de 2025 de 2029 quip
Promover a marca ~ s

estdo em fase de decisdo.
Oferecer pequenos brindes ou
descontos’ para quem pu.bllcar 2° semestre [2° semestre .
fotos ou videos dos servicos Equipe

Ca de 2025 de 2029
prontos nas residéncias e marcar

a vidracaria nas redes sociais
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Agregar valor a marca

Fazer parcerias com empresas
complementares que tenham o
mesmo publico-alvo. Por exemplo,
uma empresa que faga a venda
de produtos para a limpeza de
vidros e esquadrias.

2° semestre
de 2025

1° semestre
de 2026

Gestores

Fonte: Autor, 2024

A fim de chegar no objetivo de que a vidragaria se torne referéncia para

construtoras e empreiteiras, foram elencadas no Quadro 8, algumas tarefas.

Quadro 8 - Planos de acdo

Ser referéncia para construtoras, arquitetos e marceneiros.

para “Ser referéncia para construtoras, arquitetos e marceneiros”

caso de parcerias firmadas.

de 2025

de 2029

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel
Estar atento as variagdes de
Ofertar produtos de |tendéncias de mercado, tendo em | 2° semestre | 2° semestre .
diferentes precos e |vista a oferta de produtos que de 2025 de 2029 Equipe
qualidades, visando |estio em evidéncia no momento.
atender todas classes
de consumidores |Ofertar uma linha de produtos 1° semestre | 2° semestre Gestores
substitutos a vidros. de 2026 de 2026
Oferecer um desconto a cada 5
vendas/atendimentos para 2° semestre [ 2° semestre Eaufe
Ofertar planos de empresas e trabalhadores da de 2025 de 2029
fidelizagdo construcéo civil.
Oferecer descontos vitalicios em | 2° semestre |2° semestre
Gestores

Fonte: Autor, 2024

Para aumentar os lucros da empresa, foram elencadas no Quadro 9, duas
iniciativas e suas respectivas tarefas.

Quadro 9 - Planos de acdo para “Aumentar os lucros da empresa”
Aumentar os lucros da empresa.

apos analise da geréncia, seréo
implementadas sempre que
possivel.

de 2025

de 2029

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel
Implementar metodologias do 20 semestre | 2° semestre
Lean Manufacturing em todos os Equipe
; 202 202
processos possiveis. de 2026 de 2029
) Criar um quadro visivel para
RERME O CLfStOS de colocar idéias de redugao de
operacao ;
custo, podendo ser sugeridas por 20 semestre | 2° semestre .
todos os colaboradores. Estas, Equipe
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Colocar metas de vendas e

servigos realizados aos 1° semestre | 2° semestre Gestores
Aumentar a funcionarios, com bonificagbes de 2026 de 2029
produtividade quando alcangadas.

Automatizar processos repetitivos 1P ESMEENE| 27 SamEsiite Gestores
P P | de2026 | de2026

Fonte: Autor, 2024

Pensando em como poderia ser aumentada a receita da empresa, o Quadro

10 traz iniciativas e tarefas para esse objetivo.

Quadro 10 - Planos de acao para “Aumentar a receita”
Aumentar a receita.

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel

Oferecer opgbes mais amplas de o o
o . 1° semestre [ 2° semestre
pagamento, possibilitando mais Gestores

de 2025 de 2025
Oferecer planos de parcelamentos.

pagamento flexiveis |Criar descontos sazonais em alguns| _ o

rodutos e servicos, incentivando a 1° semestre | 2% semesre Gestores
P mHliges e de 2025 | de 2029
compra por impulso dos clientes.

Vender produtos personalizados, 2° semestre | 2° semestre

trazendo um diferencial a empresa. de 2025 de 2029 SIS

Participar de feiras e eventos do

videndando as tendncias do | 1°5emestre |7 semestre|
de 2025 | de 2029 quip

mercado, e poder oferecer aos

clientes antes que os concorrentes.

Ofertar produtos
unicos

Fonte: Autor, 2024

Concluidos os objetivos do ambito financeiro, inicia-se os de clientes. No
Quadro 11 abaixo, podemos visualizar as iniciativas e tarefas para aumentar a

satisfagao dos clientes.

Quadro 11 - Planos de acdo para “Aumentar a satisfacdo do cliente”
Aumentar a satisfagdo do cliente

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel
Revisar regularmente os produtos
€ servigos para garantir que 1° semestre | 2° semestre Gestores
estejam em conformidade com os de 2025 de 2029
padrdes de qualidade esperados.
Aprimoramento dos
produtos e servigos Realizar pesquisas de satisfagéo e
ofertados feedback periodicamente para
entender o que os clientes 1° semestre | 2° semestre Gestores
valorizam, suas dores € o0 que de 2025 de 2029

esperam dos produtos e servigos
oferecidos.
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Melhorar o
atendimento

Implementar um sistema de
gestéo de atendimento ou chatbot
para respostas rapidas fora do
horario de atendimento e delegar
atendimentos mais complexos aos
profissionais adequados.

2° semestre
de 2025

1° semestre
de 2026

Gestores

Simplificar o processo de compra,
tanto online quanto
presencialmente, para que o
cliente tenha uma experiéncia
descomplicada.

2° semestre
de 2025

2° semestre
de 2029

Gestores

Fonte: Autor, 2024

Com o objetivo de fidelizar e atrair novos clientes, foram elencadas duas

iniciativas e quatro tarefas para a empresa. Estas, podem ser visualizadas no

Quadro 12.

Quadro 12 - Planos de acao para “Fidelizar e atrair novos clientes”
Fidelizar e atrair novos clientes.

indicagao

oferecendo beneficios para
ambas as partes.

de 2025

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel
Escolh d do ¢
viz(;cr)mdc? ;?eidzcglt]:dgsaozrgzglshaés 2° semestre | 1° semestre Gestores
: de 2025 de 2026

que o cliente controla.
Registrar as preferéncias dos

Implementar um CRM | 1jientes no sistema de gesto de
relacionamento com o cliente, e 2° semestre | 2° semestre Equipe
orientar a equipe a utilizar essas de 2025 de 2029 quip
informacgdes para um atendimento
mais direcionado e personalizado.
Incentivar clientes satisfeitos a

Bonificar clientes por |indicarem novos clientes, 2° semestre | 2° semestre

Gestores

de 2029

Fonte: Autor, 2024
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A fim de diversificar a quantidade de produtos no portfélio, foram propostas

duas iniciativas e quatro tarefas, as quais estdo elencadas abaixo, no Quadro 13.

Quadro 13 - Planos de acao

para “Aumentar e diversificar a

quantidade de

Aumentar e diversificar a quantidade de produtos no portfélio.

produtos no

portfolio”

visto na matriz BCG

comprem na loja s6 por causa
desse item, remové-lo do portfdlio.

de 2025

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel
Introduzir esquadrias de aluminio | 2° semestre | 1° semestre Gestores
ao portfélio. de 2025 de 2026
Introduzir produtos substitutos aos | 1° semestre | 2° semestre Gestores
vidros. de 2026 de 2026
_ ~ |Adaptaro portfélio com produtos
Atualizar o portfolio que variem em estilo, preco e 2° semestre [ 1° semestre Gestores
funcionalidades para atingir de 2025 de 2026
diferentes nichos.
orodtos relaconados que. |22 someste 1o semestio| L
See L o de 2025 | de 2026 AL
incentivem a compra conjunta.
Analisar anualmente qual produto
Avaliar a permanéncia [teve menos venda e gerou menor
" ~ T 2° semestre | 2° semestre .
do "produto abacaxi", |lucro. Caso nao haja clientes que Equipe

de 2029

Fonte: Autor, 2024

Elencando formas de agregar mais valor aos produtos e servigos ofertados,
foram elencados iniciativas e tarefas, dispostas no Quadro 14.

Quadro 14 - Planos de acao para “Agregar valor aos servicos ofertados”
Agregar valor aos servigos ofertados.

rejuntes), e mitigar danos durante
operagdes (quebras e trincas de
vidros e espelhos).

de 2025

de 2029

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel
Analisar internamente e eliminar | 1° semestre | 2° semestre Gestores
custos desnecessarios. de 2025 de 2029
Controlar o nivel de estoque para
Reduzir custos  |evitar descarte de produtos
operacionais vencidos (colas, selantes, 1° semestre [ 2° semestre Bepiloe
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Melhorar o
relacionamento com o
cliente

Incluir o pds-venda como parte do
processo, com contato de
follow-up para garantir que o
cliente esta satisfeito e para
resolver qualquer problema que
possa surgir.

1° semestre
de 2025

2° semestre
de 2029

Gestores

Disponibilizar um servico de
consultoria para orientar clientes
em relagao ao melhor uso dos
produtos (como escolhas de
design, materiais e instalagéo).

2° semestre
de 2025

2° semestre
de 2029

Gestores

Buscar a melhoria
continua (Kaizen)

Adquirir ferramentas e tecnologias
atualizadas que proporcionem
precisao, eficiéncia e um
acabamento superior.

2° semestre
de 2025

1° semestre
de 2026

Gestores

Implementar mudangas e
melhorias conforme o feedback,
comunicando aos clientes que as
sugestbes deles séo levadas em
conta para agregar valor.

2° semestre
de 2025

2° semestre
de 2029

Gestores

Fonte: Autor, 2024

Finalizando os objetivos relacionados a clientes, foram propostas no Quadro
15, iniciativas para a vidracaria poder ampliar a sua area de atuacao.

Quadro 15 - Planos de acao para “Ampliar a area de atuacao”
Ampliar a area de atuagao.

prefeituras.

de 2026

de 2027

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel
M . "
m:geiiigg?r::ztzr:ﬂn;ﬁ:t?? a0 IFECIIERE) G ECIIE Gestores
a ¢ de 2026 | de 2029
civil.
Realizar um benchmarking com
as empresas da regiao, 1° semestre | 2° semestre Gestores
entendendo os pontos positivos e de 2026 de 2026
negativos do cenario.
pratsar 1o oo oo
oportunidades de ente?mder o com ortar:ento dos 2° semestre | 1° semestre Gestores
mercado . P . de 2026 de 2027
clientes em uma possivel nova
area.
Estudar a viabilidade de criar um
centro de distribuigao regional 1° semestre | 2° semestre Gestores
para otimizar o transporte e de 2027 de 2027
reduzir prazos de entrega.
Participar de licitagbes em 2° semestre | 1° semestre
Gestores
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Desenvolver campanhas de

marketing direcionadas, utilizando | 2° semestre [ 1° semestre

. x Gestores

canais populares na regiao, como de 2025 de 2026
~|influencers locais, jornais e radios.
Estabelecer parcerias — _ _
regionalizadas Criar c’e?nals de atendlme'nto
especificos para a nova area, com| . o
o 2° semestre | 1° semestre

profissionais que conhegam bem Gestores

de 2026 de 2027

as necessidades e preferéncias
locais.

Fonte: Autor, 2024

Iniciando a apresentacao dos planos de ag&o para cumprir com os objetivos
internos da empresa, elencou-se iniciativas para que a vidragaria estabeleca
parcerias com construtoras e empreiteiras. Este foi considerado um objetivo interno,
pois pretende-se incluir como uma cultura a necessidade de firmar parcerias,
visando boas oportunidades de negdcio, as quais irdo demandar esforgos internos

na empresa. As iniciativas estao dispostas no Quadro 16 a seguir.

Quadro 16 - Planos de acao para “Estabelecer parcerias com construtoras e empreiteiras”

Estabelecer parcerias com construtoras e empreiteiras.

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel
Encontrar construtoras e
empreiteiras que possuam um 1° semestre | 2° semestre Gestores
bom volume de projetos e estejam| de 2026 de 2029
abertas a parcerias.
Demonstrar conhecimento técnico

flexibili
eroz)l(;ttzsld:f zep:/iraozd;ep fc:o()r:o 17 semestre | 2% semesre Gestores
> i . de 2026 | de 2029
) . com as necessidades do projeto
Firmar parcerias da construtora.
comerciais : — —
oferecendo vantagens Crlar uma polltlca de fldellldade

de negécio que incentive a recqrrenma, como |, semestre |20 semestre
vanta.lg~ens progrgsswas ou de 2026 de 2029 Gestores
condigcdes exclusivas para
parceiros de longo prazo.
Criar um plano de comissdo para

hei .
construtores que indiquemos | 1 SSTIeSte (27 semestre| o
. che el de 2026 | de 2029

servicos da vidragaria para outras
empresas.

Fonte: Autor, 2024
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Nos dias de hoje, é imprescindivel para o sucesso de uma empresa, a
utilizagcao de softwares ou sistemas que auxiliam a fazer a gestao diaria de todos os

processos da empresa. Sabendo disso, foram elencadas iniciativas para a empresa

escolher um software adequado. Estas, estao visiveis no Quadro 17, abaixo.

Quadro 17 - Planos de acao

para “Adquirir software de

gestdo de demandas, estoques e clientes”

Adquirir software de gestao de demandas, estoques e clientes.

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel
Entender todas as necessidades
atuais do cenario interno e
externo, que possam ser 1° semestre | 2% semesre Gestores
facilitadas com a utilizagdo de um de 2025 de 2025
software.
Escolher o adequado |[Encontrar o soﬂware que melhor 20 semestre | 1° semestre

para a empresa se adapte a realidade da de 2025 de 2026 Gestores
empresa.
Treinar constantemente a equipe
que fara utilizagado do sistema, 1° semestre | 2° semestre Gestores
para aproveitar da melhor forma de 2026 de 2029
todas as funcionalidades.
Identificar e cadastrar todos os o o
itens vendidos e usados na 17 semestre |17 semestre Equipe

. . de 2026 de 2026
vidragaria.
Aproveitar os dados
disponiveis Cadastrar previamente todos os

principais clientes, e ja iniciar a 1° semestre | 1° semestre Bsufie
mensuragao dos dados para de 2026 de 2026
identificar padrdes.

Fonte: Autor, 2024
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Sabendo a necessidade e a importancia de uma boa estrutura online para
qualquer negocio, foram descritas, no Quadro 18, iniciativas para a vidracaria poder
se posicionar melhor na internet, visando melhora nas redes sociais € uma maior

chance de ser encontrada por alguém que néo conhega nenhuma empresa do ramo.

Quadro 18 - Planos de agao para “Criar canais de comunicagao e tornar a empresa mais acessivel a

quem ndo a conhece”

Criar canais de comunicagao e tornar a empresa mais acessivel a quem nao a conhece.

Iniciativa

Tarefa

Inicio

Fim

Responsavel

Utilizar ativamente as
midias sociais

Criar Facebook, Instagram e um
canal proprio para atendimento no
Whatsapp, com acesso a catalogo
€ servigos.

1° semestre
de 2025

2° semestre
de 2025

Gestores

Capturar fotos dos produtos
prontos e instalados nos clientes,
e postar sempre que autorizado.

1° semestre
de 2025

2° semestre
de 2025

Equipe

Realizar o cadastro da empresa
no Google Meu Negdcio,
facilitando a busca e promovendo
a empresa na internet.

1° semestre
de 2025

2° semestre
de 2025

Gestores

Publicar regularmente conteudos
interessantes, como projetos
finalizados, dicas sobre vidros e
espelhos, e outros insights.

2° semestre
de 2025

1° semestre
de 2026

Equipe

Aumentar a
visibilidade da
empresa

Desenvolver um site que seja facil
de navegar, com uma aparéncia
moderna e compativel com
dispositivos moéveis. Facilitando a
busca dos clientes por
informacdes detalhadas sobre
produtos, portfélio de projetos,
contatos, localizagao e formulario
para solicitacdo de orgamento.

2° semestre
de 2025

1° semestre
de 2026

Gestores

Utilizar plataformas como Google
Ads e Facebook Ads para exibir
anuncios para pessoas
interessadas por temas de
construcdo, reforma e decoracgéo
na regido.

2° semestre
de 2025

1° semestre
de 2026

Gestores

Fonte: Autor, 2024
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Tendo em vista que a empresa esta no mesmo lugar, e ndo passou por
grandes reformas fisicas desde a sua inauguracdo, foram propostas algumas

sugestdes de mudancga, as quais estao listadas no Quadro 19 abaixo.

Quadro 19 - Planos de acao para “Renovacao fisica da loja”
Renovar a loja fisica.

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel

Separar internamente os
ambientes produtivos dos de 2° semestre | 1° semestre
atendimento, tornando o ambiente [ de 2025 de 2026

mais aconchegante.

Gestores

Redesenhar o layout da loja para
criar um fluxo que leve os clientes
Melhorar visualmente naturalmente de uma area a 2° semestre | 1° semestre Gestores
outra, destacando os produtos de 2025 de 2026
mais populares, como boxes de

vidro e janelas

Anunciar a renovagéao nas redes
sociais, site e Google Meu 1° semestre | 1° semestre
Negdcio, convidando os clientes a| de 2026 de 2026

conhecerem o novo ambiente.

Gestores

Aplicar a metodologia 5S,
removendo tudo que nao é
necessario para a operagao
diaria, e criando quadros para a
organizacgao de ferramentas.

2° semestre | 1° semestre

de 2025 | de 2026 S

Aplicar um diagrama de
espaguete e identificar
movimentacdes e transportes
Aumentar a desnecessarios dentro da 1° semestre | 2° semestre
produtividade empresa, alocando mais préoximos | de 2026 de 2026
do fluxo os itens com mais uso, e
distanciado os com menos
demanda.

Gestores

Solicitar, junto ao dono do imovel,

fiso faciitande operagoes |2 semestre |17 semestie|
- ey de 2025 | de 2026

logisticas e de alocagéo de

maquinarios.

Fonte: Autor, 2024
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Para se manter atualizado e poder oferecer os melhores acabamentos e
servigos aos clientes, € muito importante dispor de equipamentos de qualidade, os
quais trazem mais confiangca e seguranga aos trabalhadores e aos clientes. Assim,
propds-se uma renovacado dos equipamentos por meio das iniciativas listadas no
Quadro 20.

Quadro 20 - Planos de acao para “Adquirir novas maquinas e equipamentos”

Adquirir novas maquinas e equipamentos.

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel

Obter maquinarios que garantem
q que g 2° semestre | 1° semestre

mais a-uFomagao, qualidade e de 2025 de 2026 Gestores
produtividade.

Iniciar a compra das maquinas e
ferramentas que irdo atender os | 2° semestre | 1° semestre

. ~ . Gest
itens que farado parte do portfélio de 2025 de 2026 estores
Preparar-se para as ) .
(esquadrias de aluminio, etc).
futuras demandas
Oferecer treinamento especifico
para os operadores que irdo
manusear oS NoOVos 2° semestre [ 1° semestre
Gestores

equipamentos, aproveitando todos| de 2025 de 2026
0s recursos e boas praticas de
uso.

Fonte: Autor, 2024

Visando reduzir as perdas no processo, e tudo que ndo agrega valor aos
produtos e servigos, foram sugeridas cinco tarefas primarias, visiveis no Quadro 21,

abaixo.



Quadro 21 - Planos de acdo

para “Diminuir desperdicios”

Diminuir desperdicios.
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atividades realizadas.

de 2025

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel

Desenvolver um checklist para

manutengao preventiva das 2° semestre | 2° semestre Gestores

maquinas, evitando qualquer de 2025 de 2026

parada ndo programada.

Realizar uma analise detalhada

de cada etapa do fluxo de

trabalho, desde o recebimento de

matéria-prima até a entrega do 2° semestre | 1° semestre Gestores

produto final, identificando areas de 2025 de 2026

onde ocorrem atrasos, acumulo

de estoque desnecessario ou

Analisar e padronizar |retrabalho.
0S processos Aplicar o método FIFO (first-in,
|7 semeste st
HEENET SN ] de 2025 | de 2025 aup

primeiro, evitando perdas por

obsolescéncia.

dosperaicios & conioun com | 2 somestre [20semesire| o
e . de 2025 | de 2029

sugestdes de melhoria.

Crlaga(? de POP Sprocedlmento 20 semestre | 1° semestre

operacional padrao) para todas as Gestores

de 2026

Fonte: Autor, 2024

Para alcancar as metas relacionadas a pessoas e aprendizagem, foram

elencados quatro objetivos principais, os quais estdo separados em iniciativas e

tarefas. A fim de mensurar e qualificar a produtividade da equipe, o plano de agao

respectivo esta disposto no Quadro 22.



Quadro 22 - Planos de acdo

para “Avaliar a
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produtividade da equipe buscando a melhoria continua”

Avaliar a produtividade da equipe buscando a melhoria continua.

quanto a orientagéo sobre
oportunidades.

de 2025

de 2029

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel
Definir metas de engajamento nas | 2° semestre [ 2° semestre Gestores
midias. de 2025 de 2029
Utilizar questionarios de
autoavaliacao para entender como | 2° semestre | 2° semestre Gestores
cada colaborador vé seu proprio de 2025 de 2029
desempenho.

Implementar o | Oferecer treinamentos especificos,
Kaizen (melhoria |palestras ou workshops que 2°semestre | 2° semestre| .

continua) possam ajudar cada colaborador a de 2025 de 2029
melhorar nos processos.
Adotar uma pratica de feedback
continuo, valorizando tanto o

. 2° semestre | 2° semestre

reconhecimento de pontos fortes Gestores

Fonte: Autor, 2024

Com o objetivo de preparar os funcionarios para exercer da melhor forma
suas fungdes, foram sugeridas algumas tarefas aos gestores, as quais estdo

dispostas no Quadro 23 abaixo.

Quadro 23 - Planos de acao para “Proporcionar treinamentos para todos os colaboradores de acordo

com sua funcéo”
Proporcionar treinamentos para todos os colaboradores de acordo com sua fungao.

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel

Realizar uma anadlise de cada
fungéo na empresa, listando as
principais habilidades técnicas e 1° semestre | 2° semestre Gestores
comportamentais necessarias para de 2025 de 2029
cada cargo. Refazer uma vez ao
ano.
Realizar treinamentos ciclicos para
as habilidades necessarias da o o

Tornar a equipe  (f,nc50, atentando sempre para 1° semestre | 2% semesre Gestores

preparada para  [egtar o mais atualizado possivel em de 2025 de 2029

qualquer situacao |rejacso aos concorrentes.

Coletar insights e sugestbes dos
clientes sobre o processo e sobre o o
os trabalhadores, discutindo com o 17 semestre | 2 semestre Equipe
. ’ de 2025 de 2029
time sempre que houver uma
oportunidade de melhoria.
Qualificar a mao de obra para a 2° semestre | 1° semestre Gestores
inclusdo de esquadrias no portfélio. de 2025 de 2026

Fonte: Autor, 2024
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De modo a iniciar de forma gradativa a expansao da empresa, foi sugerido
como objetivo ampliar o quadro de funcionarios junto ao crescimento da vidragaria.

Para isso, foram elencados no Quadro 24, as iniciativas e tarefas necessarias.

Quadro 24 - Planos de acao para “Ampliar o quadro de funcionarios”

Ampliar o quadro de funcionarios.

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel

Contratar ao menos um

funcionario por ano com foco em
P 1° semestre | 2° semestre

instalagdes, permitindo o Gestores
Aumentar a m&o de | 5companhamento da demanda de 2025 de 2029
obra crescente.
Contratar um funcionario com foco| 2° semestre | 1° semestre
. Gestores
em esquadrias. de 2025 de 2026
Contratar um funcionario para
fazer a gestao de estoque, 1° semestre [ 2° semestre
o Gestores
orcamento de licitagdes e de 2026 de 2026
Aumentar equipe do |atendimento ao publico geral.
escritorio Averiguar necessidade de mais
um atendente, que possa atuar 2° semestre | 1° semestre Gestores
tanto na area produtiva, quanto na| de 2026 de 2027

parte de escritorio.

Fonte: Autor, 2024

Para dar base e sustentacdo ao planejamento de crescimento da empresa, €
importante seguir algumas metodologias de sucesso, como o Lean Manufacturing e
o 5S. Assim, foram sugeridas em tarefas, como a empresa pode introduzir essa
cultura no ambiente interno, conforme Quadro 25.

Quadro 25 - Planos de acdo para “Promover treinamento de 5S e conceitos Lean para todos os
funcionarios”

Promover treinamento de 5S e conceitos Lean para todos os funcionarios.

Iniciativa Tarefa Inicio Fim Responsavel

Realizar treinamentos sobre 58S,

sua importancia, e como pode ser 1P SIS, 2T Gestores
1 iImporiancia, © como p de 2025 | de 2029

aplicado na vidragaria.

. Realizar treinamentos sobre Lean, | o

Introduzir os . e 1° semestre | 2° semestre

. sua importancia, e como pode ser Gestores
conceitos

. ) . de 2025 de 2029
aplicado na vidragaria.

Organizar treinamentos o o
: 1° semestre | 2° semestre
semestrais para reforgo e Gestores

o de 2025 de 2029
atualizagao dos temas.
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Aplicar os conceitos

Mostrar na pratica os ganhos com
cada redugéo de custo ou ganho
de produtividade obtido a partir
dos treinamentos.

1° semestre
de 2025

2° semestre
de 2029

Gestores

Incentivar a participacao de todos
na criacao de solugdes simples
para reduzir desperdicios,
promovendo o envolvimento direto
NO Processo.

1° semestre
de 2025

2° semestre
de 2029

Gestores

Adotar o método Kanban para
gestdo das demandas, facilitando
a operacéo e gestéo de

prioridades.

1° semestre
de 2025

2° semestre
de 2025

Equipe

Fonte: Autor, 2024

Tendo o objetivo de guiar a vidragaria para um futuro préspero, os planos de

acao foram estruturados a partir das quatro perspectivas do Balanced Scorecard,

levando em consideragao sempre que possivel, conceitos da metodologia Lean.

Cada acao foi pensada para mitigar os pontos fracos e ameacgas, e aproveitar os

pontos fortes e oportunidades. Seguindo essa sequéncia de tarefas, a empresa

estara preparada para crescer e se desenvolver da melhor forma.

Para obter sucesso nesses objetivos, porém, necessita-se o envolvimento de

toda a equipe, desde os gestores até os operadores. E de extrema importancia

realizar o acompanhamento em tempo real, fazendo os ajustes necessarios para a

conclusao e o éxito de cada acao.
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CONCLUSAO

Por meio deste estudo, buscou-se construir um planejamento estratégico
assertivo e de facil entendimento, adogao e execugao pelos gestores da vidragaria.
Por ser uma empresa que ainda apresenta uma gestdo pouco profissional e sem
metodologia, buscou-se construir etapas e planos de agdo n&do muito complexos, e
que nao exijam demasiado investimento inicial.

O estudo finalizado agora, foi iniciado no componente curricular “Preparagao
para o TFC”, que ofereceu instru¢cdes precisas e objetivas para a estruturacdo dos
capitulos 1, 2 e 3. Para a construgcdo do capitulo 4, onde foram apresentadas as
propostas de renovagao de referenciais estratégicos e de constru¢gao dos planos de
acao, diversos livros e artigos sobre planejamento estratégico foram consultados,
além do material disponibilizado previamente na matéria “Planejamento Estratégico”.
Por se tratar de uma empresa de pequeno porte, visou-se apresentar os dados
coletados e as propostas sugeridas de uma forma simples e de facil entendimento,
podendo ser aplicada de modo acessivel a partir de janeiro, data em que se inicia a
execucao dos planos de agao.

O estudo foi norteado para responder ao seguinte problema de pesquisa: O
que a empresa alvo deveria fazer para modernizar, dar suporte a gestdo e ampliar a
participacdo no mercado atual e futuro? Conforme pdde ser verificado no titulo 4.2,
com a andlise interna, a empresa nao dispde de softwares de gestdo, ERPs ou
CRMs. Foram propostos nos planos de acdo, a implementagao de ferramentas de
gestao, junto da aplicagao de treinamentos para todos os colaboradores envolvidos.
Ja quanto a avaliagdo de ampliagdo do mercado atual e futuro, foi constatado com a
elaboragao do titulo 4.1, que ha uma forte concorréncia na area de atuacédo da
empresa alvo, o que fragiliza a empresa, somado a ameaca de produtos substitutos
ao vidro, os quais a empresa nao disponibiliza. Portanto, torna-se imprescindivel a
participacdo em um setor maior de mercado, e para isso, elencou-se como
prioridade a adicdo de esquadrias de aluminio em seu portfélio, algo que os
concorrentes ja disponibilizam. Essa sugestao esta formulada como uma das tarefas
para o objetivo “atualizar portfolio”, visivel no painel de controle e nos planos de
acao.

Os dados coletados ao longo do estudo foram registrados a partir de visitas

técnicas e de entrevistas com os colaboradores. Sempre com base na revisdo
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bibliografica, essa pesquisa-acao foi executada com as metodologias e ferramentas
necessarias para as analises internas e externas.

Trazendo a tona o objetivo geral deste estudo, construir um planejamento
estratégico com énfase na ampliagcdo de mercado, dando suporte para as atuais e
futuras tomadas de decisdo, o mesmo foi considerado alcangado, pois ao longo do
capitulo 4, foram aplicadas e desenvolvidas as principais ferramentas de um
planejamento estratégico, as quais foram introduzidas previamente na revisdo
bibliografica.

O primeiro dos quatro objetivos especificos visava analisar a empresa nos
ambientes internos e externos, construindo uma base para a elaborag¢ao dos planos
de futuro. Considera-se atingido este objetivo, pois conforme é possivel ver nos
titulos 4.1 e 4.2, foram utilizadas ferramentas inerentes ao planejamento estratégico
para concluir o diagnostico ambiental, mapeando forgas, fraquezas, ameacgas e
oportunidades, as quais foram utilizadas para a sequéncia dos planos de acao.

O segundo objetivo especifico, visou a atualizagcdo e construgdo dos
referenciais estratégicos. O atingimento deste objetivo fica evidenciado na
proposicdo para a empresa alvo, dos referenciais estratégicos no titulo 4.3,
constituidos por valores, negdcio, visdo e missao. Estes, serviram como rumo para a
estruturacdo dos objetivos e metas da empresa. O terceiro objetivo especifico visou
a construcao de propoésitos estratégicos, indicadores de efetividade e metas, e a
organizagdo desses pontos no mapa estratégico e no painel de controle. Este
objetivo também foi atingido, e as evidéncias podem ser verificadas nos tépicos
441e4.4.2.

O quarto objetivo especifico, focou na construgdo de um conjunto de planos
de acédo, para assim, executar os objetivos estratégicos previstos para os primeiros
anos do plano dentro dos aspectos do BSC. O objetivo foi considerado atingido com
os planos de acdo que podem ser visualizados no topico 4.5, estruturados em
iniciativas e tarefas, facilitando a execugdo e o acompanhamento dos prazos e dos
responsaveis.

O desenvolvimento deste estudo e a formulacdo de um planejamento
estratégico, possibilitou ao autor um aprendizado complexo sobre diversos assuntos,
metodologias e ferramentas. Com a elaboracédo do relatério, foi possivel aprender
mais sobre técnicas de escrita, formatacdo, e estruturacdo de um trabalho

académico de fim de curso. J& com a aplicacdo do PE, foi possivel um maior
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conhecimento sobre as principais ferramentas de diagndstico ambiental de uma
organizagao, podendo vivenciar e entender na pratica os beneficios e efeitos que
uma correta execugao dos planos de agao podem trazer a empresa.

Como orientacdo para futuros TFCs na empresa alvo, sugere-se um
acompanhamento na introdugdo e implementagdo de ferramentas da metodologia
Lean na empresa, sugeridas no plano de acgao, buscando de forma avangada a
reducao de desperdicios e 0 aumento da produtividade na empresa. Ainda, pode-se
sugerir a implementagao de um plano de marketing ou de estratégia mercadoldgica,
visando alinhar mais acdes especificas as metas da empresa, e identificando novas

oportunidades de mercado.
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