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RESUMO

A competitividade e imprevisibilidade do mundo atual, detectadas nas empresas, tem
impulsionado as organizagdes a irem em busca de melhorias organizacionais para que através de
estudos minuciosos de suas potencialidades e fragilidades internas e externas, projetarem-se
quanto aos objetivos e metas que devem ser cuidadosamente estudados. Com base nestas
premissas, 0 presente trabalho teve como objetivo propor a implantacdo de um Planejamento
Estratégico para a Brasil Representagcbes Comerciais Ltda., em Campina Grande — PB. A
metodologia utilizada foi composta por pesquisas do tipo descritiva, bibliografica, qualitativa e
estudo de caso. Para tanto, 0 modelo para elaboracdo do Planejamento Estratégico foi adaptado de
Mendonca (2003), por ser considerado o mais adequado e simples ao estudo em questdo, como
também por possuir etapas imprescindiveis a execu¢do do Planejamento Estratégico. Espera-se,
portanto, que a partir desta proposta, a empresa consiga alcangar melhores resultados, atingindo
desta maneira os objetivos e metas, através de uma ferramenta administrativa que ira possibilitar a
organizacdo conhecer-se e integrar-se com seus valores; recursos e propositos para que disponha
de mais uma opcao de obter sucesso neste cendrio competitivo; como também por valer-se das
metodologias propostas propiciando, deste modo, o crescimento continuo da organizagao.

Palavras-chave: Planejamento. Tipos de Planejamento. Planejamento Estratégico.

ABSTRACT

The competitiveness and unpredictability of today's world, detected in companies, have driven
organizations to go in search of organizational improvements that through careful studies of their
internal and external strengths and weaknesses, how-to project goals and objectives that must be
carefully studied. Based on these assumptions, the present work aimed to propose the
implementation of a Strategic Plan for Brazil Ltda., Commercial Offices, in Campina Grande -
PB. The methodology consisted of a descriptive research, literature, and qualitative case study.
Thus, the model for development of the Strategic Plan was adapted from Mendoza (2003),
considered to be the most suitable and simple to study in question, but also to possess essential for
the implementation of the Strategic Planning steps. Therefore, it is expected that from this
proposal, the company will achieve the best results, achieving this way the objectives and goals
through an administrative tool that will enable the organization, knowing yourself and integrate
with their values, resources and purposes so that it has more option to succeed in this competitive
scenario, but also because avail themselves of the proposed methodologies thereby enabling the
continued growth of the organization.

Keywords: Planning. Types of Planning. Strategic Planning.
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1 INTRODUCAO

Na atual conjuntura de constantes mudancas vivenciadas no ambiente empresarial,
além dos desafios do mundo moderno, cada vez mais interligado, onde a distancia ndo mais
existe, o planejamento compartilha simultaneamente dessas mudangas em todos os aspectos
sem limites geograficos.

A nova realidade exige das empresas uma organizacdo de seus objetivos e metas,
conhecimento do mercado de atuacdo, qual &rea deve atuar, analisar seu publico, criar
cenarios, estar pronta as oportunidades do mercado, cessar ou diminuir suas fraquezas. Assim,
a ferramenta que prepara a empresa e a organiza € conhecida como planejamento estratégico.

Neste contexto, o planejamento estratégico surge como uma proposta de
desenvolvimento onde através do processo que consiste da analise dos pontos fracos e fortes,
das ameacas e oportunidades, de forma a estabelecer objetivos, estratégias e acdes, resulta no
aumento de sua competitividade. Este processo de planejamento é de longo alcance,
empregado para se estabelecer 0s objetivos organizacionais, sendo 0 processo através do qual
a empresa se mobiliza para atingir o sucesso e construir o seu futuro, por meio de um
comportamento pré-ativo, considerando seu ambiente atual e futuro.

Antes de implantar o Planejamento Estratégico em uma empresa, é de suma
importancia que as pessoas tomadoras de decisfes estejam cientes do conceito, defini¢bes e
aplicacbes do Planejamento Estratégico evitando assim, resisténcia por aquilo que é
desconhecido.

Diante do exposto questiona-se, como propor a implantacdo do planejamento
estratégico para a Brasil Representa¢des, em Campina Grande - PB?

Sendo assim, este trabalho tem como objetivo geral propor a implantacdo do
Planejamento Estratégico para a Brasil Representaces, em Campina Grande - PB.

Considerando que a organizacdo, objeto de estudo, ndo possui um planejamento
estratégico e tendo em vista que através desta ferramenta, poderdo ser identificados meios de
melhor preparar a organizacdo para tempos futuros, acoplado ao conhecimento de suas
potencialidades e fragilidades internas, do comportamento prospectivo em relacdo ao
ambiente externo e competitivo e da possibilidade que terd de tornar-se cada vez mais apta
para atuar neste cenario de imprevisibilidade, justifica-se a escolha do tema.

Face ao exposto, 0 artigo encontra-se estruturado da seguinte forma: Resumo,
Abstract, Introducdo, Revisdo da Literatura, Caracterizacdo da Empresa, Metodologia,

Apresentacdo dos Resultados, Consideragdes Finais e Referéncias.



2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 PLANEJAMENTO — CONCEITOS E DEFINICOES

“A palavra administragdo vem do latim ad (direcdo, tendéncia para) e minister
(subordinagdo ou obediéncia) e significa aquele que realiza uma fungdo sob o comando de
outrem, isto é, aquele que presta servico a outro” (CHIAVENATO, 2004, p. 11).

Apesar de ser considerada nova a Ciéncia da Administracdo, existem referéncias as
antigas civilizagdes do Egito, Mesopotamia e Assiria que “testemunharam a existéncia, em épocas
remotas, de dirigentes capazes de planejar e guiar os esforgos de milhares de trabalhadores em
monumentais obras que perduram até os nossos dias” (idem, p. 26).

Com o decorrer do tempo, o termo administracdo sofreu transformacgdes no seu
significado original onde a tarefa passou a ser o processo de planejar, organizar, dirigir e
controlar os esforgos com a Teoria de Taylor e Fayol.

Sobral e Peci (2013) afirmam que o planejamento € a base de todas as outras funcbes
da administracdo, e que ndo seria possivel organizar o0s recursos e a estrutura da empresa
sendo existisse objetivos e planos; dirigir de maneira eficaz 0s membros organizacionais se 0
que se pretende alcancar ndo estivesse claro. E que é impensavel controlar as atividades se
ndo tiverem sido estabelecidos parametros de desempenho esperados.

Toda atividade de planejamento nas empresas, por sua natureza, devera resultar de
decisbes presentes, tomadas a partir do exame do impacto das mesmas no futuro, o que lhe
proporciona uma dimens&o de tempo significativa.

Daft (2005, p. 5) relata que o “Planejamento significa a definicdo de metas para o
desempenho organizacional futuro e a decisdo sobre as tarefas e o uso dos recursos
necessarios para alcanca-las.”

De acordo com Sobral e Peci (2013), “O planejamento ¢ responsavel pela definicao
dos objetivos da organizacdo e pela concepcdo de planos que integram e coordenam suas
atividades”.

Para tanto, é necessario observar as atividades e rotinas administrativas, bem como o0s
aspectos controlaveis e ndo controlaveis da organizacéo e as possibilidades de melhoramento
e aperfeicoamento da empresa. Logo, é preciso pensar e analisar aonde a empresa quer chegar

e 0 que se deve fazer, no presente, para atingir o objetivo futuramente.



2.2 DIMENSOES DO PLANEJAMENTO

Para Steiner (apud OLIVEIRA, 2011, p. 3), existem cinco dimensdes do planejamento

que se caracterizam pelos seus aspectos basicos, que sao:

* A primeira dimensdo do planejamento corresponde ao assunto abordado, que pode
ser produgdo, pesquisa, novos produtos, finangas, marketing, instalac@es, recursos
humanos, etc.

* Qutra dimensdo corresponde aos elementos do planejamento, entre 0s quais
podem ser citados propositos, objetivos, estratégias, politicas, programas,
orgamentos, normas e procedimentos, entre outros.

¢ Uma terceira dimensdo corresponde a dimensdo de tempo do planejamento, que
pode ser, por exemplo, de longo, médio e curto prazo.

* A quarta dimensdo corresponde as unidades organizacionais onde o julgamento é
elaborado, e nesse caso pode-se ter planejamento corporativo, de subsidiarias, de
grupos funcionais, de divisdes, de departamentos, de produtos, etc.

* E por fim, a quinta dimens&o corresponde as caracteristicas do planejamento que
podem ser representadas por complexidade ou simplicidade, qualidade ou
quantidade, estratégico ou tatico, confidencial ou publico, formal ou informal,
econdmico ou caro.

Estas cinco dimensdes apresentadas permitem visualizar a amplitude do assunto
planejamento. Através do planejamento eficaz os gestores tende a reduzir as incertezas
envolvidas no processo decisorio e, consequentemente, provocar 0 aumento da probabilidade

de alcance dos objetivos, desafios e metas estabelecidos para a empresa.

2.3 TIPOS DO PLANEJAMENTO

Planejar significa pensar antes de agir, pensar de forma sisteméatica, com métodos;
explicar cada uma das possibilidades e analisar suas perspectivas, vantagens e desvantagens,
propondo-se objetivos de forma a projetar-se para o futuro, porque as a¢6es de hoje terdo sido
eficazes, ou ineficazes, dependendo do que pode ou ndo acontecer amanha.

Segundo Oliveira (2011), o planejamento pode ser classificado em trés niveis
hierarquicos: estratégico, tatico e operacional. Esses niveis de planejamento podem ser

relacionados em uma piramide organizacional (ver Figura 1).



Figura 1 — Niveis de decisao e tipos de planejamento

; o Decisoes Planejamento
A Nivel Estratégico Estratégicas Estratégico
; . Decisdes Planejamento
Nivel Tatico taticas tatico
Decisdes Planejamento
Nivel Operacional operacionais operacional

Fonte: idem (p. 15)

Conforme mostra a figura, observa-se que, para cada nivel hierarquico, existe uma
tomada de decisdo especifica.

Oliveira (op. cit., p. 15) menciona que “o planejamento estratégico relaciona-se com
objetivos de longo prazo e com estratégias e aces para alcanga-los que afetam a empresa
como um todo”.

Chiavenato (2013, p. 117) diz que o planejamento tatico “abrange cada departamento
ou unidade da organizag¢do”. Suas caracteristicas s&o:

¢ projetado para 0 médio prazo (geralmente para o exercicio anual);

« envolve cada departamento ou unidade, abrange seus recursos especificos e

preocupa-se em atingir os objetivos departamentais;

« € definido no nivel intermediario em cada departamento da empresa.

Chiavenato (op. cit., p. 118) diz que o planejamento operacional “abrange cada tarefa
ou atividade especifica”. Suas caracteristicas:

€ projetado para o curto prazo, para o imediato (dias ou semanas);

« envolve cada tarefa ou atividade isoladamente e preocupa-se com o alcance de

metas especifica;

« ¢ definido no nivel operacional para cada tarefa ou atividade.

De acordo com Bernardes (2003, p. 226), o planejamento operacional caracteriza-se
“por determinar os cursos de agdo para os processos de transformagdo seguirem com o fim de
produzir bens ou prestar servicos. [...] consiste em um conjunto de normas de procedimentos
padrdes [...] que prescrevem as fungdes e estruturas das unidades administrativas”.

Oliveira (2011, p. 19) acrescenta que “o planejamento operacional é a formalizagao,
principalmente através de documentos escritos, das metodologias de desenvolvimento e
implementacdo normalmente elaborado, pelos niveis organizacionais inferiores, com foco

béasico nas atividades do dia-a-dia da empresa”.



Mesmo observando que cada tipo de planejamento, seja estratégico, tatico ou
operacional possui caracteristicas proprias, percebe-se que entre eles had uma
complementariedade, uma vez que, quando a empresa € vista como um todo, € necessario
considerar desde as tomadas de decisbes mais estratégias, as atividades mais basicas e
rotineiras seguindo ainda as metodologias e normas estabelecidas. A mudanca maior se faz no
nivel estratégico, podendo haver alteracbes em outros niveis da empresa, pois 0 mesmo
corresponde ao estabelecimento de um conjunto de providéncias a serem tomadas para que 0
futuro seja diferente do passado, de forma que a organizagéo tenha meios e condicGes de agir

sobre as variaveis e fatores, de modo que possa exercer alguma influéncia.

2.4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO (PE)

A palavra estratégia vem do grego “stratégds” que significa a arte do general.

H& 500 anos a.C. um filosofo-estrategista, Sunt Zu, escreveu, verticalmente, em tiras
de bambu, contendo cada uma, 21cm e cada tira 15 ideogramas chineses unidas, uma as
outras, 13 leis a serem seguidas para se vencer uma guerra. A partir desse momento historico,
ja se ouvia falar em estratégias de guerras onde os comandantes ja estudavam os pontes fortes
e fracos dos seus adversarios e procuravam agir nos espacos identificados, aproveitando as
oportunidades e defendendo-se das ameacas.

Hoje, a principal guerra a ser enfrentada é a guerra das empresas no mundo dos
negocios. Por isso, é de fundamental importancia estudar e ter conhecimento do mercado,
pensar estrategicamente, planejar para minimizar os erros e obter sucesso.

Para Fischmann e Almeida (2011), para se realizar o planejamento estratégico o
processo € semelhante ao que se submete quando, por algum motivo faz-se uma reflexéo
sobre a trajetdria passada e futura da nossa vida. Este exemplo é uma forma simples de
entender o PE para analisar o que foi feito, aonde se quer chegar e, se 0 rumo que esta sendo
seguido, € correto. E preciso pensar e analisar aonde a empresa que chegar o que se deve fazer
no presente para atingir o objetivo.

O processo de planejamento estratégico compreende a tomada de decisfes sobre qual
0 padrdo de comportamento que a organizagdo pretende seguir, produtos e servicos que
pretende oferecer, e mercados e clientes que pretende atingir (MAXIMIANO, 2006).

Para Fischmann e Almeida (2011, p. 25),



Planejamento Estratégico ¢ uma técnica administrativa que, através da analise do
ambiente de uma organizagdo, cria a consciéncia das suas oportunidades e ameagas
dos seus pontos fortes e fracos para o cumprimento da missdo e, através desta
consciéncia, estabelece o prop6sito de direcdo que a organizagdo devera seguir para
aproveitar as oportunidades e evitar 0s erros.

Planejamento estratégico é o processo administrativo que proporciona sustentacao
mercadologica para se estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela empresa, visando
otimizado grau de interacdo com os fatores externos — ndo controlaveis — e atuando de forma
inovadora e diferenciada.

Além de elaborar a estratégia — definindo a relacdo entre a organizacdo e o ambiente,
auxilia no processo de busca da melhoria administrativa da empresa, relaciona-se com
objetivos de longo prazo e com estratégias e acfes para alcanca-los.

Para um melhor entendimento do processo e facilitar a implementacao o Planejamento
Estratégico, alguns autores dividem as atividades em etapas. A sequéncia de etapas varia de
autor bem como, de organizaces, pois ndo € algo rigido.

2.4.1 Modelos de Planejamento Estratégico

Vérios autores tem dedicado grande atencdo a elaboracdo do Planejamento
Estratégico, sugerindo metodologias especificas segundo seu ponto de vista, incorporando
etapas basicas e essenciais capazes de trazerem para a préatica, sua implementacéo.

Ao longo do tempo, esses modelos foram adaptados e melhorados pelos pesquisadores
da Gestdo Estratégica, através da insercao de novas variaveis e abordagens, adequando-0s aos
ambientes cada vez mais turbulentos e imprevisiveis que se apresentam ao mundo empresarial
e, a0 mesmo tempo, buscando tornar explicita a relacdo entre o planejamento, sua

implementacao e os resultados.

2.4.2.1 Modelo de planejamento estratégico (Mendonca)

Mendoncga (2003), por sua vez, apresenta um modelo béasico para a formulacdo do

planejamento estratégico composto de sete etapas, conforme Figura 2.
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Figura 2 — Modelo de planejamento estratégico (Mendonca)
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-

OBJETIVOS / METAS ‘

’

ESTRATEGIAS / ACOES ‘

Fonte: Mendonga (op. cit., p. 9).

Para Mendonca (op. cit., p. 13-32), as etapas apresentam-se da seguinte forma:

* A visdo é a imagem bem delineada, provocante e desejavel de um estado futuro
que a empresa deseja alcancar. Trata-se de uma declaragdo a que todos da
organizacdo podem recorrer constantemente e funciona como uma inspiragdo
para que as pessoas deem o melhor de si, de uma maneira direcionada e
coordenada, pois todos sabem quais s&o os resultados a serem alcangados (idem,
p. 13).

* O negdcio corresponde ao espago que a organizagdo pretende ocupar em relagao
as demandas ambientais, isto é, o ramo de atividade (idem, p. 14).

* A missao da empresa é o papel que ela desempenha em seu negdcio. A missao €
a determinacdo de onde de onde a empresa quer ir, & a razdo de existéncia da
empresa e, como tal, deve ter “a cara da empresa”, deve ser sua carteira de
identidade, um guia para o trabalho das pessoas (idem, p. 17).

* Os principios, credos, filosofia ou valores sdo aquilo que a empresa acredita e
que servirdo como orientadores para 0 processo decisorio e para 0
comportamento da empresa no cumprimento de sua missdo. Sdo os ideais da
empresa e os alicerces para seus planos e agdes. Ajudam a empresa a manter seu
sentido (idem, p. 19).

* A analise dos ambientes consiste em prospectar 0 ambiente externo,
identificando ameacgas e oportunidades reais ou potenciais e, no ambiente
interno, pontos fortes e fracos.

* Os objetivos sdo os resultados quantitativos e qualitativos que a empresa deve
alcancar, no contexto do seu ambiente, para cumprir sua missao (idem, p. 28).

* As metas podem ser subdivididas em etapas de forma quantificada e com prazos
estabelecidos necessarios para atingir os objetivos, permitindo um melhor
controle dos resultados concretos alcangados. [...] Quando definimos o periodo
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de tempo em que pretendemos alcancar, estes objetivos, estamos estabelecendo
as metas (idem, p. 28).

* As estratégias/acdes sdo aquelas decisbes que a empresa resolve tomar —
considerando o negécio, a missdo, 0s principios, a analise do ambiente, analise
interna e os fatores criticos — para atingir seus objetivos e metas. Considerando
sempre 0s recursos disponiveis, os pontos fortes e fracos da empresa, as
oportunidades e ameacas existentes no ambiente (idem, p. 32).

2.4.2.2 Modelo de planejamento estratégico (Maximiano)

Outro modelo de planejamento estratégico é estabelecido por Maximiano (2006) que

se denomina de processo de planejamento estratégico, cf. Figura 3.

Figura 3 — Processo de planejamento estratégico (Maximiano)

Analise do
/ ambiente

Andlise da Definicao de Estratégias
situacao objetivos e P> funcionaise  Jp- Execucao e
estratégica estratégias operacionais avaliacdo

\ Anélise de /

pontos fortes e
fracos

Fonte: Adaptado de Maximiano (op. cit., p. 232).

Conforme exposicdo na figura anterior, planejamento estratégico representa uma

sequéncia de analise e decisbes que compreende as seguintes etapas principais:

e Analise da situacdo estratégica presente da organizacao. (Onde estamos? Como
chegamos aqui?). Ponto de partida para a elaboracdo do plano estratégico, cujos
principais componentes a serem considerados sdo: a missdo da organizacdo, 0
desempenho (resultados alcancados em comparagdo com o0s objetivos), as
vantagens competitivas e as estratégias vigentes.

e Analise do ambiente — ou analise externa. (Quais sdo as ameagas e as
oportunidades do ambiente presente e futuro?). Esta fase comega com o estudo da
localizagdo geografica da organizagdo, pois o ambiente fisico influencia as
condigcdes que afetam o desempenho. Existem varias maneiras de se dividir o

ambiente para facilitar a analise, mas o ramo de negocios, as a¢des de governo, a
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tecnologia, a conjuntura econémica e sociedade, s&o componentes importantes que
devem ser sempre levados em consideracéo.

e Analise interna. (Quais sdo nossos pontos fortes e fracos?). A andlise interna é a
outra base do processo de planejamento estratégico e uma das ferramentas para
identificar os pontos fortes e fracos. E a avaliagdo de desempenho que deve ser
complementada com a andlise das areas funcionais e 0s projetos de benchmarking,
que representa a técnica por meio da qual a organizagao compara o seu desempenho
com o de outra.

» Defini¢do do plano estratégico: objetivos e estratégias. (para onde devemos ir? O
que devemos fazer para chegar até 14?). Um plano estratégico define os trés
elementos basicos para o futuro da organizacao: a missdo, que declara qual o papel
da mesma na sociedade; a definicdo dos objetivos, que sdo os resultados concretos
que ela pretende realizar e as estratégias, que sdo 0s cursos de ac¢do, as formas de
competir e as politicas de negocios escolhidas pela organizacao.

e Estratégias funcionais e operacionais. A elaboracdo e implementacdo de um
plano estratégico variam de uma organizagdo para outra. Em sua maioria as
organizacBes utilizam diversas estratégias ao mesmo tempo ou em diferentes
momentos, dependendo das circunstancias.

e Execucdo e avaliacdo. Para a realizacdo da missdo, das estratégias e dos objetivos
estratégicos, a organizacdo escolhe caminhos diferentes que se ligam em meios e
fins. Habitualmente, a implantacdo é feita através de planejamento e acdo nas areas
funcionais; estrutura organizacional; politicas, procedimentos e planos operacionais

e projetos.

2.4.2.3 Modelo de planejamento estratégico de Oliveira

Um dos modelos mais completos e, usualmente utilizados nas organizacdes € o
desenvolvido por Oliveira (2011), que conta com uma série de etapas como, a Visdo
organizacional, as oportunidades e ameacas advindas do meio externo, a analise dos
concorrentes da organizacdo, os pontos fortes, fracos e neutros presentes no ambiente interno
da empresa, a missao, os propdsitos empresariais, 0 possiveis cenarios, as macro estratégias,
0s objetivos e metas necessarias para a elaboracdo das estratégias, etc. (Figura 4). De forma

detalhada, pode-se dizer o que representa cada etapa citada, da seguinte forma:
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Visdo: a visdo proporciona o grande delineamento do planejamento estratégico,
uma vez que representa 0 que a empresa quer ser.

Oportunidades: sdo as variaveis externas e ndo controlaveis pela empresa, que
podem criar condi¢cdes favoraveis para a mesma, desde que a empresa tenha
condic@es e/ou interesse de usufrui-las.

Ameacas: sdo as variaveis externas e nao controlaveis pela empresa que podem
criar condicdes desfavoraveis para a mesma.

Concorrentes: a andlise dos concorrentes pressupGe otimizado sistema de
informacdes estratégicas a respeito da atuacdo passada e presente dos principais
concorrentes. Com base na analise, projecbes e simulacdes desses dados e
informacBes € possivel o delineamento inicial da atuacdo futura desses
concorrentes.

Pontos fortes, fracos e neutros: os pontos fortes sdo as varidveis internas e
controlaveis que propiciam uma condicdo favoravel para a empresa, em relacéo a
seu ambiente, enquanto que, pontos fracos provocam uma situacdo desfavoravel
para a empresa. J& 0s pontos neutros, sdo também variaveis internas e controlaveis
que foram identificadas, mas que, no momento, ndo existem condicdes de
estabelecer se estdo proporcionando uma condicdo favoravel ou desfavoravel para a
empresa.

Missdo: representa a razéo de ser da empresa. Nesse ponto, procura-se determinar
qual o negdcio da empresa, porqué ela existe, ou, ainda, em que tipos de atividades
a empresa devera concentrar-se no futuro.

Propdsitos: sdo compromissos que a empresa se impde no sentido de cumprir sua
missdo; representam grandes areas de atuacdo selecionadas no contexto da missao
estabelecida; correspondem a explicitacdo de posicBes ou areas de atuacao
planejadas para toda a empresa, devidamente aceitas por seus acionistas e
executivos como desejaveis e possiveis.

Cenarios: a elaboracdo de cenarios estratégicos é a culminacéo de um processo que
deve considerar todos o0s executivos-chave da empresa, isto porque, aléem do
beneficio de maior riqueza de ideias, informacdes e visdes sobre o futuro que um
processo participativo proporciona, sua finalidade principal é estimular maior
interesse e aceitacdo dos cenarios como importantes para 0 processo de

planejamento estratégico das empresas.
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» Postura estratégica: € estabelecida por uma escolha consciente de uma das
alternativas de caminho e acéo para cumprir sua missao.

* Macro estratégias: correspondem as grandes acfes e caminhos que a empresa vai
adotar, visando atuar nos propositos atuais e futuros identificados dentro da missao,
tendo como motor de arranque sua postura estratégica.

* Objetivos: é o alvo ou ponto qualificado, com prazo de realizacdo estabelecido,
que se pretende alcancar através de esforcgo extra.

* Metas: é a quantificagdo do objetivo ou 0 passo intermediario para se alcancar
determinado objetivo.

e Estratégias: sdo acbes formuladas e adequadas para alcancar, preferencialmente,
de maneira diferenciada, as metas, os desafios e 0s objetivos estabelecidos no

melhor posicionamento da empresa perante seu ambiente.

Figura 4 — Processo de planejamento estratégico (Oliveira)

~
0 processo inica-se a partir da

VISAO E VALORES

Algumas vezes irrealisia quanto aos “destinos’ da empresa @ submetida a uma avaliagio racional @ eritedosa das
OPORTUNIDADES AMEACAS
Em termos de
- merados a explors Que projudicario a emprosa o suas
* TECUrS0S A aproveitar oportinidades identificadas
Considerando a realidade da empresa e de seus
CONCORRENTES
com Seus
PONTOS FORTES
FONTOS FRAGOS
PONTOS NEUTROS
Tudo 1550 “dentro” do horizonte estabelecido para a
MISSAQ
E que deve conduzir & escolha de
PROPOSITOS
A parte de detaihes de
CENARIOS

Respeitando a
POSTURA ESTRATEGICA
Que possibilita o estabelecimento de

MACROESTRATEGIAS
MACROPOLITICAS
Que onentardo a formalizacio de
DBJETIVOS GERAIS
OBJETIVOS FUNCIONAIS
Mais rsalistas quo as expectativas e os desejos. como base para a famulagio de
DESAFIOS ¢
METAS
Quantificados, que permitirdo o estabelecimento, em nivel funcional, de
ESTRATEGIAS o
PoLiTICAS
Capazes de:
= tirar proveito dos pontos fortes o oportunidades: ¢
* ovitar ou eliminar 05 pontos fracos e ameacas da empresa e que devem ser traduzidos em
PROJETOS ¢
PLANOS DE AGAD

Destinados a orientar a operacionalizaglio do plano estratégico atraves do

ORCAMENTD e CUTROS
PLAN ENTOS da EMPRESA

Fonte: Adaptado de Oliveira (op. cit., p. 232).
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Apesar de cada modelo ter caracteristicas distintas, observa-se que todos os modelos
apresentam seis macro etapas bem definidas que sdo: definicdo das diretrizes estratégicas,
que determinam como a empresa devera atuar no ambiente; a analise estratégica do
ambiente interno, que compreende um levantamento das informagdes sobre a organizagéo,
buscando identificar suas potencialidades e fraquezas; andlise estratégica do ambiente
externo, que compreende a analise do macro ambiente, da industria, da concorréncia, do
mercado, e previsfes futuras; formulacdo dos objetivos e metas que a empresa pretende
alcancar; escolhas e definicdo das estratégias, visando a estabelecer uma posi¢éo futura para
atender os objetivos estabelecidos, e implementacéo do plano estratégico.

Assim, cada macro etapa analisada anteriormente possui suas particularidades,
revelando elementos especificos a serem considerados para a realizacdo do planejamento
estratégico. Logo, verifica-se que, embora cada autor realce algumas etapas diferentes, os
modelos apresentados fornecem um esquema cujo fundamento representa propiciar a
empresa, meios estratégicos para alcancar seus objetivos e, portanto o sucesso organizacional.
Pode-se dizer que o0 modelo de planejamento estratégico tem por objetivo nortear 0 processo
de elaboracéo de estratégias de sucesso para as organizagdes assemelhando-se uns aos outros
quanto aos passos a serem seguidos e ao tipo de informagdes necessarias para tomadas de
decisbes, podendo ainda definir quanto a sequéncia de etapas, a énfase do modelo e a
orientacdo do processo. Entretanto, cabe entdo a empresa analisar que modelo de
planejamento estratégico melhor se adapta a sua realidade e procurar integra-lo a seu ao meio

organizacional visando melhores oportunidades de negdcios.

3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A organizacdo objeto de estudo foi & empresa Brasil Representagdes Comerciais Ltda.
localizada em Campina Grande - PB. Atualmente dispde de trés colaboradores e uma carteira
com mais de 180 clientes reais (2014).

A representacdo comercial € um negdcio que estd relacionado & intermediacéo,
facilitando o relacionamento entre o produto ou o fornecedor do produto e o cliente. Atua no
processo de distribuicdo dos mais diversos segmentos de negocios, com o objetivo de oferecer
produtos de forma qualificada e eficiente.

Suas principais fungdes séo: visitar clientes reais e potencias; informar sobre produtos

e fornecedores; fazer demonstracGes de novos produtos e gerar interesse nos clientes; sondar
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necessidades e expectativas; oferecer solucdes através dos produtos representados; fechar
vendas; enviar relatorios sobre as negociacdes em andamento; pesquisar informacdes sobre
clientes potenciais; avaliar e mensurar a satisfacdo do cliente enviando feedback a empresa
representada; e efetuar cobranca de valores quando solicitado.

Pela Lei n° 4.886/65, alterada pela Lei n° 8.420/92, define representagdo comercial
como: uma modalidade de intermediacdo de negdcios mercantis, ou seja, 0S representantes
comercias tem a funcdo de facilitar os negodcios envolvendo a venda de produtos ou
mercadorias de seus clientes, chamadas de empresas representadas. Esta intermediacéo
envolve de um lado, as empresas representadas, industrias e/ou empresas dedicadas ao
comércio atacadista, e do outro lado, seus clientes. Desta forma, cabe representacdo comercial
fazer a ponte entre elas.

A Brasil Representacbes Comerciais Ltda. foi fundada em 17 de agosto de 2012,
gracas a ideia empreendedora do Sr. Fernando Brasil, pai de trés jovens que acataram a ideia
resolveram abrir o negdcio. E valido ressaltar que o idealizador da empresa viu a
oportunidade no mercado paraibano, pois com o conhecimento de mercado nacional, que
adquiriu em 22 anos de gerencia em vendas em uma empresa situada na cidade de Campina
Grande - PB.

Atualmente representa seis empresas nos diversos segmentos ramo da construcéo civil
e materiais de construcdo, atendendo a todo o estado da Paraiba, e um cliente em Macei0 -
AL.

A empresa conta com uma equipe de profissionais altamente qualificados e

experientes no ramo de vendas externas e internas.

4 METODOLOGIA

Para responder aos desafios do mundo moderno e cada vez mais interligado em que a
distancia ndo mais existe, o planejamento compartilha, simultaneamente, em todos o0s
aspectos sem limites geograficos. Dessa forma, sabe-se que, para se alcancar determinados
objetivos € preciso antes de qualquer tomada de deciséo, analisar, que caminho, que a¢&o, ou
gue exercicio, deve-se optar para que se efetive o propdsito esperado.

Tendo em vista essa realidade, pode-se definir metodologia como “o estudo dos
caminhos a serem seguidos” (GONSALVES, 2001, p. 62).

Hunt (apud ACEVEDO; NOHARA, 2007, p. 18) afirma que:
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O método cientifico consiste nas regras e procedimentos nos quais a ciéncia baseia a
aceitagdo ou rejeicdo de seu corpo de conhecimento, incluindo hipoteses, leis e
teorias. Assim, o método cientifico € a logica da justificacdo ou validacdo. E a l6gica
usada para aceitar ou rejeitar hipoteses, leis e teorias.

Assim, a caracterizacdo do estudo cientifico é feita a partir do método cientifico, ou
metodologia, sem o qual a monografia ou artigo, ndo serdo considerados cientificos. Portanto,
para a elaboracdo deste trabalho, foram utilizadas pesquisas adaptadas da classificacéo
Vergara (2011), a saber:

 Quanto aos fins:

— Descritiva, considerando que “[...] expde caracteristicas de determinada
populacdo ou de determinado fenémeno. Pode também estabelecer correlacbes
entre variaveis e definir sua natureza [...]” (idem, p. 47). Neste caso, foi feita a
caracterizacdo da organizacdo objeto deste estudo.

— Metodoldgica, pode ser definida como: “o estudo que se refere a instrumentos de
captacdo, ou de manipulacdo da realidade. Esta, portanto associada a caminho,
formas, maneiras e procedimentos para atingir determinado fim” (idem, p. 47).
Para atingir o objetivo proposto foi utilizado um modelo de planejamento
estratégico, proposto por Mendonga (2003).

* Quanto aos meios:

— Bibliografica, que segundo as fontes de informagdes possibilita a “[...]
identificacdo e analise dos dados escritos em livros, artigos de revista, dentre
outros. Sua finalidade € colocar o investigador em contato com o que ja se
produziu a respeito dos temas [...]” (GONSALVES, op. cit., p. 34). Assim, foram
utilizadas fontes bibliogréficas de diversos autores que forneceram o
embasamento tedrico para este trabalho.

— Estudo de caso, que segundo os procedimentos de coleta “[...] privilegia um caso
particular, uma unidade significativa, considerada suficiente para analise de um
fendmeno [...]” (idem, p. 67). Para objeto de estudo levou-se em consideragdo
apenas uma empresa, no caso a Brasil Representacdes Comerciais Ltda.

Para se alcancar determinados objetivos, faz-se necessario antes de tudo, pensar sobre
que curso se deve seguir, que acdo e/ou que pratica deve se tomar para que se efetive o
propdsito esperado. Partindo deste principio, este caminho, esta tentativa ou ainda, 0 método
escolhido, quando fundamentado de meios racionais e eficientes, pode possibilitar obter-se
conhecimentos essenciais para chegar-se ao objetivo esperado.
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O objetivo desta pesquisa foi formular um planejamento estratégico. Optou-se por
fazer uma adaptacdo do modelo proposto por Mendonga (2003), por acreditar que se trata de
uma ferramenta de facil aplicabilidade. Assim, ressalta-se que o referido modelo encontra-se
adaptado atraves das seguintes etapas:

— Estabelecer missdo e visao;

Analisar o ambiente interno verificando os pontos fortes e fracos;

Identificar as ameacas e oportunidades;

Formular metas e objetivos a serem seguidos;

Formular estratégias a serem implementadas.
Trata-se de um modelo estruturado para micro e pequenas empresas, portanto é

adaptavel para a realidade estudada.

5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta a elaboracdo de um modelo de planejamento estratégico,
proposto para a Brasil Representacbes Comerciais Ltda., instrumento de total importancia
para que a mesma continue competir e permaneca no segmento que atua, atraindo e retendo
clientes, bem como assegurando a lucratividade do negdcio. Para tanto foi utilizado o modelo

de Mendonga (2003), citado anteriormente.

5.1 A VISAO

Segundo Oliveira (2011), a visdo proporciona o grande delineamento do planejamento
estratégico, uma vez que representa 0 que a empresa quer ser. Assim, a visdo proposta é a
seguinte:

* Ser referéncia como empresa de representagdo comercial no mercado atuante

até 2020.

5.2 O NEGOCIO

Para Mendonga (2003, p. 14), “O negodcio corresponde ao espago que a organizagao
pretende ocupar em relacdo as demandas ambientais, isto ¢, o ramo de atividade”. Logo,
propdem-se:

* Prestacdo de servicos no ramo de vendas com qualidade, pregos competitivos,

seguranca e credibilidade.
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5.3 A MISSAO

Oliveira (2012, p. 50) ressalta que “missdo ¢ a determinagdo do motivo central da
existéncia da empresa. [...] Corresponde a um horizonte dentro do qual a empresa atua ou
podera atuar. Portanto, a missdo da empresa representa a razao de ser da empresa”. Portanto,
Representa a razdo de ser da empresa, porque ela existe, ou, ainda, em que tipos de atividades
a empresa devera concentrar-se no futuro.

* Atuar de forma segura, rentavel e com responsabilidade na prestacdo de

servicos de representacdo no ramo de materiais de construcdo e afins,
atendendo as necessidades e superando as expectativas dos nossos clientes,

mantendo alto padréo de qualidade dos produtos e servicos prestados.

5.4 PRINCIPIOS

Mendonca (2003, p. 19) ressalta que:

Os principios, credos, filosofia ou valores da empresa sdo aquilo que a empresa
acredita e que servirdo como orientadores para o processo decisério e para 0
comportamento da empresa no cumprimento de sua missdo. S&8o os ideais da
empresa e 0s alicerces para seus planos e acées.

Face ao exposto, sdo estabelecidos os seguintes principios:
* Comprometimento;

» Etica;

* Transparéncia;

* Confianca;

* Respeito;

» Competéncia;

* Credibilidade;

* Honestidade.

5.5 ANALISE DO AMBIENTE

As organizacOes devem ser entendidas como organismos vivos que interagem o tempo
todo com o ambiente externo, provocando ou sofrendo as mudancas do meio. A analise do

ambiente refere-se ao posicionamento da empresa no mercado e seus diferenciais e consiste
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em prospectar 0 ambiente externo, identificando ameacas e oportunidades reais ou potenciais
e, no ambiente interno, pontos fortes e fracos. Neste contexto Oliveira (2011, p. 68), afirma
que o diagndstico estratégico, em seu processo de analise externa e interna, apresenta

determinados componentes, que séo apresentados a seguir:

» Pontos fortes: sdo as varidveis internas e controlaveis que propiciam uma
condicdo favoravel para a empresa, em relagdo a seu ambiente.

» Pontos fracos: S8o as variaveis internas e controlaveis que provocam uma
situacdo desfavoravel para a empresa, em relagdo a seu ambiente.

» Oportunidades: sdo as variaveis externas e ndo controlaveis pela empresa, que
podem criar condi¢Oes favoraveis para a empresa, desde que a mesma tenha
condigdes e/ ou interesse de usufrui-las.

* Ameacas: sdo as variaveis externas e ndo controlaveis pela empresa que podem
criar condicOes desfavoraveis para a mesma.

Diante ao exposto, é valido apresentar quais as variaveis controlaveis e néo

controlaveis que foram detectadas na empresa objeto de estudo (ver Quadro 1).

Quadro 1 - Analise do ambiente
AMBIENTE INTERNO

Pontos Fortes Pontos Fracos
» Empresa renomada » Conhecimento técnico na area de ferramentas por
» Produtos de 6étima qualidade e aceitagdo no  parte do escritorio
mercado » Numero de funcionarios reduzidos
* Precos competitivos « Pequeno espaco fisico.

* Experiéncia no ramo
» Bom relacionamento com os clientes
« Alta carteira de clientes
» Méo de obra qualificada
AMBIENTE EXTERNO
Oportunidades Ameacas
* Programa de incentivos do governo (PAC e Minha @ ¢ Petréleo pléastico interfere nos precos do produto.
Casa Minha Vida). * Concorréncia/mercado competitivo.
* Falta de assisténcia de alguns representantes * Substituicéo tributaria.

Fonte: Autoria propria (2014).

5.6 OBJETIVOS, METAS E ESTRATEGIAS

Conforme Sobral e Peci (2013, p. 195), “Os objetivos sdo resultados, propositos,
intengdes ou estados futuros que as organizagdes pretendem alcangar”.

De acordo com Mendonga (2003, p. 28) “as metas empresarias podem ser subdivididas
em etapas de forma quantificada e com prazos estabelecidos necessarios para atingir 0s

objetivos, permitindo um melhor controle dos resultados concretos alcangados™.
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E importante que na meta seja estabelecida a data do resultado a ser alcangado, e que
seja 0 quanto mais quantitativo possivel, para que posteriormente ela possa ser medida e
avaliada. Portanto a definicdo das metas é indispensavel para a empresa atingir os objetivos
propostos.

Estratégia é a forma ou a maneira como se pretende atingir as metas, ou ainda, um
conjunto integrado de acgdes para assegurar uma vantagem competitiva sustentavel. As
estratégias sdo meios para transformar os objetivos em realidade e devem possuir prazos

determinados, e indicadores de controle para saber se estdo ou ndo sendo atingidas.

= OBJETIVO 1:

 Elevar padrédo de atendimento.

= METAS:

» Implantar programa de treinamento da area comercial e atendimento da empresa
no prazo de trés meses;

» Contratar pessoal para o escritério para distribuidor o trabalho e desenvolver
melhor as tarefas didrias no prazo de seis meses.

Quadro 2 — Objetivo, Estratégias/Metas e Acdo

Obijetivo 1 — Elevar Padréo de Atendimento

Estratégias/Metas Acédo
 Implantar programa de treinamento da area | » Desenvolver programas de treinamento sobre
comercial e atendimento (3 meses). conhecimento técnico os produtos, treinar 0 novo
« Contratar pessoal para o escritério (6 meses). funcionario para distribuidor o trabalho e desenvolver
melhor as tarefas diarias.

Fonte: Autoria propria (2014).

= OBJETIVO 2:

+ Elevar comodidade oferecida para os clientes internos e externos

= METAS:

» Aumentar espaco fisico no prazo de seis meses;

 Propiciar aos clientes um grau de conforto nas instalagdes internas no prazo de
seis meses;

» Melhorar as condigdes do espago fisico do escritorio no prazo de seis meses.
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Quadro 3 — Objetivo, Estratégias/Metas e Acdo

Obijetivo 2 — Elevar comodidade oferecida para o cliente

Estratégias/Metas Acéo

« Aumentar espaco fisico — 6 meses. « Adquirir material necessario para obra, contratar
pessoal especializado para trabalhar e concluir as obras
do escritdrio.

 Propiciar aos clientes um grau de conforto nas | « Apds a conclusdo do espaco fisico, fazer orcamento

instalacdes internas — 6 meses. para aquisicdo de mobiliario.
» Melhorar as condi¢des do espago fisico do | « Criar um espaco propicio ao desenvolvimento do
escritorio - 6 meses. trabalho, lugar ventilado, luz adequada, organizar as

pastas dos clientes, documentacéo.

Fonte: Autoria prépria (2014).

= OBJETIVO3:

« Aumentar sua participacdo no mercado em 20%.

= METAS:

« Contratar e capacitar profissional na area de vendas no prazo de seis meses;
+ Garimpar novos produtos no prazo de doze meses;

» Oferecer servicos de exceléncia com qualidade para fidelizar seus clientes.

Quadro 4 — Objetivo, Estratégias/Metas e Acdo

Objetivo 3 — Aumentar sua participacdo no mercado em 20%

Estratégias/Metas Acéo

- Contratar e capacitar profissional na area de | « Contratar e capacitar um dos sdcios para aumentar as
vendas — 6 meses. vendas.

 Garimpar novos produtos no prazo de doze | « Participacdo em feiras de negdcios afim de garimpar
meses novos produtos e tecnologias que satisfacdo as

necessidades dos clientes.

« Oferecer servicos de exceléncia com | « Através da capacitacdo da equipe de vendas,

qualidade para fidelizar seus clientes. participacdo de cursos online e presenciais.

Fonte: Autoria prépria (2014).

6 CONSIDERACOES FINAIS

Independentemente do tamanho da organizagdo ou setor, uma gestdo eficaz é
fundamental, para sobrevivéncia das empresas. E o planejamento estratégico surge como uma
ferramenta administrativa que possibilita perceber a realidade, avaliar os caminhos, para se

construir um referencial futuro estruturado.
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No estudo de caso da Brasil Representagdes Comerciais Ltda., que pretende elevar o
padrdo do atendimento, aumentar a participacdo do mercado e a comodidade oferecida para o0s
clientes internos e externos percebeu-se quao importante vem a ser esta ferramenta. Através
dela, € possivel identificar fatores significativos que, no dia-a-dia, acabam passando
despercebidos. A énfase do Planejamento Estratégico estd em direcionar, identificar e
desenvolver, muito mais do que estabelecer objetivos concretos ou predizer o futuro.

Foi realizado o presente estudo na empresa Brasil Representacfes, e como objetivo
buscou-se propor um Planejamento Estratégico para empresa em questao, considerando que o
modelo em si, ira tornar um mecanismo de grande relevancia para a vida organizacional,
capaz de proporcionar condi¢bes para um direcionamento, dando-lhe oportunidade de
caminhar com suas proprias pernas, seguindo uma trajetéria de exceléncia, bem como, de
sucesso.

Convém lembrar, que os ganhos obtidos através da implementacdo do planejamento
estratégico, sdo bastante consideraveis, pois proporcionaram avaliar seus valores,
comportamentos e atitudes de forma sistémica e uniforme, de modo que, os planos tracados,
sdo aplicados a empresa como um todo, objetivando possibilitar o sucesso das operagdes no
seu ambiente quer seja interno ou externamente.

Neste contexto, verificou-se a necessidade de elaborar um planejamento estratégico,
cujo intuito é contribuir com a Brasil Representacdes, de forma que venha ajuda-la a tornar-se
mais competitiva, evitando a mortalidade, haja vista que o grande indice de mortalidade,
advém da falta de conhecimento do ambiente em que se inserem.

Diante do exposto, espera-se que, 0 modelo proposto seja implementado e que
contribuia para o alcance dos objetivos almejados, atingindo niveis de exceléncia que trardo
beneficios superiores as expectativas, bem como fornece suporte para a tomada de deciséo e
adequa-las cada vez mais, atendendo aos desafios que a organizacao pretende seguir.
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