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RESUMO

O planejamento ¢ uma das principais ferramentas que deve ser utilizada pelas organizag@es, pois quando as
situagBes sdo planejadas, tém melhores chances de darem certas, nfio s6 no mundo empresarial, como também na
vida pessoal. Assim, o planejamento deve estar presente nas tomadas de decisdes. E, planejar estrategicamente,
definindo as estratégias, o caminho a seguir, tem mais chances de alcangar os objetivos. A Ideal Cred ¢ uma
microempresa que ainda nfo havia planejado estrategicamente seus negécios. Assim, o objetivo geral deste
trabalho foi desenvolver um planejamento estratégico para uma empresa, a fim de melhorar sua competividade e
ajudar no seu crescimento. Esta pesquisa é do tipo qualitativa, onde foram coletados dados, através de
questiondrios aplicados com clientes e entrevista com um sécio, o que ajudou para definir o planejamento
estratégico para a empresa. Dessa maneira, foi feito um diagnostico da empresa, sendo possivel identificar suas
forgas, fraquezas, ameagas e oportunidades e a partir disso, foram definidos a sua visdo, miss8o, objetivos, metas
e valores. E, assim foram elaboradas estratégias a fim de ampliar suas forgas, eliminar as fraquezas, prevenindo-
se das ameagas e aproveitando as oportunidades. Desta forma, a empresa pretende alcangar seus objetivos
através das estratégias que foram estabelecidas o que podera ser um diferencial na empresa foco deste estudo.

Palavras-Chave: competitividade; diagnostico; estratégia; planejamento estratégico.
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ABSTRACT

Planning is one of the main tools that should be used by organizations, because when situations are planned,
they have a better chance of giving certain, not only in the business world, but also in personal life. Thus,
planning must be present in decision-making. And, strategically planning, defining strategies, the way forward,
is more likely to achieve goals. ldeal Cred is a microenterprise that had not yet strategically planned its
business. Thus, the overall objective of this work was to develop strategic planning for a company in order to
improve its competitiveness and help in its growth. This research is of the qualitative type, where data were
collected through questionnaires applied with clients and interview with a partner, which helped to define the
strategic planning for the company. In this way, a diagnosis of the company was made, identifying its strengths,
weaknesses, threats and opportunities and from this, its vision, mission, goals, goals and values were defined.
And so strategies have been devised to expand their strengths, eliminate weaknesses, prevent threats and seize
opportunities. In this way, the company intends to reach its objectives through the strategies that have been
established which may be a differential in the company focus of this study.

Keywords: competitiveness; diagnosis; strategy; strategic planning,
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INTRODUCAO

Atualmente, sobreviver no mercado competitivo, com tantas mudangas tecnolégicas €
concorréncia esta cada vez mais dificil o que se torna um grande desafio para as empresas.
Assim, para uma boa gestdo, é preciso utilizar-se de ferramentas que contribuem para o seu
crescimento.

Sabe-se que a falta de planejamento é uma das principais causas de mortalidade das
empresas. Muitas empresas fecham mesmo antes de terem lucros, isso acontece, muitas vezes
por falta de planejamento. Por isso, no mundo empresarial, planejar € necessario para se
buscar a competitividade. Segundo o SEBRAE (2014), uma das razdes principais para a
mortalidade das empresas € a falta de planejamento, pois a maioria fecha suas portas antes de
completar cinco anos de vida. Isso é outra raziio que levam os gestores a planejar
estrategicamente seus negocios, pois planejando ¢ possivel evitar que acontega o indesejavel e
planejando € possivel que seus objetivos sejam alcangados.

Por meio do planejamento estratégico, podemos estabelecer uma melhor dire¢io a ser
seguida, decidindo quais caminhos percorrer para alcangar os objetivos desejados, o futuro
desejado para a organizag#o.

Com o planejamento estratégico, pode-se fazer um diagndstico do ambiente interno e
externo da empresa, identificando seus pontos fortes, pontos fracos, ameagas e oportunidades
no ambiente, aproveitando o que hé de positivo e eliminando o negativo, essencial para uma
boa administragdo competitiva.

Desta forma, a empresa Ideal Cred pretende utilizar o planejamento estratégico como
ferramenta para ajudar na sua administrac;ﬁb e a partir disso estabelecer estratégias que
ajudem a melhorar sua competitividade. Portanto, o objetivo deste trabalho € identificar as
necessidades e desenvolver uma proposta de planejamento estratégico para essa empresa.

Esta pesquisa ¢ do tipo qualitativa, onde foram coletados dados e informagdes, através
de questionarios aplicados aos clientes e entrevista com o sécio, o que ajudou para definir o
planejamento para a empresa foco deste estudo. Este trabalho justifica-se pela necessidade
que as empresas tém de planejar, pois quando planejam estrategicamente tendem a alcangar
um desempenho superior, tornando-se mais competitivas. Essa é uma das razdes principais
que levam os gestores a planejar. Dessa forma, torna-se essencial que seus gestores dediquem
um pouco para pensar no futuro da empresa, planejando estrategicamente, pois a auséncia

disto ha sério risco de faléncia.
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Este trabalho foi estruturado da seguinte maneira: primeiramente definiu-se a
problematica, que deu forga a esta pesquisa; o objetivo geral e os especificos do trabalho. Em
seguida 0 quadro tedrico, incluindo uma pesquisa sobre o setor de crédito no Brasil. A
metodologia utilizada na pesquisa; encerrando com o resultado da pesquisa ¢ a apresentagdo

da proposta de planejamento estratégico para a empresa foco deste estudo.

Problema de pesquisa

Sobreviver no atual mercado competitivo, com tantas mudangas tecnolégicas e maior
concorréncia estdo cada vez mais dificil o que se torna um grande desafio para as empresas.
E, segundo o SEBRAE (2014), uma das razdes principais para a mortalidade das empresas € a
falta de planejamento. Pensando nisso, o planejamento estratégico se torna uma ferramenta
indispensdvel para a eficiéncia da empresa, pois conforme Maximiano (2011) no
planejamento estratégico € onde se definem as estratégias que devem seguir, ou seja, o
caminho a percorrer € os objetivos que se deseja alcangar para uma methor organizacdo,
eficiéncia e competitividade.

Nesse sentido, a Ideal Cred, que constantemente busca melhores resultados, € uma
microempresa que tem sua atuagfo desde janeiro de 2011 como correspondente bancario,
prestando servigos para os bancos privados, tendo como sua principal atividade, o empréstimo
consignado para aposentados, pensionistas do INSS e servidores publicos do estado de Goids.

Assim, este trabalho apresenta a seguinte questfo de pesquisa: quais estratégias poderdo
ser implantadas na empresa Ideal Cred, a fim de melhorar seu crescimento e sua

competitividade?
Objetivo Geral da pesquisa

Identificar as necessidades e desenvolver uma proposta de planejamento estratégico

para a empresa Ideal Cred.
Objetivos Especificos
o Identificar na literatura pertinente, caracteristicas e os elementos do

Planejamento estratégico.

e Conhecer a importancia do planejamento empresarial.
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o Identificar as forgas e fraquezas da empresa.
e Identificar oportunidades e ameagas relacionadas ao setor de atuagdio da

empresa.
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1. QUADRO TEORICO

1.1 O surgimento da administragio estratégica

Primeiramente, vale ressaltar sobre a Administra¢go de modo geral. Para Chiavenato
(2003, p.11) “A palavra administragéo vem do latim ad (diregdo, tendéncia para) e minister
(subordinagdio ou obediéncia) e significa aquele que realiza uma fungéo sob o comando de

outrem, isto &, aquele que presta um servigo a outro”.

A administragiio recebeu influéncia da filosofia desde os tempos da antiguidade.
Sécrates, filosofo grego (470 a.C-399 a. C), em sua discussdo com Nicomaquides,
expde seu ponto de vista sobre a administragdo como uma habilidade pessoal
separada do conhecimento técnico e da experiéncia. (CHIAVENATO, 2003, p. 30).

Segundo Chiavenato (2003, p.19) “A administraggio ¢ um produto tipico do século XX.
Ela tem pouco mais de cem anos”. Com o passar do tempo a administragdo foi se tornando
essencial e indispensdvel na vida das pessoas, assim foi surgindo novos métodos

administrativos. Oliveira (2011, p.4) define a Administragdo como:

Um sistemna estruturado e intuitivo que consolida um conjunto de principios, normas
e fungdes para alavancar, harmoniosamente, O Processo de planejamento de
situagBes futuras desejadas € seu posterior controle de eficiéncia e produtividade,
bem como a organizagio e a diregdo dos recursos empresariais para os resultados
esperados, com a minimizagdo de conflitos interpessoais.

Para Maximiano (2011, p.8), “Administragdo ¢ uma palavra que exprime uma ideia
antiga: tomar decisdes para cuidar adequadamente dos recursos e realizar objetivos”. Sendo
que o planejamento, organizagéo, lideranga, controle e execugdo, sdo 0s principais processos
para desenvolver uma boa administragdo (MAXIMIANO, 2011).

Conforme Matias (2011), em 1965, foi langado o primeiro livro sobre estratégia, o

Corporate strategy, de Higor Ansoff.

A administragio estratégica teve suas origens nos cursos de politica de negdcios
(business policy) dos anos 50, patrocinados pela Ford Fundation e pela Cornegie
Corporation, que incentivaram as escolas a inserir em seus curriculos uma disciplina
mais ampla, chamada de politica de negécios. (CERTO; PETER, 2005 apud
MATIAS, 2011, p.36).
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Oliveira (2011, p.7) comenta que “A administragdo estratégica ¢ uma administrac@o
evolutiva, moderna, sistémica, interagente, que otimiza de maneira efetiva os resultados da
empresa”. De acordo com Chiavenato e Sapiro (2009, p.5) “O termo estratégia vem do grego
strdtegos e deriva de duas palavras gregas: stratos (exercito) ¢ ago (liderar, guiar, mudar de

direcdo-em grego arcaico) ”.

A administragdo estratégica ¢ um enfoque sistemético a uma responsabilidade
importante e cada vez mais essencial da administragdo geral: posicionar ¢ relacionar
a empresa a seu ambiente de modo que garanta seu sucesso continuado ¢ a coloque a
salvo de eventuais surpresas. (ANSOFF; MCDONNELL,1993, p.15)

A estratégia sempre existiu e se mostrou essencial: “Desde quando o homem das
cavernas se pds a cagar, pescar ou lutar para poder sobreviver, a estratégia sempre esteve
presente como um plano antecipado do que fazer para competir e ser bem-sucedido”.
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p.5)

Na Grécia antiga, estratégia inicialmente referia-se a uma posigdo (o general no
comando de um exército). Mais tarde veio a designar “a arte do general”,
significando a aplicagdo das competéncias do general no exercicio de sua fungfio
(arte militar) na lideranga de diferentes agrupamentos (unidades) em multiplas
frentes, envolvendo varias batalhas ao longo do tempo. (CHIAVENATO; SAPIRO,
2009, p.5)

A estratégia também era algo aplicado na época dos farads. H4 milhares de anos,
quando um arquiteto egipcio levou ao faraé um papiro mostrando o desenho de uma colossal

pirimide, ele estava oferecendo uma estratégia de construgdo para ser aprovada.

(CHIAVENATO; SAPIRO, 2009).

1.2 O planejamento empresarial

O planejamento empresarial se mostra como uma ferramenta essencial nas empresas,
pois com ele é possivel planejar ou criar o futuro da empresa de maneira que possa ajudar no
alcance dos seus objetivos e assim contribuir para seu crescimento e desenvolvimento
(CHIAVENATO, 2003). Dessa forma, torna-se importante ter um bom entendimento sobre a
atividade de planejamento para colocar em prética de maneira correta na empresa foco deste
estudo.

Desde o surgimento da administragfo cientifica criada por Winslow Taylor no fim do

século XIX, o planejamento j4 fazia parte da administragdo. Entre os quatro mais importantes
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principios definidos por Taylor estava o principio do planejamento, onde o imprevisto foi
substituido pelo planejamento, para que enquanto os trabalhadores executassem suas tarefas,
os gerentes planejassem o servigo fazendo uma previséio do futuro e pensando em novas
formas de melhoria para a empresa e em novas técnicas a serem aplicadas (CHIAVENATO,
2003).

Na teoria classica criada por Fayol no século XX, o qual define as fungdes do
administrador como: Prever, organizar, comandar, coordenar e controlar. O ato de prever
influenciava no planejamento, onde o administrador precisava ter uma visdo futura
desenvolvendo programas de agfo para o alcance dos objetivos. Assim, as fungdes
administrativas eram importantes em todos os niveis hierdrquicos e néo somente nos niveis
mais altos (CHIAVENATO, 2003).

Entre as fun¢des definidas pelos autores classicos Urwick e Gulick, em (1916), o
planejamento também estava entre as fungdes do administrador. Planejar era preciso para
ajudar no alcance dos objetivos das empresas, estabelecendo métodos a serem utilizados, onde
todo servigo era planejado antes de ser executado. Para os autores classicos da administragéo
o planejamento estava sempre em primeiro lugar no processo administrativo, sendo
importante na escolha do melhor caminho a ser seguido pela a empresa para alcangar aquilo
em que se pretende (URWICK; GULICK,1916 apud CHIAVENATO, 2003, p.87).

Nos estudos realizados por Maximiano (2009, p.114) sobre planejamento:

O processo de planejamento € a ferramenta para administrar as relagdes com o
futuro. B uma aplicagdo especifica do processo de tomar decisdes. As decisdes que
procuram, de alguma forma, influenciar o futuro, ou que serdo colocadas em prética
no futuro, sdo decisdes de planejamento.

O planejamento, portanto, estd relacionado com o futuro, em estabelecer meios a
alcancar o futuro desejado e ndo deixar que as coisas acontecam de forma indesejavel. O
planejamento estd presente na vida das pessoas, desde as donas de casas que planejam o
cardépio do almogo, até os administradores. Assim o planejamento se torna uma ferramenta
indispensavel, principalmente para os administradores que o mercado ¢ bastante competitivo.

Sobre a importancia do planejamento Stoner (1995, p.137) diz que:

Sem planos, os administradores ndo podem saber como devem organizar as pessoas
e os recursos; podem até mesmo ndo ter uma ideia clara sobre o que precisam
organizar. Sem um plano, ndo podem liderar com confianga ou esperar que 0s outros
os sigam. E sem um plano, os administradores e seus seguidores tem pouca chance
de alcangar seus objetivos ou de saber quando e onde safram do caminho. Controlar
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torna se um exercicio de futilidade. Frequentemente, planos falhos afetam a satide de
toda organizag#o.

Sendo assim, sem planejamento fica dificil administrar para que o trabalho ocorra de
maneira fluente, podendo acontecer imprevistos; como planejar quais as pessoas iro
desenvolver tal atividade, mas esquecer de planejar os recursos usados para desenvolver a
atividade. O planejamento traz seguranga para o administrador, mostrando o melhor caminho
a seguir, como também a sua falta pode levar a empresa a faléncia. Nesse sentido, como a
empresa Ideal Cred estd sujeita as regulamentacGes do governo e outras questdes, conhecer

antecipadamente incertezas, gera maior seguranca nas decisdes a serem tomadas.

1.2.1 Defini¢des de planejamento e seus tipos

Conforme Cazarotto (2002, p.34), “Pode-se dizer hoje que planegjar significa criar um
esquema para fazer algo desejavel, ao contrario de improvisar, que significa agir ao acaso. Em
termos préaticos, planejar € tentar fazer com que o futuro acontega a nosso gosto”. Com o
planejamento ¢ possivel evitar que tenha que agir por impulso, agir sem pensar, fazer coisas
que nfo era o que se pretendia e que depois possa vir a refletir de maneira negativa nos
negocios.

Lacombe e Heilborn (2016, p.157) dizem que “planejamento pode ser visto como a
determinag8o da direg8o a ser seguida para se alcangar um resultado ou como a determinag&o
consciente de cursos de a¢#o, isto €, dos rumos”. Ou seja, no planejamento € que se define os
meios, 0s recursos utilizados e o caminho a seguir para alcangar os resultados.

Planejar é permitir um didlogo entre as necessidades e os objetivos. E mapear a forma
como serfio atingidos os objetivos e conduzidos os recursos necessarios para isso. E definir o

que tem que ser feito, e que recursos serdo utilizados para alcangar os objetivos desejados.
(TAJRA; SANTOS, 2014).

A palavra planejamento lembra pensar, criar, moldar, ou mesmo tentar controlar o
futuro da organizagfo dentro de um horizonte estratégico. Podemos dizer que
planejamento pode ser o processo formalizado para gerar resultados a partir de um
sistema integrado de decisdes (PEREIRA, 2010, p.44).

Planejar € definir os objetivos ou resultados a serem alcangados. Definir os meios para
possibilitar os resultados. Tomar no presente, as decisdes que afetam o futuro, para reduzir

sua incerteza. Ou seja, planejar ¢ tomar decisdes que irfo refletir no futuro, definindo o que
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deseja alcangar, estabelecendo o rumo a seguir para chegar onde deseja. (CAMPOS;
BARSANO, 2016). |

No mesmo sentido, Ansoff (1991) define “planejamento como um método de ordenag@o
das atividades com vistas a alcangar objetivos propostos, e nesse sentido, atingir um futuro
almejado”. (ANSOFF,1991 apud RIZZATTI; PEREIRA, 2015, p.13). E necesséario definir a
maneira de como fazer para alcangar os objetivos da empresa.

Tajra e Santos (2014, p.66) salientam que:

O planejamento ¢ um processo continuo dentro de uma organizagdo e os trés niveis
(estratégico, tatico e operacional) estdo interligados. Um s6 acontece se o outro
acontecer, de tal forma que cada um alimenta o outro nfvel com informagdes ¢
diretrizes.

O planejamento envolve, portanto, todos os niveis da empresa, onde um depende do
outro, na ajuda da tomada de decisdes; assim ¢ importante que as informagdes estejam sempre
circulando e atualizados, para que seja possivel planejar de maneira correta.

Segundo Oliveira (2015, p.15), “Na consideragéo dos grandes niveis hierarquicos
podem-se distinguir trés tipos de planejamento: o planejamento estratégico, o planejamento
tatico e o planejamento operacional”.

Sendo que cada um tem sua fun¢fo, onde um depende do outro na tomada de decisGes e

nas escolhas das estratégias a serem seguidas pela empresa.

O planejamento estratégico inclui o estabelecimento da missdo da empresa ¢ a
determinagfio das metas de. longo prazo. Longo prazo geralmente significa que serd
necessario um periodo de tempo superior a um ano para alcangar a meta. Os planos
estratégicos normalmente sdo desenvolvidos para cinco anos e verificados e
revisados todos os anos, de maneira a direcionar continuamente as acgles
organizacionais (LUSSIER et al. 2010, p.129).

Quanto aos tipos de planejamento, o estratégico ¢ feito pelo nivel mais alto da empresa,
como os administradores, presidentes, sécios, diretores, responsaveis pelas decisGes mais
importantes na empresa. E abrangente, envolve todos os outros niveis, as estratégias sdo
desenvolvidas pensando em todos niveis da empresa. Através da andlise interna e externa ¢
que se definem as estratégias a ser aplicadas para o alcance dos objetivos ¢ metas; definindo o
porqué, a importéncia e quando serd feito. O planejamento estratégico ¢ feito a longo prazo,
geralmente apds dois a trés anos.

Sobre planejamento fdtico, conforme réssalta Oliveira (2015, p.20), “E a metodologia

administrativa que tem por finalidade otimizar determinada 4rea de resultado e nfio a empresa
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como um todo”. Maximiano (2011, p.98) diz no mesmo sentido sobre planos funcionais, que
também ¢ conhecido por planejamento tatico. “Os planos funcionais abrangem areas de
atividades especializadas da empresa (marketing, operagdes, recursos humanos, novos
produtos). Sdo de responsabilidade dos gerentes dessas 4reas, que também podem ser
auxiliados por unidades especializadas”.

Nesse tipo de planejamento as estratégias néo abrangem todas as 4reas da empresa, €
sim uma 4rea especifica, definindo onde e como serdo aplicadas as estratégias, sendo que cada
departamento terd seu proprio planejamento tdtico, podendo envolver todos os colaboradores
da 4rea. Bsse & feito a médio prazo, geralmente apds um ano, e ¢ feito pelo nivel intermediério
da empresa como 0s supervisores, gerentes € coordenadores.

O planejamento operacional, ainda conforme Oliveira (2015, p.20) “B a formalizago,
principalmente através de documentos escritos, das metodologias de desenvolvimento e
implementagdo de resultados especificos a serem alcancados pelas areas funcionais da
empresa”. Os colaboradores desenvolvem planos, especificando o que cada um deve fazer,
planejando o que sera feito no dia e colocando em pratica as atividades do dia a dia. Esse
planejamento ¢ feito pelos niveis mais baixos da empresa, para curto prazo, geralmente até
seis meses.

Maximiano (2011, p.98), fala que: o “Planejamento operacional € 0 processo de definir
meios para a realizag@o de obj etivos, como atividades e recursos”. Assim, é necessario definir
as atividades e os recursos que serdo utilizados para alcangar os objetivos da empresa.

Como todo objetivo precisa de meios para ser alcancado, entfio é prudente estabelecer o

caminho para isso, na empresa Ideal Cred, o que se dara através de estratégias ¢ metas.

1.3 O surgimento do planejamento estratégico

Sobreviver no mercado competitivo com tantas mudangas tecnologicas e aumento da
concorréncia esta cada vez mais dificil, sendo um grande desafio para as empresas. Pensando
nisso, o planejamento estratégico se torna uma ferramenta indispensével para a o crescimento
das empresas, sendo de grande importancia na colaboragdo para o alcance de suas metas €
objetivos. Assim, as empresas procuram meios de crescimento, a fim de mudar a sua
realidade, utilizando-se do planejamento estratégico que € 0 inicio de um grande passo para se

tornarem fortes no mercado (MAXIMIANO, 2009).
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Com a guerra entre os arabes e israclenses nos anos 70, houve a crise do desemprego, 0s
pregos do petréleo disparou; o baixo custo dos produtos importados oriundos do Japdo
invadiu os Estados unidos afetando vérios setores. Isso dentre outros acontecimentos foi o que
motivaram os administradores a pensar em um novo método de administrar, surgindo ai ent#o
o planejamento estratégico.

A grande esperanga de mudanga para melhor. Assim, o planejamento estratégico foi se
tornando conhecido com o passar dos anos, e hoje € usado desde as pequenas como nas
grandes empresas, a fim de ajuda-las a crescer e se destacar no mercado (KOTLER,1993).

Kotler (1993) salienta que:

O planejamento estratégico, incluindo todos os aspectos teéricos, s6 apareceu no
inicio da década de 70.Nas décadas de 50 e 60 os administradores americanos
empregavam, mais ou menos, apenas o planejamento operacional, porque o
crescimento da demanda total estava controlado e era pouco provéavel que mesmo
um administrador inexperiente nfo fosse bem-sucedido no negécio (KOTLER,
1993, p. 63).

Conforme comentado por Chiavenato e Sapiro (2009), sobre o desenvolvimento do
planejamento estratégico, com a revolugfo industrial, a partir do século XVIII, surgiram as
primeiras industrias €, em consequéncia, a competigdo pelos mercados de como dities, como
algoddo, ferro, ago e produtos agricolas, marcando o inicio da estratégia como meio de

controlar as for¢as de mercado e modelar o ambiente competitivo.
1.3.1 Defini¢des acerca do planejamento estratégico

Kotler (1993, p.63) define planejamento estratégico “como o processo gerencial de
desenvolver e manter uma adequagdo entre os objetivos e recursos da empresa e as mudangas
de oportunidades de mercado”. As estratégiés estabelecidas precisam ser de maneira que
conciliem os objetivos da empresa com seus recursos, pensando sempre nas mudangas que
poderfo acontecer, por se viver em um mercado que estd em constante transformagéo.

Oliveira (20135, p.18), complementando define o planejamento estratégico como:

O processo administrativo que proporciona sustentagdo metodoldgica para se
estabelecer a melhor dire¢o a ser seguida pela empresa, visando ao otimizado grau
de interagdo com os fatores externos-nfo-controlaveis —e atuando de forma
inovadora e diferenciada.
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O planejamento estratégico tem como fung8o estabelecer o que a empresa deve fazer,
quais caminhos devem seguir para alcangar o que deseja, analisando seus pontos fracos que
estio no ambiente externo, estes incontrolaveis pela empresa, aquilo em que a empesa néo
consegue ter um equilibrio, ou seja, néo estd ao seu alcance.

Para Chiavenato e Sapiro (2009, p.30) “O planejamento estratégico é um processo de
formulaggo e execucfio de estratégias organizacionais para buscar a insergéo da organizagfo e
de sua missdo no ambiente onde ela atua”. E quando sio formuladas e estabelecidas as
estratégias, onde é feita a tomada de decisdes das estratégias da organizagéo, quais estratégias
serfo melhores para a organizago.

Maximiano (2011, p.97) define planejamento estratégico como processo de definir a
missdo ou negdcio e os objetivos da organizagdo, considerando as ameagas e oportunidades
do ambiente e outros fatores.

Conforme o que disse Ribeiro (2016, p.8) “ O planejamento estratégico € o processo de
elaboragio da estratégia que projeta os objetivos e resultados esperados em longo prazo;
considera a relagdo existente entre a empresa ¢ seu ambiente ¢ deve ser abrangente
envolvendo toda a empresa”. No planejamento estratégico é que sdo criadas as estratégias que
serdo de acordo com seus objetivos, o que pode envolver todos os departamentos da empresa
e nfo sO alguns, geralmente s@o feitos em longo prazo.

Nos estudos realizados por Lacombe ¢ Heilborn (2016, p.159):

O planejamento estratégico refere-se ao planejamento sistémico das metas de longo

prazo e dos meios disponiveis para alcanga-las, ou seja, aos elementos estruturais
mais importantes da empresa e de sua drea de atuagdo, e considera néo s6 aspectos
internos da empresa, mas também, e principalmente, o ambiente externo no qual a
empresa esté inserida. O planejamento estratégico deve definir os rumos do negécio,
e, portanto, responder & pergunta: qual é o nosso negécio e como deveria sé-lo? Seu
propésito geral é influenciar os ambientes interno e externo, a fim de assegurar o
desenvolvimento 6timo de longo prazo da empresa de acordo com um cendrio
aprovado.

Ao estabelecer as estratégias € levado em conta o ambiente interno da empresa, onde
estdio seus pontos fortes e fracos, aquilo que ajuda no seu crescimento, como também o que
impede, ou seja, aquilo que a empresa consegue controlar. E considerado também o ambiente
externo da empresa que € onde estfo as ameagas e oportunidades, incontrolavel por ela, como
por exemplo as mudangas governamentais, etc. e aquilo que se considera uma oportunidade
de crescimento, que possa ajudar no alcance de seus objetivos.

O planejamento estratégico ¢ desenvolvido pelo nivel hierdrquico mais alto da empresa

por ser este que consegue ter uma visdo geral, ou seja, de todos departamentos, todas areas; e
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por conseguir visualizar melhor o ambiente externo, exigindo de seus dirigentes bastante
ateng¢do (LACOMBE; HEILBORN, 2016).

Para Lacombe e Heilborn (2016), o conceito de planejamento estratégico estd
diretamente ligado com a efic4cia, ou seja, por ter que fazer as coisas certas € corretas para
alcangar o desejado. Sendo que no planejamento estratégico, seus dirigentes devem sempre
procurar responder uma das perguntas, que se torna mais importante no seu desenvolvimento
que €é: serd que o que esta sendo feito € realmente o que precisa ser feito? Conseguindo
responder a essa pergunta podera saber se esta no caminho certo, isso € uma das preocupagdes
que devem estar atentos no desenvolvimento do planejamento estratégico para evitar que se
faca algo errado.

Conforme Rezende (2015, p.20), “O planejamento estratégico é um projeto, posterior
processo dindmico, sistémico, coletivo, participativo e continuo para a determinagfo dos
objetivos, estratégias e a¢des da organizagfo”. Ou seja, o planejamento estratégico precisa ser
continuo e revisto todo ano para ajudar na defini¢8o das estratégias que serfio estabelecidas

pela organizagfo. Nos estudos de Tajra e Santos (2014, p.63) extrai-se:

O planejamento estratégico serve como instrumento de avaliagdo vertical, de cima
para baixo e de baixo para cima, além dos niveis horizontais de uma hierarquia, que
também serdo avaliados. O compromisso de todos passa a ser exposto e todos
avaliam todos.

Sobre os objetivos, Ohmae (1985) relata que: “A finalidade unica do planejamento
estratégico € permitir & empresa, conseguir sobre suas concorrentes, da maneira mais eficiente
possivel, alguma vantagem que depois ela possa sustentar”. Assim seu objetivo € fazer que a
empresa consiga bons resultados, vantagens sobre os concorrentes se tornando competitiva.
(OHMAE, 1985 apud MATIAS, 2011, p.98).

Pereira (2010, p.48) cita alguns objetivos do planejamento estratégico como: “diminuir
os riscos de tomar uma decisfo errada, pensar e refletir sobre o futuro para construir o seu
proprio futuro, levar a organizagdo a atingir a resolutividade, fortalecer os pontos fortes e
eliminar os pontos fracos da organizagéo”. |

Chiavenato e Sapiro (2009, p.30) dizem que o planejamento estratégico tem como

beneficios:

Um claro sentido de vistio estratégica para a organiza¢fo, compreenso aprimorada
de um ambiente altamente mutdvel e competitivo, foco sobre aquilo que &
estrategicamente importante para a organizagfo no futuro, com objetivos de longo
prazo, comportamento proativo em relagio aos elementos do ambiente externo,
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comportamento externo e holistico envolvendo toda a organizagdo e
interdependéncia com o ambiente externo.

Sobre a necessidade do planejamento estratégico, Chiavenato e Sapiro (2009, p.30)
comentam o seguinte: “as evidéncias mostram que as organizagdes que planejam
estrategicamente, em geral, alcancam um desempenho superior as demais. As organizagdes
bem-sucedidas buscam uma adequag#io apropriada entre as condi¢des do ambiente externo e
sua estratégia”. As empresas que desenvolvem um plano estratégico séo diferenciadas no
mercado, melhorando potencialmente sua competitividade. E o que se espera, portanto, com a

implementagdo deste trabalho.

1.4 Metodologia de implementacdo do planejamento estratégico

Cada autor usa uma metodologia diferente para a elaboragdo e implementagdo do
planejamento estratégico; a seguir sdo apresentadas algumas metodologias usadas.

A metodologia usada por Oliveira (2015 p. 44), é definida em fases: “a Fase I
diagnostico estratégico. Fase II missfo da empresa. Fase III instrumentos prescritivos e
quantitativos e a Fase VI Controle e avaliagdo”. Conforme abaixo:

a) Fase I. Conforme Oliveira (2015), na primeira fase do planejamento estratégico €
preciso fazer um diagndstico estratégico da empresa, analisando sua situagéo. Oliveira (2015)
divide as fases do diagnéstico estratégico em cinco etapas: identificagdo da visio, valores,
andlise externa, analise interna e anélise dos concorrentes.
b) Fase ILE onde se define a missdo da empresa; Oliveira (2015) diz que a missdo €
definir onde a empresa deseja chegar, € o0 seu motivo de existir.
c) Fase III. Instrumentos prescritivos e quantitativos, Oliveira (2015) diz que os
instrumentos prescritivos é onde se define o que tem que ser feito na empresa para que possa
alcancar seus propésitos. E os instrumentos quantitativos: Oliveira (2015) diz que € onde se
definem os recursos que serfio necessarios para o alcance dos objetivos e metas.
d) Fase IV. E onde é feito o controle e avaliaciio do planejamento; conforme Oliveira
(2015) controle é fazer uma avaliagfo do plano, analisando se est4 indo no caminho desejado
e assim poder também corrigir o que nfo esta certo.

Por outro lado, Lussier (2010, p. 130) define o processo de planejamento estratégico

em cinco passos, que sdo: “I desenvolvimento da missfo. II analise do ambiente. III
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estabelecimento das metas. VI desenvolvimento das estratégias implementagdo €
monitoramento das estratégias”.

Para Maximiano (2011, p. 103), o processo de planejamento estratégico € uma
sequéncia que deve apresentar os seguintes passos: “Analise da situagfio estratégica, andlise
do ambiente externo, analise de pontos fortes e pontos fracos, defini¢do de objetivos e
estratégias, estratégias funcionais e operacionais, execugdo e avaliagdo”. Essas etapas néo
precisam de uma ordem, depende da realidade do negocio, da maneira que seus dirigentes
achem melhor, mas que devem ser usadas todas essas etapas.

Fischmann e Almeida (2013, p.33) definem em etapas 0 processo de elaboragdo do
planejamento estratégico, que séo: “a avaliagio da estratégia vigente, avaliagio do ambiente,
estabelecimento do perfil estratégico, quantiﬁéag:éo dos objetivos, e finalizag8o”.

Para Certo e Peter (1993) o processo do planejamento estratégico com relagdo ao
sistema de administragio estratégica contempla nas seguintes fases: “Analise do ambiente
organizacional (interno e externo); diretriz organizacional (missdo, objetivos, etc.);
formulagfio das estratégias; implementagéo das estratégias; e controle estratégico”. (CERTO;
PETER, 1993 apud REZENDE, 2015, p.24)

J4 o método usado por Pereira (2010), o planejamento estratégico é dividido em trés
etapas:

a) Etapa I. Diagnostico estratégico: E a fase em que a empresa deve fazer um balango da
situacio da empresa, se € 0 momento certo para desenvolver um planejamento estratégico.

b) Etapa II. Planejamento das etapas: E nesta fase que o planejamento vai para o papel,
onde sdo feitas reunides com seus dirigentes para a tomada de decisdes. Onde sdo definidos a
missdo, valores e visdo da empresa.

c) Etapa III. Implantagdo e Implementagao do planejamento estratégico: E 0 momento
em que as etapas do planejamento sdo colocadas em pratica na empresa, onde comega a se
desenvolver aquilo que foi planejado. (PEREIRA, 2010 apud RIZZATTIL, PEREIRA
FERNANDES, 2015, p.22).

Os estudos feitos por Matias (2011, ' p.133) aborda que a implementagdo do
planejamento estratégico em uma organizagio publica ou privada busca apresentar os
seguintes passos: “sensibiliza¢do e mobilizagio de atores, diagnostico prévio e oficinas”.
Portanto, cada autor tem uma visdo em relagdo ao processo em questdo.

Pereira (2010) define o processo de planejamento estratégico em quatro etapas
comecando pelos valores da empresa, aquilo em que a empresa preza, que ela considera que

sabe fazer. A segunda etapa € a definicdo da misso, a sua razdo de existir, ou seja, o por que
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aquela empresa existe. Depois vem a visfo, onde a empresa precisa ser capaz de enxergar o
seu futuro, aquilo que ela deseja alcangar. E a tltima etapa, sdo os fatores criticos de sucesso
da organizac#o, onde a empresa precisa atender as necessidades do consumidor, aquilo que o
mercado exige e ndo fazer somente suas vontades, mas a do cliente, oferecendo valor a ele.
Conforme disse Tajra ¢ Santos (2014) existem alguns obstdculos na implementagéo do
planejamento estratégico, como: Falta de envolvimento dos seus dirigentes, ndo basta apenas
planejar, é preciso que se envolvam que dé apoio e nio deixe que fique somente no papel. A
falta de conhecimento da importincia do planejamento faz com que muitos administradores
administram anos sem se da conta do quanto planejar é importante, independente que seja
microempresa ou grande empresa, muitos ndo buscam esse conhecimento do quanto o
planejamento pode mudar a realidade da empresa. Na elaboragéio do planejamento € preciso
que comece com o diagndstico que ajudard a identificar seus pontos fracos, pontos fortes,
ameacas e oportunidades, sendo que os planos devem ser elaborados de maneira que seja
possivel realizar, por que planos que néo sejam vidveis para a empresa néo vale a pena perder
tempo. Expectativas grandes como o retorno rapido e a falta de trabalho em equipe sdo falhas

que podem prejudicar a sua implantagéo.
1.5 Controle e avalia¢io do planejamento estratégico

Sabe-se que a atividade de controle serd fundamental para a empresa focada neste
estudo, pois um plano que nfo recebe um efetivo acompanhamento, repercute negativamente
na eficdcia de todo o processo de planejamento realizado.

Sobre o controle do planejamento tragado, vale ressaltar que “Exercer controle é uma
parte importante do trabalho de cada administrador, controlar € fazer com que algo acontega
da forma como foi planejado”. (CERTO; PETER, 2010 apud OLIVO, 2011, p.49).

Oliveira (2015) divide em fases o processo de controle e avaliagdo do planejamento
estratégico, que podem ser divididas:

a) Estabelecimento de padrdes de medida e de avaliagfio. “Esses padrdes séo decorrentes
dos objetivos, desafios, metas, estratégias, politicas e projetos, bem como das normas e
procedimentos”. Os padrdes a serem seguidos serdio com base nos objetivos, metas e
estratégias da empresa.

b) Medida dos desempenhos apresentados. “O processo de medir e avaliar desempenho
significa estabelecer o que medir e selecionar, bem como medir utilizando critérios de

quantidade, qualidade e tempo”.
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c) Comparagdo do realizado com o resultado esperado. E feito uma comparagdo com 0
que ja foi feito, com aquilo que deseja alcancar, assim sera possivel identificar falhas e
acrescentar algo que esta faltando (OLIVEIRA, 2015).

d) Acdes corretivas. “Essas agdes correspondem as medidas ou providéncias que sdo
adotadas para eliminar os desvios significativos que o executivo detectou, ou mesmo para
reforgar os aspectos positivos que a situagdio apresenta”. Sio eliminadas as falhas detectadas e
sio reforcados os pontos positivos encontrados no processo de controle e avaliagdo do
planejamento.

Oliveira (2015) comenta algumas finalidades da fungfio do controle e avaliagio. E
preciso identificar os problemés, falhas, erros que podem dificultar o processo do
planejamento e assim corrigi-los. E preciso que os resultados j4 alcangados estejam proximos
dos desejados. Verificar se as estratégias estabelecidas estdo trazendo resultados positivos.
Passar informag3es para todos envolvidos no planejamento para que 0 processo tenha um bom
desempenho.

Para Chiavenato e Sapiro (2009, p.326), “A esséncia do controle reside em verificar se a
atividade controlada estd ou nfo alcangando os resultados desejados”. E preciso fazer uma
avaliacdo e controle para saber se os planos desenvolvidos estdo acontecendo conforme o

planejado.
1.6 Importincia do planejamento no setor de Crédito Consignado

O setor de crédito consignado é bastante competitivo, pois essa modalidade de crédito
tem crescido, sendo muito procurada por suas taxas de juros serem mais baixas que as outras
modalidades. Sendo assim, as empresas desse setor precisam criar meios para que possam se
tornar competitivas. O planejamento estratégico ¢ uma opgdo, pois ¢ possivel criar estratégias
e os meios de alcangar ou criar o futuro desejado.

Segundo Siqueira (2009, p.4), o setor de crédito consignado “trata de um mercado
atraente para investidores e novos entrantes, mas que deve ser observado com o méaximo
cuidado por novos e antigos empresérios do setor”. E um setor que tem crescido bastante, mas
exige cuidado de quem opta por abrir negdcios nesse setor, por que se cresce muito pode vir a
enfraquecer devido a grande concorréncia. Sendo assim, os empresarios que pensam em abrir
empresas nesse ramo precisam estar conscientes que precisam fazer o diferencial.

Conforme Olivo (2011, p.67), “O crédito consignado é um produto que para ser

comercializado exige o cumprimento de normas e procedimentos impostos pelos orgéos
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publicos”. E preciso exercer as atividades respeitando as normas e determinagdes que séo
impostas pelo governo do estado e pelo Banco Central.

Sobreviver no mercado competitivo com tantas mudangas tecnolégicas e concorréncia
est4 cada vez mais dificil, o que se torna um grande desafio para as empresas, de modo geral.
Pensando nisso, o planejamento estratégico torna-se indispensével para o crescimento da
empresa. Oliveira (2015) diz que o planejamento estratégico corresponde as providéncias que
os administradores tomam a fim de alcangar um futuro diferente, ou seja, um futuro melhor,
diferente do passado.

Como o mercado & bastante competitivo nessa drea, Crédito Consignado, é fundamental
que a empresa desenvolva estratégias para se tornar competitiva, conforme Mintzberg et al.,
(2010, p.25) a “Estratégia ¢ um padrio, isto é, coeréncia com comportamento ao longo do
tempo”. O autor deixa claro que a estratégia ¢ uma modelo de administrar que as empresas
seguem para alcangar seus objetivos a longo prazo.

Conforme Ansoff e Mcdonnell (1993), a estratégia e os objetivos sdo semelhantes, onde
a estratégia representa oS meios para alcan§ar os objetivos e os objetivos j& representam
aquilo em que se deseja alcangar. Assim, a empresa definira seus objetivos que desejam para
o futuro, e em seguida estabelece como alcangé-los. Para Ansoff e Mcdonnell (1993), na
mesma hora em que a estratégia estiver ocorrendo conforme o planejado pode acontecer algo
inesperado, por isso exige muita atengfo de seus administradores.

Com o planejamento estratégico a, empresa poderd identificar qual o melhor caminho,
quais planos e estratégias que devem seguir para contribuir com seu crescimento e se tornar
competitiva. E no planejamento estratégico que a empresa escolhe qual objetivo pretende
alcangar e como alcangd-lo, quais meios e recursos serfo utilizados para chegar la
(HREBINIAK; LAWRENCE, 2006). Percebe-se que para os autores o planejamento
estratégico tem o mesmo sentido, onde sfo definidos os objetivos e meios para alcangé-los.

Por isso, o desenvolvimento das estratégias neste estudo foi feito respeitando a andlise
SWOT; sendo possivel identificar o que precisa eliminar e o que precisa melhorar na empresa,
foco deste estudo, ajudando a estabelecer quais as estratégias apropriadas para que possa

ajudar no seu crescimento, e assim garantir o futuro desejado.

1.7 Analises SWOT

A analise SWOT é uma ferramenta muito utilizada pelas as empresas no processo de

planejamento estratégico, sendo possivel identificar os pontos fortes, pontos fracos, ameagas e
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oportunidades na empresa. Assim sera feita uma analise desses pontos fortes e pontos fracos e
estabelecer as estratégias para a empresa.

De acordo com estudos feitos por Matias (2011, p.82):

A matriz SWOT que comegou a ser desenvolvida nos anos 60, nas escolas
americanas de administragio tem como objetivo definir estratégias para manter
pontos fortes, reduzir a intensidade de pontos fracos, aproveitando as oportunidades
¢ proteger se das ameagas. A matriz SWOT (sigla em inglés) tem o seguinte
significado: STRENGHTS (forgas); WEAKNESSES (fraquezas); OPPORTUNITIES
(oportunidades) e TREATS (ameagas).

Conforme Gamble ¢ Thompson (2012, p.331), a “Analise SWOT, ¢ uma ferramenta para
mensurar a forca dos recursos de uma empresa e suas deficiéncias competitivas, as
oportunidades de mercado e as ameagas externas ao seu bem-estar”. E uma ferramenta que
ajuda a encontrar os pontos fortes, e que possa fortifica-los, eliminando as fraquezas e
também suas ameagas, a fim de prevenir contra elas, como ajuda também, a identificar as
oportunidades do mercado.

Sobre andlise SWOT, Maximiano (2011, p.10) diz a seguinte frase: “Conheca suas
forcas e fraquezas assim como as do adversirio”. E importante que os administradores
conhegam o que sua empresa tem de pontos fortes e pontos fracos, assim como € importante
também conhecer as forgas e fraquezas dos concorrentes, para que possa tirar algum proveito,
pois descobrindo a fraqueza do concorrente, € possivel melhorar ainda mais os seus pontos

fortes.

1.7.1 Pontos fortes

Oliveira (2015, p.39) diz que “ponto forte ¢ a diferenciagdio conseguida pela empresa-
variavel controldvel — que lhe proporciona uma vantagem operacional no ambiente
empresarial (onde estdo os assuntos néo controldveis pela empresa) ”. Os pontos fortes séo
tudo de positivo que a empresa possui, que pode ajudar no seu crescimento, como aquilo em
que sabe fazer, que faz melhor que seus concorrentes, sendo controldvel pelos seus dirigentes.

Gamble e Thompson (2012, p.332) definem as forcas como: “S#o caracteristicas
diferenciadoras da empresa em relagfio aos concorrentes, que se forem aproveitadas podem
trazer vantagem competitivas”. Podemos dizer que for¢as em uma empresa € tudo aquilo que
ela faz de diferente das outras e que faz melhor, o que faz se tornar competitiva por ser forte

em algum ponto, ser diferenciada.
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1.7.2 Pontos fracos

Os pontos fracos sdo os empecilhos, tudo aquilo que impedem seu crescimento, que s6
atrapalha de alguma forma o crescimento da empresa, dificultando no alcance de seus
objetivos, mas que de alguma forma ¢ possivel que essas situagdes sejam controladas pelos
seus dirigentes. “Ponto fraco ¢ uma situag@o inadequada da empresa-varidvel controlavel que
lhe proporciona uma desvantagem operacional no ambiente empresarial”. (OLIVEIRA, 2015,
p.39).

Gamble e Thompson (2012, p.332) definem “fraquezas como caracteristicas
diferenciadoras de uma determinada empresa em relagdio aos concorrentes, € quando ocorrem
podem trazer desvantagem competitiva a essa empresa”. Pode-se que fraquezas em uma
empresa sdo a falta de competéncia por ndo fazer bem feito, ndo se destacar, o que pode fazer
com que ndo seja competitiva.

Sabe-se que essa andlise interna e externa permitird a empresa Ideal Cred conhecer sua

identidade, recursos e potencial do desenvolvimento de sua atividade.

1.7.3 Analise externa

a) Macro ambiente: Sobre o macro ambiente pode-se dizer que é tudo que estd ao redor
da empresa, é extenso, onde é possivel ter uma viséio ampla, onde estd aquilo que a empresa
nfo tem controle e que pode afetar o microambiente da mesma. “Macro ambiente € a
dimensdo sobre a qual a organizag8io tem limitada influéncia. E o ambiente mais amplo e
abrangente que influencia de maneira semelhante todas as organizagdes”. (CHIAVENATO;
SAPIRO, 2009, p.98):

Os fatores e as forgas no macro ambiente de uma empresa que tem o maior impacto
na definicdo da estratégia costumam, no entanto, pertencer ao setor imediato e ao
ambiente competitivo da empresa —pressdes competitivas, iniciativas de empresas
concorrentes, comportamento do comprador, consideragdes relacionadas ao
fornecedor e assim por diante. (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p. 98 apud
GAMBLE; THOMPSON, 2012, p.36)

As forgas do macro ambiente é que tem maior influéncia na tomada de decisdes das

estratégias de uma empresa, pois os fatores que mais comprometem o crescimento da empresa
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estdo no macro ambiente, como suas ameacas. Assim, é de grande importdncia que seja
analisado ao estabelecer as estratégias.

b) Ramo de negécio: Conforme Maximiano (2011), no ramo do negécio, a ferramenta
cinco forgas de Porter podem ser utilizadas para ajudar na andlise do ambiente que séo elas:
“I- Os concorrentes do ramo de negdcios e a rivalidade que hé entre eles. II- Poder de presséo
dos clientes. III- Poder de pressdo dos fornecedores. VI- Facilidade de entrada de novos
concorrentes. V- Facilidade de entrada de produtos substitutos”.

c) Mudangas tecnolégicas: Maximiano (2011, p.108) diz que “Acompanhar a evolug&o
tecnologica ¢ seguramente uma estratégia para assegurar a sobrevivéncia e a eficcia da
organizagfio”. As empresas precisam acompanhar as mudangas tecnologicas, para permanecer
no mercado e garantir servigo de qualidade para seus clientes; a empresa que ndo acompanha
as mudangas tecnoldgicas pode ficar para tras, perdendo a competitividade e até levar a
faléncia.

d) Acfio e controle do governo: A agfo do governo estd presente em todas empresas,
todos tipos de negdcio, assim todas empresas séo obrigadas a respeitar as leis impostas pelo
governo, o que pode causar sérios problemas na falta de seu comprimento. A agio do governo
pode influenciar de forma positiva ou negativa para empresa, trazendo oportunidades ou
ameagas, assim, ¢ importante que as empresas estejam preparadas (MAXIMIANO,201 1)

e) Conjuntura econdmica: Maximiano (2011, p.109) afirma que “Diversos indicadores do
funcionamento da economia mostram sinais de ameagas e oportunidades: emprego e
desemprego, demissdes e admissdes, taxas de juros, cdmbio, movimento dos negocios
endividamento e inadimpléncia entre outros”. A economia interfere em todos os tipos de
negbcio, e que as vezes pode estar bom para determinados setores, mas que as vezes ja estar
ruim em outros setores. Assim, é importante analisar como estd a economia antes de tomar
decisdes na empresa.

) Sociedade: Analisando a sociedade, aquilo em que as pessoas mais procuram no
momento, ou o que est4 em falta no mercado, pode ajudar a identificar as oportunidades ¢ as
ameacas de uma empresa. “Outra forma de identificar ameagas e oportunidades ¢ acompanhar
as tendéncias sociais. Por exemplo: as atitudes, preferéncias, estilos de vida, expectativas
coletivas e habitos, entre outras varidveis do comportamento coletivo” (MAXIMIANO,2011,
p.109).

g) Ameacas: A ameaga vem do ambiente externo, sendo incontroldvel pelos seus

dirigentes por nfo estar ao seu alcance, sdo os obstaculos, desafios que empresa enfrenta.
(OLIVEIRA, 2015).
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Gamble e Thompson (2012, p. 331) definem as ameagas como: “Situacdes
desfavordveis do ambiente, que se ocorrem trardo dificuldades para a empresa ou aos
participantes de um determinado setor ou inddstria”. As ameacas podem dificultar o
crescimento da empresa, sdo barreiras que de alguma forma impedem o seu crescimento, onde
a empresa fica presa em situa¢des que dependem de outros para Prosseguir.

Ferreira ef al, (2005, p.37) diz no mesmo sentido “As ameagas, por sua vez, sdo fatores

que podem vir a perturbar o funcionamento da empresa, causando dificuldade para a sua
gestdio e desempenho”. As ameacas sfo fatores que dificulta a administragdo para os seus
gestores, onde seus gestores desejam administrar de uma maneira, mas que as vezes, se torna
impossivel por causa das ameagas que existem.
h) Oportunidades: Oliveira (2015, p.39) diz que “oportunidade é a forga ambiental
incontrolavel pela empresa, que pode favorecer sua agdo estratégica, desde que conhecida ¢
aproveitada, satisfatoriamente, enquanto perdura”. As oportunidades estdo no ambiente
externo sendo incontroldvel e que, muitas das vezes, pode ajudar bastante nas escolhas das
estratégias, assim é preciso que seus dirigentes estejam de olho no ambiente externo, a fim de
aproveitar as oportunidades.

Conforme Maximiano (2011, p.108), “H4 diversas maneiras de dividir o ambiente em
componentes para facilitar a andlise do ambiente, entre os mais importantes estdo ramo de
negocios, mudangas de tecnologia, agdo do governo, conjuntura econdmica e sociedade”.
Assim ¢ importante fazer um estudo sobre esses componentes para entender melhor o

ambiente que circunda a empresa.
1.7.4  Anadlise interna

Conforme Maximiano (2011), no processo do planejamento da estratégia ¢ importante a
identificagdio dos pontos fortes e pontos fracos, que podem ser feitos através da ferramenta,
avaliagio do desempenho e pode ser complementada com analise das areas funcionais € 0s
projetos de benchmarking. Maximiano (2011, p.54) cita alguns critérios de mais importéncia
para a avaliagio do desempenho de uma organizagéo, como: a “Satisfago dos acionistas, 0
eficaz como negocio, satisfagdo dos clientes, qualidade dos produtos e servigos, eficiéncia no
uso dos recursos, satisfagdo dos funcionarios”.

Ainda conforme Maximiano (2011, p.110):
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A avaliagio do desempenho pode ser complementada pela andlise das éreas
funcionais, como. Produgio - operagdes, que entra o arranjo fisico, métodos de
trabalhos, equipamentos e instalag@es, entre outros. Marketing e vendas, capacidade
de entender o mercado, desempenho no langamento de produtos, experiéncia com o
mercado, etc. Recursos humanos, existéncia de um departamento de recursos
humanos, politicas de administrag8o de recursos humanos. Finangas, fluxo de caixa,
liquidez, solvéncia, retorno sobre o investimento. -

Na andlise interna, deve olhar para dentro da empresa, em busca de identificar as forgas
e fraquezas na empresa, € a partir disso procurar melhorar as fraquezas encontradas e

fortificar suas forgas.

1.8  Diagnostico estratégico

Conforme Maximiano (2004, p.391) ” No diagndstico organizacional os
administradores olham para dentro da prépria organizagdo a procura de pontos fortes e
fracos”. Com o diagn6stico é possivel fazer um levantamento de dados sobre diversos fatores
na organizagio de maneira que ajude a identificar a situagfio em que se encontra, identificando
os pontos fracos, aquilo que impede seu crescimento e seus pontos fortes, aquilo que ajuda, e
que é bom para o seu crescimento. Assim, o diagndstico se torna uma das ferramentas mais
importante para o desenvolvimento de estratégias.

Lacombe (2003, p.168) diz o seguinte, sobre o diagnéstico:

Fazer um diagnostico empresarial é examinar a situagdo de uma empresa €
determinar seus pontos fortes e fracos em relagfio 4 sua organizag#o; sua capacidade
gerencial; seu know-how técnico e tecnoldgico; sua capacidade de produgédo e de
distribuigdo; suas perspectivas mercadologicas e resultados e perspectivas
econdmico-financeiras; emitindo um parecer com conclusdes sobre cada um desses
aspectos e sugestdes do que se deve fazer.

O diagndstico estratégico tem o objetivo de analisar a situagdo em que a empresa se
encontra, analisando o ambiente interno e externo, como andam os negdcios, suas
expectativas para o futuro, onde sfo analisados todos os departamentos da empresa, como
também seu arranjo fisico, entre outros fatores. Sendo possivel enxergar uma oportunidade de

crescimento para a empresa que esta 14 na frente, e assim eliminar as suas fraquezas.

Nessa fase, também denominada auditoria de posi¢fio, deve se determinar “como se
estd”. Essa fase ¢é realizada através de pessoas representativas das vdrias
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informagdes, que analisam e verificam todos os aspectos inerentes & realidade
externa e interna da empresa. (OLIVEIRA, 2015, p. 45).

I3

Para Oliveira (2015), o diagnéstico estratégico é a primeira fase do processo de
planejamento estratégico, onde procura entender a situagdo da empresa, levando em
consideragio o ambiente interno e externo, e apds analisar como esta a empresa é possivel
desenvolver suas estratégias. Oliveira (2015) divide a fase do diagnostico estratégico em
cinco etapas.

a) Identificacfio da visfio: Os dirigentes da empresa precisam ter uma visdo de futuro,
conseguindo enxergar uma oportunidade de crescimento para a empresa que esté 14 na frente,
como também enxergar uma ameaga que possa vir acontecer. “Vis@o € considerada como os
limites que os principais responsdveis pela empresa conseguem enxergar deniro de um
periodo de tempo mais longo e uma abordagem mais ampla”. (OLIVEIRA, 2015, p.45).

b) Identificagfio dos valores: Os valores da empresa sdo aquilo que a empresa preza, €
tudo aquilo que se dedica. Com os valores é possivel identificar a forma de trabalhar da
empresa, a qualidade do servigo, o valor que da aos seus clientes etc. Por isso, ¢ importante
identificar os valores no diagnéstico estratégico. “Valores representam o conjunto dos
principios, crengas e questdes éticas fundamentais de uma empresa, em como fornecem
sustentagdo a todas as suas principais decisdes”. (OLIVEIRA, 2015, p.45).

¢)  Analise externa: Conforme Oliveira (2015, p. 46) “A empresa deve olhar para fora de si
para o ambiente onde estdo as oportunidades e ameagas”. Através da andlise externa ¢
possivel identificar suas ameagas e oportunidades, como os desafios que a empresa enfrenta e
as oportunidades que podem surgir, assim & importante que o ambiente externo seja analisado
por ser onde est4 o que pode levar a empresa a crescer ou pode levar a faléncia.

d) Analise interna: Conforme Oliveira (2015). Na analise interna ¢ analisado os pontos
fortes e fracos, tudo aquilo que é controlavel pelos seus dirigentes, identificando suas forgas,
como aquilo que faz bem feito, ou seja, tudo que a empresa tem que considera uma forga,
sendo analisados também as suas fraquezas, aquilo que impede seu crescimento, que ndo €
bom para a empresa, como gargalhos que existe na empresa e assim tentar elimina-los.

€) Analise dos concorrentes: Segundo Oliveira (2015, p. 52) “Para adequada analise dos
concorrentes o executivo deve através de um processo de empatia -se colocar no lugar de seus
concorrentes-efetuar a analise externa e interna de seus principais concorrentes”. Assim,

conhecer os pontos fortes e fracos dos concorrentes ¢ importante para ajudar no crescimento
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da empresa, podendo se diferenciar dos concorrentes, fortificando ainda mais suas forcas e

eliminando as fraquezas, para que se torne competitivo no mercado.

1.8.1  Analise externa

Conforme Oliveira (2015, p. 46) “A empresa deve olhar para fora de si para o ambiente
onde estdo as oportunidades e ameagas”. Através da andlise externa € possivel identificar suas
ameagas e oportunidades, como os desafios que a empresa enfrenta e as oportunidades que
podem surgir, assim ¢ importante que o ambiente externo seja analisado por ser onde estd, o
que pode levar a empresa a crescer ou pode levar a faléncia.

No ambiente externo € possivel identificar as ameagas e oportunidades, que sdo os
desafios que a empresa enfrenta, sdo os incontrolaveis, ou seja, aquilo que ndo € possivel
controlar pelos seus administradores, como: a economia, mudangas governamentais,
tecnologia, concorrentes, fornecedores, entre outros fatores. “Ambiente organizacional
externo também chamado de macro ambiente, ¢ formado pelas forgas que influenciam o
desempenho da empresa, por exemplo, eventos de tendéncia econdmicos, demografia, valores
e estilos de vida de uma sociedade, legislac#o etc.” (GAMBLE; THOMPSON, 2012, p.331)

Sobre andlise do ambiente externo, Maximiano (2011, p.107) faz o seguinte comentario:

As ameagas e oportunidades do ambiente devem ser objeto de constante
preocupagdio da organizagfo. Quanto mais complexo o ambiente ou mais répida sua
mudanga, mais atenta a organizagio deve ficar. H4 diversas maneiras de dividir o
ambiente em componentes para facilitar a andlise. Os componentes que devem
sempre ser considerados sfio os seguintes; ramo de negécios, mudangas de
tecnologia, agdo do governo, conjuntura econdmica € sociedade, entre os mais
importantes.

A maior preocupacdo que a empresa deve ter ¢ com ambiente externo; por ser onde
estdo as ameagas e oportunidades, pois a empresa néo tem controle, onde néo ¢ possivel agir,
impedir que acontec¢a o indesejavel, e que estd principalmente nas méos de administradores
plblicos, como a mudanga governamental etc. Por isso, as empresas devem ficar atentas ao
ambiente externo, sabendo aproveitar as oportunidades e tentar driblar as ameacas.

No diagnéstico estratégico externo seus dirigentes procuram de alguma forma ja

vivenciar as oportunidades ¢ ameagas a fim de ajudar na definigdo da missdo, visdo € os

objetivos da organizag@io. “Procura antecipar oportunidades e ameagas para a concretizagdo

da visdo, da missfo e dos objetivos organizacionais”. (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009,
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p.50). “O diagndstico estratégico externo precisa também mapear o ambiente relacional da
organizago, mais proximo e imediato de cada organizagdo e com o qual ela mantém uma

intensa intera¢do”. (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p.110).
1.8.2  Analise interna

O ambiente interno é onde estdo os pontos fortes e pontos fracos da empresa, sdo os
controldveis, aquilo que est4 ao alcance de seus dirigentes sendo possivel controlar a situagdo
da empresa como: Objetivos, normas e regulamentos, estratégiés etc. Segundo Gamble ¢
Thompson (2012, p.331), o “Ambiente organizacional interno fundamental para o diagndstico
organizacional, inclui as competéncias e recursos de uma empresa, a competitividade de seus
precos e custos e andlise dos resultados gerados pela estratégia atual”.

De acordo com Chiavenato (1993), “andlise interna trata se de uma andlise
organizacional, ou seja, de uma andlise das condigdes internas para permitir uma avaliagdo
dos principais pontos fortes e fracos que a erﬁpresa possui”. A analise interna é feita olhando
para toda organizagdio interna, desde a administragdio ate seu ambiente fisico a fim de
encontrar suas forcas e fraquezas (FERREIRA, et al., 2005)

Vale salientar que:

Corresponde ao diagnéstico da situagio da organizagdo diante das dindmicas
ambientais, relacionando as suas forgas e fraquezas, criando as condi¢Bes para
formulagdo das estratégias que representam o melhor ajustamento da organizagdo no
ambiente em que ela atua. (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p.50)

O diagnéstico interno permite o autoconhecimento e a localizaggo das potencialidades,
qualidades ou vantagens competitivas, bem como das limitagGes e restri¢des da organizagdo

diante do que ela pretende.
1.9  Defini¢des de estratégia

Ansoff (1965) define “estratégia como um conjunto de regras de tomada de deciséio em
condi¢des de desconhecimento parcial. As decisGes estratégicas dizem respeito a relagéo entre
a empresa ¢ 0 seu ecossistema”. (ANSOFF,1965 apud MATIAS, 2011, p.65)

J4 na viso de Steiner e Miner (1977):
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Estratégia € o forjar de missdes da empresa, estabelecimento de objetivos a luz das
forcas internas e externas, formulagfio de politicas especificas e estratégias para
atingir objetivos e assegurar a adequada implantagdo de forma que os fins e
objetivos sejam atingidos. (STEINER e MINER, 1977 apud MATIAS, 2011, p. 65)

Kaplan e Norton (2001) definem “estratégia como um conjunto de hipdteses sobre os
relacionamentos de causa e efeito, tais como: os objetivos, as agdes necessdrias para que ela
seja alcangada e entre os objetivos e as medidas do desempenho obtidas no esforgo de
alcangé-las”. (KAPLAN; NORTON, 2001 apud MATIAS, 2011 p.75).

A estratégia é quando seus dirigentes desenvolvem ideias de melhoria, criando
possibilidades de crescimento para a empresa, colocando em pratica para que se torne
competitiva no mercado, onde a pessoa possa preferir os seus servigos, produtos por ser uma
empresa competitiva, por fazer o diferencial. E criar meios de alcangar aquilo que existe de
interesse pela empresa. (THOMPSON et al., 2008).

Nos estudos realizados por Oliveira (2015, p.193) sobre estratégia:

Estratégia é definida como um caminho, ou maneira, ou agdo formulada e adequada
para alcangar, preferencialmente de maneira diferenciada e inovadora, as metas, os
desafios e os objetivos estabelecidos, no melhor posicionamento da empresa perante
seu ambiente, onde estdo os fatores ndo controlaveis.

E o caminho escolhido pela empresa para alcancar melhores resultados, ter melhores
oportunidades de crescimento, ou seja, € o meio escolhido para alcangar seus objetivos.

Hamel e Prahalad (1994) argumentam que a esséncia da estratégia estda em desenvolver
vantagens competitivas no futuro mais rapido que os concorrentes (HAMEL; PRAHALAD,
1994 apud PEREIRA, 2010).

Matias (2011, p.123) diz que a “escolha de uma estratégia estd associada aos objetivos
de seus dirigentes e acionistas”. As estratégias sfio escolhidas pelos administradores da
empresa, eles que decidem quais s&o as estratégias que a empresa estd precisando para ajudar
no seu crescimento, no alcance de seus objetivos. N&o basta apenas desenvolver estratégia se
ndo € a certa para o tipo de negdcio, tem que ser aquela que ir4 ajudar a resolver problemas,
alcancgar o que deseja, ou seja, a estratégia certa.

Maximiano (2011, p.102) define estratégia “Como o caminho para assegurar seu
desempenho € sua sobrevivéncia. A estratégia abrange a defini¢do dos objetivos da
organizacdo e o caminho para chegar até eles”. As estratégias sdo os meios que sdo definidos
para garantir a permanéncia da empresa no mercado, onde sdo definidos seus objetivos ¢ de

como alcangé-los.
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A estratégia tem como vantagem “da significado” & organizagéo, além de fornecer uma
forma conveniente para se entender o que ela faz, tem como vantagem de promover a

coordenacdio das atividades para evitar que as pessoas ou equipe puxem em dire¢Ses

diferentes.

1.9.1 Tipos de estratégia

Oliveira (2015, p.197) diz que “as estratégias podem ser estabelecidas de acordo com a
situagio da empresa; estar voltada a sobrevivéncia, manutengfio, crescimento ou
desenvolvimento”. A seguir € possivel entender melhor cada uma.

a) A Estratégia de Sobrevivéncia: Nas palavras de Oliveira (2015, p.197), “esse tipo de
estratégia deve ser adotado pela empresa quando nfo existe alternativa, ou seja, apenas
quando o ambiente € a empresa estdo em situagdo inadequada ou apresentam perspectivas
cadticas (alto indice de pontos fracos internos e ameagas externas) ”. A estratégia de
sobrevivéncia ¢ desenvolvida quando a empresa estd quase falindo, onde € necessario
desenvolver estratégias para sobreviver, como por exemplo, demitir funcionérios, etc.

b) Estratégia de manuten¢do: Oliveira (2015, p.198), diz que “Nesse caso a empresa
identifica um ambiente com predominéncia de ameagas; entretanto, ela possui uma série de
pontos fortes-disponibilidade financeira, recursos humanos, tecnologia etc. “Nesse caso, a
situagdo da empresa estd estavel, equilibrada; onde sdo desenvolvidas estratégias para se
manter minimizando os pontos fracos e aproveitando os pontos fortes”.

c) Estratégia de crescimento: Conforme Oliveira (2015, p.199), “Nessa situagdo, embora
a empresa tenha predominéncia de pontos fracos, o ambiente estd proporcionando situagGes
favoraveis que podem transformar-se em oportunidades, quando, efetivamente, ¢ usufruida a
situagdio favordvel pela empresa”. S#o desenvolvidas estratégias que ajudam no seu
crescimento, como inovar, trabalhar com produtos novos, procurar novos ramos etc.

Toda empresa deseja crescer e se destacar no mercado, para isso muitas empresas criam
estratégias de crescimento, como inovar, criando novos produtos, melhorando o atendimento
ao cliente, procuram meios que possam ajudar no seu crescimento € assim se tornar
competitiva.

Na visfo de Lussier et al.,, (2010, p.141) “estratégia de crescimento séo estratégias que
uma empresa pode adotar a fim de crescer: concentra¢o, integragfio para trds e para frente e

diversificag#o relacionada e ndo relacionada”.
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d) Estratégia de desenvolvimento: Oliveira (2015, p.201) diz que “nesse caso a
predominéncia ¢ de pontos fortes internos e de oportunidades externas. Diante disso o
executivo deve procurar desenvolver sua empresa”. E quando a empresa procura inovar, seja
em tecnologias, em clientes diferentes em busca de novos negdcios, novos meios de trabalhar
a procura de se desenvolver.

Conforme Gamble e Thompson (2012), as estratégias precisam ser eficazes. “Uma
estratégia eficaz deve ser adequada as situagSes externa e interna da empresa, gerar vantagem
competitiva sustentdvel e produzir um -bom desempenho financeiro”. (GAMBLE;
THOMPSON, 2012, p.8). Ou seja, as estratégias precisam se adequar a empresa, gerando
vantagem competitiva.

Ainda conforme Gamble ¢ Thompson (2012), existem trés perguntas que podem ser
feitas para identificar uma estratégia se € eficaz ou ineficaz para a empresa como: a estratégia
¢ adequada a situagdo da empresa? N&o adianta desenvolver estratégias que nfo sejam
adequadas 4 situag@o da empresa, ndo véo gerar resultados positivos, apenas perca de tempo ¢
recursos. A outra pergunta que pode ser feita é: a estratégia gerou vantagem competitiva
sustentavel? Quando a estratégia é eficaz, faz com que a empresa tenha uma vantagem
competitiva em relagdo aos seus concorrentes por um bom tempo. E a Ultima pergunta: a
estratégia produziu bom desempenho financeiro? Como o objetivo da maioria das empresas €
o lucro, nfio teria vantagem nenhuma desenvolver estratégias que nfo tragam lucros para
empresa.

Dessa forma, na empresa Ideal Cred se buscara a implementagfio de estratégias de
manutencio e de crescimento, as quais sdo mais proximas da realidade da empresa e objetivos

pretendidos.

1.9.2 Processo de elaboracgio e execugiio das estratégias

E o momento de tirar do papel e fazer acontecer, na pratica, onde € possivel ver
resultados, do que foi planejado “a implementacéo € o processo de pdr em pratica o plano, ou
seja, fazer com que aconteca aquilo que foi pensado no plano”. (FISCHMANN; ALMEIDA,
2009 apud RIZZATTI; PEREIRA, 2015, p.27).

Thompson et al., (2008) divide em cinco fases o processo de elaboragéio e execugdo das

estratégias.
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Assim, na fase I, acontece o desenvolvimento de uma visfio estratégica, onde ¢
necessario que seus dirigentes decidam o caminho a seguir para alcangar os seus objetivos,
quais recursos serdo utilizados etc. Na fase II, acontece a determinacfio de objetivos, nesta
fase definem-se as metas, e objetivos que desejam alcangar.

A fase III, € a elaboragdo de estratégias, onde seu dirigente pode responder algumas
perguntas para ajudar na cria¢dio das estratégias, como; o que tem que ser feito para empresa
crescer? Como satisfazer seus clientes? Entre outras. Na fase IV, acontece a implementagéo e
execucdo das estratégias; as estratégias sfo colocadas em pratica, ¢ o momento de fazer
acontecer, ver resultados e por ultimo a fase V, que acontece a avaliagdo do desempenho e
inicio dos ajustes corretivos; € feita uma avaliagio se realmente estd fazendo as coisas certas,
se estd acontecendo conforme foi planejado e se precisa fazer alguma corregéo ou se pode
continuar.

Oliveira (2015) considera trés aspectos importantes para a formulagfio das estratégias
como: sdo levados em consideragfo os recursos que serfo utilizados para a formulagfio das
estratégias, como também suas forgas e suas fraquezas, a misséo, visdo aquilo que deseja ser
no futuro como também os desafios e metas. O ambiente da empresa também deve ser
considerado e a qualidade de seus valores dos principais dirigentes da empresa.

A implementagdo das estratégias ¢ um dos principais passos, por que, por mais que
desenvolvam estratégias perfeitas para a empresa se nfo implementar ndo terd resultado
nenhum. De acordo com Whittingtton (2002), “as estratégias por mais que sejam bem
escolhidas fracassarfio se nfo houver uma boa implementa¢do, pois esse € o elemento
fundamental para o sucesso pratico da estratégia, por isso, esta € uma area que merece
aten¢do”. (WHITTINGTTON, 2002 apud KICH FRANCESCO, et al., 2008, p.130).

Conforme Hrebiniak (2006, p.26), “a execugdo da estratégia geralmente leva mais
tempo do que sua formulagfo. Enquanto o planejamento pode levar semanas ou meses, a
implementagfo da estratégia é geralmente aplicada em um periodo de tempo muito maior”.
Ou seja, colocar em prética as estratégias, executar, ¢ um processo bem mais demorado do

que planejar.

E necessério ter lideranga para superar as dividas e as discordéncias, para formar
consenso sobre como proceder e colocar todas as pegas da implementag&o no devido
lugar. Dependendo da quantidade de mudangas organizacionais e do consenso
necessarios, o processo de implementagdio pode levar vérios meses ou anos.
(THOMPSON; STRICKLAND, 2004, p.312).
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Na implementagdo das estratégias é importante que seus administradores tenham
espirito de lider, a fim de ajudar e facilitar o processo, pois na implementagfo pode acontecer
discordancias entre seus colaboradores. E preciso concordéncia entre as partes para que ocorra
conforme o planejado, porque se houver muitas mudangas ou resisténcias, o processo pode se

tornar oneroso ¢ longo demais.

1.10 As cinco Forcas de Porter

As cinco Forgas de Porter ¢ uma ferramenta utilizada pelas empresas, para ajudar na
analise do ambiente externo, o que colabora para o seu crescimento levando a se tornar uma
empresa mais competitiva. |

Segundo Gamble e Thompson (2012, p.39), “a ferramenta mais usada e eficiente para
avaliar a intensidade das forcas competitivas de um setor é o modelo de concorréncia das

cinco for¢as”. Que sdo apresentadas a seguir.

a) Presses competitivas vindas do poder de negociagdo do comprador e da colaboragéo

entre vendedor e comprador.

A forga competitiva das relagdes entre vendedor e comprador pode ser menos ou
mais significativa 4 medida que alguns ou muitos compradores apresentarem
alavancagem suficiente para negociar e obter concessdes de pregos e outras
condigdes favordveis e dependerd também da extensfio e importdncia de parcerias
estratégicas entre vendedor e comprador no setor. (GAMBLE; THOMPSON, 2012,
p-39).

A relagdo entre vendedor e comprador € delicada; onde ¢ preciso equilibrio de maneira
que essa relagdo seja boa para o vendedor e para o comprador, que seja bom para ambas as
partes. O vendedor precisa conhecer bem seus produtos, passando todas informages para o
comprador, isso faz a diferenga no poder de negociagfo, e é bom para o vendedor, pois quanto
mais informagdes tiver o produto, melhor serd para negociar.

b)  Pressdes competitivas vindas de empresas em outros setores a fim de conquistar
compradores para produtos substitutos. “As empresas de um determinado setor sfo
vulnerdveis a pressdo competitiva das agdes de empresas em outro setor sempre que o0s
compradores considerarem os produtos dos dois setores como bons substitutos”. (GAMBLE;
THOMPSON, 2012, p.43). Muitas empresas sofrem ameagas de produtos substitutos como

quando o cliente passa a preferir um outro, substituindo por outro, como no exemplo que foi
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dado por Gamble e Thompson (2012), os fabricantes de dculos e lentes de contato passam por
pressdes competitivas de médicos que fazem cirurgia, tirando a necessidade da pessoa ter que
usar 6culos ou lentes. |

¢) Pressdes competitivas vindas do poder de negociagéo do fornecedor ¢ da colaboragéo

entre fornecedor e vendedor.

As relagdes entre fornecedor e vendedor podem representar uma forga competitiva
forte ou fraca, dependendo da capacidade que os fornecedores tiverem de definir os
termos e condigdes de vendas dos itens que fornecem a um setor e da natureza e
extensdo da colaboragiio entre fornecedor e vendedor no setor. (GAMBLE;
THOMPSON, 2012, p.44).

Os fornecedores tém um poder de negociagdo maior quando seus produtos ndo sdo
faceis de estar disponiveis em outros fornecedores, e quando os produtos ja séo encontrados
em vérios fornecedores o seu poder de negociagdo com o vendedor é menor. Assim, 0s
vendedores negociam com fornecedores em busca de custos baixos € que possa ter lucros

maiores.

d) Pressdes competitivas associadas 4 ameaga de novos entrantes no mercado: Conforme o
que disse Gamble e Thompson (2012, p.47) “Com frequéncia, as pressdes competitivas mais
fortes associadas 4 entrada potencial nfo vem de empresas de outro setor, mas dos atuais

b

participantes do setor que estfio procurando oportunidades de crescimento . As pressdes
competitivas de novos entrantes no mercado geralmente vém de quem ja estd no ramo € que
procuram meios de crescer naquilo que ja faz, principalmente se a atividade estiver grande
procura e grandes chances de lucratividade para empresa.
e) PressBes competitivas associadas a rivalidade entre vendedores concorrentes para atrair
clientes. Em geral, essa é a mais forte das cinco forgas competitivas. As rivalidades entre
empresas comegam quando os concorrentes disputam em termos como: quem ¢ o melhor,
quais produtos sio melhores, preos, servigos etc. Quando percebem que estdo perdendo o
cliente e que seu produto j& nfio é mais preferéncia, comegam essa disputa causada por varios
fatores, e todos em busca da competitividade. “A mais intensa das cinco forgas competitivas ¢
quase sempre a rivalidade entre os vendedores e concorrentes de um bem ou servigo. De fato,
um mercado é um campo de batalha competitivo em que a campanha pela preferéncia do
comprador ndo tem fim”. (GAMBLE; THOMPSON, 2012, p.48).

Portanto, tais forcas fazem pressdes sobre a empresa, daf a importancia da habilidade de

monitoramento e poder de negociagdo por parte dos dirigentes.
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A misséio empresarial

Conforme Maximiano (2011, p.104):

A missfo estabelece o proposito ou razéo de ser da organizagdo, ou sua utilidade
para os clientes. A missfo compreende as respostas para as seguintes perguntas:
Quem s8o ou quem queremos que seja nossos clientes? Em que negécio estamos ou
queremos estar? Ou; qual é nossa utilidade para os clientes, agora e no futuro?

No mesmo sentido Oliveira (2015, p.52) define: “miss@io € a determinagfio do motivo

central da existéncia da empresa, ou seja, a determinag@io de “quem a empresa atende “com

seus produtos e servigos”. Percebe-se que para os autores Maximiano (2011) e Oliveira

(2015), a missfo ¢ a razdo de existir da empresa, ou seja a razdo de ser.

A miss3o organizacional deve contemplar os seguintes aspectos: “A razéo de ser da

organiza¢do; O papel da organizagdo na sociedade; A natureza do negécio da organizagéo; O

valor que a organizagfio constrdi para seus publicos de interesse”. Entre outros.

(CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p.83)

Segundo Chiavenato e Sapiro (2009, p.85), a miss&o traz muitas consequéncias, como:

Ajuda a concentrar o esforgo das pessoas para uma dire¢fio, ao explicitar os
principais compromissos da organizacfio, afasta o risco de buscar propdsitos
conflitantes, evitando desgastes e falta de foco durante a execugdo do plano
estratégico; alinha a formulagdo da politicas & defini¢do dos objetivos
organizacionais, entre outros fatores.

Na visfio de Lussier et al., (2010, p.130) “o desenvolvimento da missdo € o primeiro

passo do planejamento estratégico. Porém, apds analisar o ambiente, os gestores devem

examinar novamente a misséo para eventuais ajustes”.

1.12 A visdo empresarial

E considerada como os limites que os principais responsaveis pela empresa conseguem

enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e uma abordagem mais ampla.

Representa o que a empresa quer ser em um futuro distante. (OLIVEIRA, 2015)

Chiavenato e Sapiro (2009, p.88) definem as etapas do processo de elaboragdo da visdo

de negdcios em: primeiro esbogo; etapa de coalizagfio; dindmica de grupo; desalinhamento do
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processo; duragio e produto final”. O processo de elaboragdo da viséo exige de seus
dirigentes conhecimento, sendo capaz de enxergar o futuro do seu negécio ha alguns anos

pela frente.

1.13 Os valores

Os Valores representam o conjunto dos principios, crengas e questdes éticas
fundamentais de uma empresa, bem como fornecem sustentagdio a todas as suas principais
decisdes e relagdes com os piblicos. (OLIVERIA, 2015)

Na visfio de Thompson; et al., (2008, p.27) “os valores de uma empresa séo as crengas,
caracteristicas e normas comportamentais que se espera sejam externadas pelo pessoal na
condugfio dos negdcios e na busca da estratégia”. Nota-se que para esses autores, valores séo
definidos no mesmo sentido, sendo as crengas, aquilo que se preza que faz melhor, algo que

a empresa mais preza.

1.14 Objetivos organizacionais

Maximiano (2011, p.91) define objetivos como “os resultados desejados, que orientam
o intelecto e a agfio. So fins, propdsitos, intengdes ou estados futuros que as pessoas € as
organizagdes pretendem alcangar, por meio da aplicagdo de esforgos e recursos”.

Ja segundo outros autores os  Objetivos sdo as metas de desempenho de uma
organizago, os resultados e as consequéncias que os dirigentes pretendem alcancar.
Funcionam como referéncia para medir o desempenho”. (THOMPSON; STRICKLAND;
GAMBLE, 2008, p.29).

Oliveira (2015, p.55) define objetivos como “é o alvo ou situagfo que se pretende
alcancar. Aqui se determina para onde a empresa deve dirigir seus esfor¢os”. Nota-se que para
os autores Maximiano (2011) e Oliveira (2015), objetivos tm o mesmo significado, onde ¢

aquilo que se busca que pretende alcangar futuramente.

Os objetivos podem ser qualitativos (ganhar o jogo, por exemplo) ou quantitativos
(ganhar de dois a zero pelo menos, por exemplo). Os objetivos quantitativos sdo
numéricos e associados a indicadores especificos de desempenho, como quantidade,
data, nivel de qualidade ou ordem de grandeza dos recursos empregados.
(MAXIMIANO, 2011, p.92).

De acordo com Oliveira (2015, p.155) os objetivos tém como importancia:
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Fornecer as pessoas um sentimento especifico e adequado de seu papel na empresa;
dar consisténcia 4 tomada de decis#o entre grande niimero de diferentes executivos;
estimular o empenho profissional e a realizagfo baseada em resultados esperados; e
fornecer a base para o controle e as agdes corretivas e de aprimoramento.

Os objetivos s@o vindos de seus administradores, a empresa ndo tem objetivo, e sim
seus administradores, quanto maior forem os objetivos de seus administradores, mais esses
objetivos serdo influenciados na empresa. Para alcangar os objetivos a empresa precisa da
cooperagdio de todos seus administradores e colaboradores por que cada pessoa tem ideias
diferentes, expectativas diferentes, sendo que para surgir ideias é importante que estejam
motivados. Sendo assim, os objetivos se tornam indispensdveis para o crescimento da
empresa, objetivos vindos de seus administradores que precisam estar motivados para
desenvolver ideias que levam ao alcance dos objetivos. (OLIVEIRA, 2015).

Para Chiavenato e Sapiro (2009, p.226), os objetivos devem atender a certos requisitos
como: “devem ser especificos e mensuraveis; devem cobrir todas as areas de resultado da
organizacfo; devem ser desafiadores, mas realistas; devem ser definidos para um determinado
periodo de tempo”, entre outros.

Ribeiro (2016, p.135) diz que “Os objetivos devem ser claros: faceis de entender.
Especificos: visam a um campo determinado. Tangiveis: demarcados ¢ definidos.
Alcangéveis: passiveis de obter”.

Os objetivos nunca podem ser confusos de maneira que dificultem o seu entendimento,
precisam ser claros de maneira que todos os dirigentes e equipe entendam, e que estejam ao

alcance da empresa, respeitando seus recursos e realidade.
1.15 Metas organizacionais

As metas s@o tudo aquilo que se estabelece e que busca alcangar futuramente. “Meta
corresponde aos passos ou etapas, perfeitamehte quantificados € com prazos para alcangar os
desafios e objetivos. As metas sdo decomposi¢Ses dos objetivos ao longo tempo (anos,
semestres, meses) ”. (OLIVEIRA, 2015, p.55)

As metas sfo determinadas pelos seus dirigentes, onde se determina o que se deseja, 0s
prazos € agOes especificas para alcangd-los. “Metas ¢ a determinagfio do que deve ser
realizado, expresso em termos singulares e mensurdveis, no prazo estabelecido”. (LUSSIER

et al.,2010, p.136)
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1.16. Vantagem competitiva

A vantagem competitiva é de grande importéncia para qualquer empresa, pois a
vantagem competitiva incentiva o cliente a preferir o seu produto, o seu servigo, se destacar
no mercado ou fazer com que seja preferéncia entre seus concorrentes. “Vantagens
competitivas sdo os atributos que fazem um produto, servigo ou empresa ter preferéncia dos

® clientes e sucesso sobre os concorrentes”. (MAXIMIANO, 2011, p.112).

Gamble e Thompson (2012, p.333) dizem que a “vantagem competitiva ocorre quando a
empresa € capaz de conquistar clientes relativamente aos concorrentes”. Ou seja, a empresa
tem competitiva por conquistar clientes em relagdo aos seus concorrentes, tornando
preferéncia dos clientes, por atender as expectativas dos clientes. Thompson e Strickland
(2004) dizem o mesmo sentido, que uma empresa tem vantagem competitiva, quando fazem

algo melhor que seus rivais.

2 O SETOR DE CREDITO CONSIGNADO NO BRASIL

@

O crédito consignado é uma modalidade de crédito incentivada pelo governo federal. E
um tipo de crédito oferecido para os empregados do setor formal, aposentados e pensionistas
do INSS. E uma das modalidades que contém menor risco, pois as prestagdes sdo descontadas
diretamente na folha de pagamento do salario, sendo permitido comprometer até 30% do seu
salario. E uma das modalidades de crédito mais procurada por sua taxa de juros serem mais

baixos que as outras modalidades do mercado.

O programa de empréstimos a aposentados e pensionistas do INSS, com
consignagio em folha de pagamento, foi autorizado pela Lei no 10.820, publicada
no Didrio Oficial da Unidoem dezembro de 2003. As primeiras operagoes

) ocorreram em maio de 2004, com a participagio da Caixa Econdmica Federal.
(BARONE; SADER, 2008).

Por volta do ano de 2004, quando iniciaram as primeiras propostas de empréstimo
consignado, esse mercado ainda era incerto, pois as pessoas ndo tinham conhecimentos e
ainda se sentiam inseguras para contratar um empréstimo consignado. Com o passar dos
tempos, foi se tornando reconhecido, onde os bancos e os correspondentes bancérios

aumentaram suas vendas, pois as pessoas j4 passaram a conhecer melhor sobre essa
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modalidade de crédito e foi quando muitos aposentados, pensionistas do INSS e servidores
plblicos passaram a buscar essa modalidade. Foi entdo que o mercado de crédito consignado
expandiu. Com isso surgiram os chamados “pastinhas” pessoas que fechavam contratos de
porta em porta, que muitas vezes agiam de ma-fé aplicando golpes e fraudes aos clientes, que
hoje é uma préatica proibida.

Com isso, foram determinadas novas exigéncias pelo Banco Central, onde hoje para
atuar como correspondente bancério é necessario que seja certificado por alguma associago
de correspondente bancéario como ANEPS (Associagio nacional das empresas promotoras de
credito e correspondentes no pais) FEBRABAN (Federagdo brasileira de bancos) entre outras.

Assim, o mercado se encontra bem mais restrito quanto a quantidade de
correspondentes que atuam no mercado, devido as exigéncias do banco central, como a
exigéncia de ser certificado e a forma de pagamento a0 correspondente bancério que mudou
isso fez muitos fecharem as portas. E, hoje a sociedade se sente mais segura ao contratar um
empréstimo consignado, pois ja tem informagdes e conhecimento suficiente.

Segundo uma pesquisa feita pela Associagdo Brasileira de Bancos (ABBC) em 2014,
“O empréstimo consignado ¢ o melhor produto financeiro de crédito do pais e seu
desenvolvimento s6 foi possivel por conta da existéncia de uma ampla rede de
correspondentes em todos os municipios brasileiros”.

Conforme Reuters (2016), “Os bancos brasileiros estdo intensificando a atuagéo
no crédito consignado, por meio de promotoras e correspondentes bancarios, € o setor estd
enviando ao governo propostas que poderiam dinamizar um mercado ainda sub-explorado no
pais”. Conforme o que disse o autor pode perceber que o mercado de crédito consignado tem
se tornado mais forte através das promotoras de crédito e dos correspondentes bancarios, que

captam o cliente para os bancos.

O Banco Pan, cuja atuagdo no consignado ¢ concentrada em promotoras € em
correspondentes bancdrios, acelerou em junho a geragdo de novos empréstimos com
desconto em folha de pagamento da média de 800 milhes para 900 milhdes de reais
por més, disse & Reuters uma fonte a par do assunto. (REUTERS, 2016).

Segundo dados do Banco Central, em maio, 93,5 por cento do estoque de 282 bilhdes de
reais do crédito consignado estavam distribuidos entre funciondrios publicos e aposentados
(REUTERS, 2016). Percebe-se que a modalidade de crédito consignado ¢ a preferida para os

aposentados, pensionistas do INSS, como também servidores publicos.
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Em quase todos os meses deste ano, houve queda no saldo total do crédito bancério.
Somente em maio deste ano houve crescimento. No acumulado dos sete primeiros meses
de 2016, informou a autoridade monetéria, a queda foi de 3,2%. Em 12 meses, ainda ha
crescimento, mas muito pequeno, de apenas 0,2%. (MARTELLO,2016).

Percebe- se o mercado de crédito consignado ndio ainda estavel, pois nos meses
anteriores houve queda, e somente a partir de maio que comegou a ter um pequeno
crescimento.

O grafico a seguir mostra uma relagfo das modalidades de créditos no Brasil.

Pessoa Fisica (%) — Com Recursos Livres
Jan/2016

R$ 803,8 bi

1 Crédito Pessoal {Consignada) § Cheque Especial
¥ Cantdo de Crédito b Crédito Renegociado
@ Crédito Pessoal {ndo consignado)  © Aquisi¢o de Veiculas e Outros Bens

@ Leasing de Velculos e Outras Bens ¥ Cutros

Fonte: FEBRABAN, 2016.

| Percebe se que a modalidade de crédito consignado ¢ a que tem maior busca com 34%.
| Em seguida aparece o uso do cartdio de crédito, com 22%. Analistas financeiros ¢ bancos

apostam na retomada do crédito em 2017.

Sumido da prateleira dos bancos desde o agravamento da crise econdmica, o crédito
comega a dar sinais de estar de volta. Executivos de institui¢des financeiras e alguns
dos principais analistas do setor projetam para 0 ano que vem uma expansdo de até
8% no saldo de empréstimos no pais. Se confirmado, o crescimento ficard acima da
inflagdo prevista para o ano que vem estimado em 5,07% algo que ndo ocorre desde
setembro de 2015. (MARQUES; PINHEIRO, 2016).

[ ]

Com a crise econdmica, o mercado de crédito consignado teve uma redug8o, pois
muitas pessoas deixaram de contratar empréstimo, por medo de se endividarem e por nfo ter
perspectivas de melhoria na economia. Mas, conforme o que disseram Marques e Pinheiro
(2016), para o proximo ano as expectativas sdo de melhoria para o mercado de crédito, o que

trara oportunidades de crescimentos para os bancos e empresas do crédito consignado.
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O principal ponto que sustenta as expectativas de uma retomada do credito em 2017
¢ a perspectiva de recuperagfo da atividade econdmica. A mediana das projegdes do
boletim Focus aponta um crescimento de 1,3% no PIB no ano que vem, ante queda
de 3,14% em 2016.Nas contas de analistas, isso levaria a um crescimento do credito
entre 5% a 8%, em termos nominais, em 2017.Elemento fundamental para garantir
que o lucro dos bancos volte a crescer no ano que vem, apés cair em 2016.
(MARQUES; PINHEIRO, 2016)

Devido a crise econdmica que o pafs enfrenta hoje, muitas pessoas se sentem inseguras
para contratar empréstimos e por ndo saber o que vem pela frente. Por outro lado, muitas
pessoas estdo em busca de empréstimos, para fazerem investimentos, como abrir o negocio
préprio com o intuito de superar a crise, tornando dessa forma uma grande oportunidade de
crescimento para o correspondente bancdrio. Assim, percebe-se que o mercado de crédito nio
se encontra estavel devido & situa¢fio econdmica, mas conforme o que disse Marques e
Pinheiro (2016), as expectativas sdo de crescimento para crédito no préximo ano, 2017, o que

s¢ torna uma oportunidade de lucro para os bancos e correspondentes bancarios.

As expectativas mais otimistas para o credito em 2017 contrastam com um cenario
pouco animador para este ano. A projegdo do Banco Central (BC) é de uma queda
nominal de 2% no credito neste ano, ou seja, 0 saldo encolhe mesmo sem considerar
a inflagdo do perfodo. O dado mais recente do BC, referente a agosto, mostra o
estoque de financiamento em queda de 0,6% em termos nominais no acumulado em
12 meses para R$ 3,12 trilhdes. (MARQUES; PINHEIRO, 2016)

2.1 Correspondente bancario

O correspondente bancario ¢ uma pessoa juridica, geralmente micro ou pequena
empresa, que tem como fungfo prestar servigo para os bancos, sendo possivel contratar
empréstimo, cartdo de crédito, entre outros servigos. Os servicos que sfo prestados
pelo correspondente bancario foram regulamentados pelas Resolugdes do Bacen de n° 3110 e

3156, ambas as normas s&o do ano de 2003. (BACEN, 201 1).
3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 Objeto foco deste estudo
A Ideal Cred ¢ uma microempresa que atua no mercado desde janeiro de 2011, como
correspondente bancario, prestando servicos para os bancos privados, tendo como sua

principal atividade o empréstimo consignado para aposentados, pensionistas do INSS e
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servidores publicos do estado de Goias. Seu faturamento atual, em média, é de R$ 39.000,00
por ano. Fica localizada no Centro de Rubiataba-Goias.

A empresa foi fundada pelo fato de- suas proprietarias ja terem conhecimento e
experiéncia no ramo, por ter sido o primeiro emprego de uma das sécias, em que aprendeu a
exercer essa atividade. Hoje, a empresa possui alguns clientes de cidades vizinhas, mas a
maioria dos clientes ¢ de Rubiataba. Seu publico-alvo sfo os aposentados e pensionistas do
INSS; a maioria destes recebe um saldrio minimo. A empresa tem como publico também os
servidores publicos do estado de Goids, em menor proporgdo, sendo que a renda deles é mais
alta, sendo um publico mais exigente. Desta forma, o foco maior da empresa estd nos

aposentados e pensionistas do INSS.
3.2 Estratégia da pesquisa

O método utilizado na pesquisa é de extrema importincia, pois ajuda o leitor a entender,
compreender melhor o caminho adotado. Sendo assim, ¢ importante que seja esclarecido o
método, ou seja, as agdes percorridas para chegar as conclusdes (ANDRADE, 2010) Gil
(1999, p.42) define a pesquisa como: “O processo formal e sistematico de desenvolvimento
do método cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa é descobrir respostas para
problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos”.

De acordo com Souza, et al., (2007), “ uma pesquisa é um processo de construgio do
conhecimento que tem como meta principal gerar novos conhecimentos e/ou corroborar ou
refutar algum conhecimento preexistente”. A pesquisa nos permite descobertas de novos
conhecimentos, sendo possivel concordar ou discordar com essas descobertas.

Para Ander-Egg (1978, p.28) “a pesquisa ¢ um procedimento reflexivo sistematico,
controlado ¢ critico, que permite descobrir novos fatos ou dados, relagdes ou leis, em qualquer
campo do conhecimento” (ANDER-EGG 1978, p.28 apud MARCONI; LAKATOS, 2010,
p.139). Através da pesquisa é possivel identificar problemas, fatores positivos ou negativos
existentes no que estd sendo pesquisado.

E importante observar o que diz Marconi e Lakatos (2010): a preparagfio da pesquisa
deve comegar pela:

a) Decisio: “¢ a primeira etapa de uma pesquisa, 0 momento em que o pesquisador toma

a decisfo de realizd-la, no interesse proprio, de alguém ou de alguma entidade”. (MARCONI;
LAKATOS, 2010, p.140).
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b) Especificagiio de objetivos. Conforme Marconi e Lakatos (2010) toda pesquisa deve
ter um objetivo, pois é importante que o pesquisador saiba o que se pretende alcangar e isso
ajudar4 bastante no processo da pesquisa.

c) Elaborag@io de um esquema. Marconi e Lakatos (2010, p. 141) dizem que: “O esquema
auxilia o pesquisador a conseguir uma abordagem mais objetiva, imprimindo uma ordem
logica do trabalho”. E importante que seja esquematizado, planejado de como serd feita a
pesquisa, quais caminhos e meios serdo utilizados para realizar.

d) Constitui¢@io da equipe de trabalho.

€) Levantamento de recursos e cronograma. Segundo Marconi e Lakatos (2010), o
pesquisador deve fazer uma previsdo dos gastos e recursos que ira utilizar na pesquisa, sendo
necessario também um cronograma para ter um controle da pesquisa.

Para esta pesquisa foram observadas essas caracteristicas e condigOes na sua preparagéo,
comegando pela deciséio de pesquisar sobre criar um planejamento estratégico para a empresa,
onde foram definidos seus objetivos e um esquema de como seriam alcangados e em seguida
foi feita uma previsdo, colocando em um cronograma seu planejamento.

O método utilizado foi a pesquisa qualitativa, onde foi feita coleta de dados através de

entrevista com a sdcia da empresa e aplica¢do de questiondrio aos clientes da empresa.
3.2.1 A Pesquisa qualitativa

Esta pesquisa é do tipo qualitativa. Segundo Yin (2016), nesse tipo de pesquisa ¢
possivel coletar dados, fazer um estudo mais aprofundado sobre vérios topicos ou sobre um
preferido. Assim, foram feitas entrevistas com a socia, quando foi possivel colher informagdes
que ajudaram no desenvolvimento do planejamento estratégico.

Na pesquisa qualitativa, o pesquisador busca coletar dados, informagdes e analisar as

situacdes, a fim de chegar 4 um resultado, a uma resposta para o problema pesquisado.

A pesquisa qualitativa é uma relago dindmica entre o mundo real e o syjeito [...]. O
ambiente natural é a fonte direta para a coleta de dados e o pesquisador € o
instrumento chave [..]. Os pesquisadores tendem a analisar seus dados
indutivamente. O processo e seu significado sdo os focos principais da abordagem.
(SOUZA et al, 2007, p. 40 apud OLIVO, 2011, p. 53)

Para Martins e Bicudo (1989), “uma pesquisa qualitativa nada mais ¢ do que uma

anélise qualitativa”. (MARTINS; BICUDO, 1989, apud MARTINS, 2010, p.132):
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Anélise qualitativa é a descrigfio dos dados obtidos através de instrumentos de coleta
dos dados, tais como: entrevistas, observag¢des, descrigdo de relatos. Consiste em
buscar a compreensfo particular daquilo que se estd investigando, nfo se
preocupando com generalizagdes, principio e leis. (MARTINS, 2010 p.132)
Conforme o autor Martins (2010) nesta analise qualitativa € avaliado as informagGes
que foram coletadas através da entrevista, sendo feito um relato e observa¢Bes das
informagdes, a fim de entender o caso que se estd investigando, sem se preocupar com leis,
principios etc.
Yin (2016) define cinco caracteristicas da pesquisa qualitativa:
a) Estudar o significado da vida das pessoas, nas condi¢des da vida real. Segundo o autor
na pesquisa qualitativa estuda-se a realidade da vida, de casos e situagdes atuais. E nfo sfo
representadas por estatisticas.
b) Representar as opinides e perspectivas das pessoas “os eventos e ideias oriundos da
pesquisa qualitativa podem representar os significados dados a fatos da vida real pelas pessoas
que os vivenciam, ndo os valores, pressuposi¢des, ou significados mantidos por
pesquisadores”. (YIN,2016, p.22)
c) Abranger as condi¢Bes contextuais em que as pessoas vivem. Segundo o autor a
pesquisa deve envolver as condigdes sociais, ambientais em que as pessoas vivem.
d) Contribuir com revelagdes sobre conceitos existentes ou emergentes que podem ajudar
a explicar o comportamento social humano.
e) Esforcar—se por multiplas fontes de evidéncia em vez de se basear em uma Unica

fonte.

A pesquisa qualitativa ndo € apenas um diario ou uma narrativa cronologica da vida
cotidiana. Tal fungfo seria uma versdo meio mundana dos acontecimentos da vida
real. Ao contrério, a pesquisa qualitativa é guiada por um desejo de explicar esses
acontecimentos, por meio de conceitos existentes ou emergentes. (YIN,2016, p.23).

Conforme o autor, a pesquisa qualitativa procura apresentar varios conceitos de varias
fontes, e nfo se limitar em apenas em uma fonte.

Nesta pesquisa foram observadas essas cinco caracteristicas, sendo possivel entender
melhor a pesquisa realizada. Assim, esta pesquisa comegou fazendo um estudo da situagfo
atual da empresa, onde foram apresentadas opinides da empresa pelo seu entrevistado, sendo
envolvidas também as condi¢des de participante da pesquisadora, como foi possivel conhecer

methor a realidade, suas necessidades, dentre outros.
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3.2.2 Estudo de caso

O estudo de caso pode ser enquadrado nesta pesquisa, devido a riqueza de detalhes
identificada ao estudar a empresa Ideal Cred. Buscou-se verificar, analisar um fato, fazer

pesquisas sobre 0 que procurou se entender.

De acordo com Yin (1981), o estudo de caso é um estudo empirico que investiga um
fendmeno atual dentro de seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o
fendmeno e o contexto ndo sfo claramente definidas e no qual sio utilizadas varias
fontes de evidencia. (YIN, 1981 p.23 apud GIL, 1999, p. 73)

O estudo de caso, tem como finalidade esclarecer um determinado assunto, “a esséncia
de um estudo de caso, a principal tendéncia em todos os tipos de estudo de caso, € que ela
tenta esclarecer uma decisdo ou um conjunto de decisdes: o motivo pelo qual foram
implementadas e com quais resultados”. (SCHRAMM, 1971 apud YIN, 2003, p. 31)

Assim foi feito um estudo de caso, abordando o planejamento estratégico, seu processo
e sua importancia para a empresa objeto de estudo. Onde foram estudados varios conceitos,
trazendo ideias de varios autores, desde o seu surgimento, os tipos, sua implementago,

controle etc.,

3.2.3 Pesquisa descritiva

Foi utilizada também a pesquisa descritiva onde as informagdes ¢ os dados levantados
através de pesquisa e entrevista foram avaliados e interpretados, que ajudou no
desenvolvimento do planejamento estratégico para a empresa.

O estudo descritivo “trata-se da descrigdo do fato ou fendmeno através de
levantamentos ou observag@o” (SOUZA et.,al 2007 apud OLIVO, 2011, p. 54) Segundo o
autor, no estudo descritivo € feita uma descri¢@io das informag¢des e dos dados que foram
levantados.

Segundo Martins (2010, p.83), “Uma pesquisa descritiva visa descobrir e observar
fendmenos existentes, situagdes presentes e éventos, procurando descrevé-los classifica-los,
compara-los, interpretd-los e avalia-los, com objetivo de alcangar situagdes para idealizar

futuros planos e decisdes”.

3.2.4  Pesquisa participante
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Para Pereira (2010, p.73), “a pesquisa participante ¢ quando se desenvolve a partir da
interagdo entre pesquisadores e membros das situagSes investigadas”. Conforme o autor esse
tipo de pesquisa, acontece o envolvimento de pessoas das situagdes que estdo sendo
pesquisadas.

No mesmo sentido, Gil (1999) diz que a pesquisa participante é aquela que envolve a
participag¢@o dos pesquisadores e dos pesquisados, onde os dados e as informagdes colhidas
sdo analisados e estudadas, a fim de identificar o que precisa melhorar, acrescentar ou mudar
algo.

Para tanto, utilizou-se também a pesquisa participante, onde a pesquisadora deste
trabalho ¢ uma das socias da empresa. Assim, as informag¢des foram analisadas, onde foi
identificado o que precisa modificar para atender melhor as necessidades dos clientes e

alcangar uma melhor competitividade.
3.3 Técnicas de coleta de dados

O processo de coletas de dados foi realizado com a socia da empresa, através de uma
entrevista com apoio de um roteiro, com perguntas voltadas para o objetivo da pesquisa, onde
foi possivel coletar dados que ajudaram no processo do planejamento estratégico para a
empresa.

Foi aplicado ainda 10 questionarios para clientes da empresa entre os dias 20 e 25 de
setembro de 2016. A pesquisa foi realizada com clientes do género masculino e feminino, na
faixa etaria de 40 a 90 anos. Assim foi possivel coletar dados que ajudaram no processo do
planejamento estratégico.

Conforme Andrade (2010, p.137) “Para a coleta de dados deve-se elaborar um plano
que especifique os pontos de pesquisa e os critérios para a seleg8o dos possiveis entrevistados
e dos informantes que responderfio os questiondrios ou formuldrios”. Atentou-se para isso,
neste estudo.

Sobre a entrevista realizada, para Marconi e Lakatos (2010), a entrevista acontece com
uma conversa entre duas pessoas, onde ¢ discutido certo assunto, com a intengéo de colher
informagdes, ou seja, coletar dados. |

A entrevista é definida por Gil (1999, p.117) como “a técnica em que o investigador se
apresenta frente ao investigado e lhe formula perguntas, com o objetivo de obtengfo dos

dados que interessam a investiga¢8o”. De acordo com o autor, a entrevista € a maneira que a
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pessoa interessada em coletar informagdes chega ao outro e faz perguntas, que possam ser
respondidas de maneira que se obtenha a resposta para suas perguntas.

Conforme Marconi a Lakatos (2010), existem vérios tipos de entrevista, que podem
variar conforme o objetivo do entrevistador. S#o elas:

a) Padronizada ou estruturada, “é¢ aquela em que o entrevistador segue um roteiro
previamente estabelecido; as perguntas feitas ao individuo sfio predeterminadas”.
(MARCONI; LAKATOS, 2010, p.180)

b) Despadronizada ou néo estruturada, “o entrevistador tem liberdade para desenvolver
cada situagdo em qualquer dire¢8o que considere adequada. E uma forma de poder explorar
mais amplamente uma questdo”. (MARCONI; LAKATOS, 2010, p.180).

c) Painel. “Consiste na repetigfio de perguntas, de tempo em tempo, as mesmas pessoas, a
fim de estudar a evolugfo das opinides em perfodos curtos”. (MARCONI; LAKATOS, 2010,
p-180).

O tipo de entrevista utilizado foi a padronizada, onde o entrevistador seguiu um roteiro
com perguntas abertas. Assim foi possivel colher as informagdes interessadas pelo
entrevistador o que ajudou no desenvolvimento do planejamento.

Como forma de coleta de dados utilizou-se ainda a observagfo. “A observagdo constitui
elemento fundamental para a pesquisa. Desde a formulagfio do problema, passando pela
construgdo de hipoteses, coleta, andlise e interpretagiio dos dados, a observagdo desempenha
papel imprescindivel no processo de pesquisa”. (GIL,1999, p.110). Conforme Gil (1999), a
observagéo pode ser simples, participante e sistematica.

Observagéo simples “ entende-se aquela em que o pesquisador, permanecendo alheio &
comunidade, grupo ou situagdo que pretende estudar, observa de maneira espontinea os fatos
que ai ocorrem”. (GIL,1999, p.111).

Observagdo participante “consiste na participagfo real do conhecimento na vida
da comunidade, do grupo ou de uma situagdo determinada. Nesse caso, o observador assume,
pelo menos até certo ponto, o papel de um membro do grupo”. (GIL,1999, p.113)

Observagao sistematica:

E frequentemente utilizada em pesquisas que tem como objetivo a descrigfo precisa
dos fenémenos ou o teste de hipoteses. Nas pesquisas desse tipo, o pesquisador sabe
quais os aspectos da comunidade ou grupo que sdo significativos para alcangar os
objetivos pretendidos. (GIL,1999, p.114).
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Portanto, como técnica de coleta de dados utilizou-se também a observagéo. Assim, o
tipo de observagdo utilizado foi a observagio participante e sistematica.

Para Gil (1999), na observagéo participante, o observador assume, pelo menos até certo
ponto, o papel de um membro do grupo. A pesquisadora deste trabalho, como dito, € uma das
socias da empresa foco do estudo, onde através de sua observagéio e conhecimentos, foi
possivel colher informagdes que ajudaram no desenvolvimento do planejamento estratégico

aqui proposto.

4 RESULTADOS: PROPOSTA DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA A
IDEAL CRED

4.1 Estrutura atual da Ideal Cred

A administragio da empresa Ideal Cred acontece por suas duas proprietdrias, em que
todas as decisdes sdo tomadas com base em seus conhecimentos em gestdo, sendo
responsaveis também por executar as atividades rotineiras do dia a dia, pois a empresa ainda
nfo possui colaboradores internos.

Dessa forma, a estrutura organizacional dessa empresa estd dividida em dois niveis:
administrativo e operacional. Sendo que uma das proprietarias exerce a fungéo como diretora
administrativa, ficando responsavel por toda administragfo, como cuidar do financeiro,
marketing, estoques da empresa e por fazer planejamentos, pensando em formas de
crescimento para a empresa. A outra proprietaria fica responsével pelo operacional, exercendo
as atividades rotineiras, ou seja, pelo atendimento ao publico, por negociar com clientes e
fazer a digitagio de contratos. Assim, as proprietdrias sdo responsaveis por executar as
atividades, sendo que elas s3o livres para tomar decisdes, independentemente de seu nivel
hierarquico.

A estrutura da empresa estudada esté dividida conforme o organograma abaixo.
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Diretoria Administrativa

Setor Comercial/Operacional

Fonte: elaborado pela autora, 2016.

4.1.1 Modelo atual de gestiio da Ideal Cred

O modelo de gestdio é de grande importancia na administragio de uma empresa, pois sua
eficiéncia vai depender das ferramentas, técnicas, estrutura e tecnologias utilizadas pelos seus
administradores. As duas proprietarias da Ideal Cred sdo livres para tomarem decisdes na
empresa, sendo que h4 uma intensa comunicagéo entre ambas.

Atualmente, a empresa utiliza-se de estratégias que busquem novos meios de
desenvolvimento e aumento das vendas, oferecendo outros servigos, ao atender a um perfil de
publico diferente do atual. Assim, foi elaborada uma proposta de planejamento estratégico
para a empresa estudada.

No ambito do marketing, a empresa tem utilizado a técnica do pés-venda, e seus clientes
tém gostado, sendo possivel conhecer melhor as necessidades dos clientes e assim conseguir a
fidelizagdo dos mesmos. O pés-venda traz vantagem pela oportunidade de conquistar novos
clientes, pois este ficando satisfeito, falard para os amigos, familia etc. E assim, a empresa
cria um relacionamento com o cliente, o que se torna um ponto forte para a mesma. Dessa
forma, j4 traz também o feedback, sendo possivel avaliar o servigo prestado, identificando o
que esta bom ou que precisa ser melhorado.

A empresa utiliza também o telemarketing, onde a maioria dos negécios é fechado
através dessa tecnologia. A empresa adotou isso como forma de manter os atuais e conseguir
novos clientes, sendo possivel oferecer refinanciamentos ou fechar um novo negécio,
conservando assim um relacionamento com o cliente e sendo possivel conseguir novos.

Utiliza também o benchmarking, o que tem trazido preocupagdes por ter observado que
seus concorrentes oferecem mais opgdes de servigos, como todos os tipos de seguros,

financiamento de veiculos etc. Um ponto forte da concorréncia, pois mesmo com o foco no
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empréstimo consignado, oferece esses outros produtos que dificilmente o cliente ira sair de
sua loja sem que negocie algum dos produtos. Dessa forma, € importante que a empresa Ideal
Cred tenha opgdes de servigos a oferecer aos clientes.

Atualmente, a empresa apresenta algumas fathas, como: caréncia de um sistema para
cadastrar clientes, falta de planejamento da‘s atividades e falta oferecer mais opgdes de

produtos aos clientes; sdo fraquezas que precisam ser superadas.

4.2  Entrevista feita com a sdcia

Foi realizada uma entrevista com uma das soécias da empresa, no dia 20 de setembro
de 2016, na propria empresa Ideal Cred, sendo gravada por um dispositivo celular. Utilizou-se
um roteiro previamente estruturado (ver APENDICE).

Essa entrevista contribuiu para identificar necessidades da empresa, a visdo da socia
sobre a importancia da atividade de planejamento e outros aspectos, a serem considerados e
trabalhados no processo de planejamento para a Ideal Cred.

Foi possivel identificar que a empresa ¢ carente de planejamento, pois nfo tem esse
costume e, portanto, nunca desenvolveu um planejamento estratégico, € acredita que seja de
grande importancia para que a empresa se desenvolva.

Em relagio ao desempenho da concorréncia, quando questionada, a entrevistada
acredita que seja 6timo, pelo fato de estar no mercado ja ha 6 anos, tendo conhecimento
suficiente no ramo e também pelas condi¢des de financiamento da concorréncia ser a mesma
da empresa apresentada.

Segundo a socia entrevistada, a realizagdio do planejamento estratégico é de grande
importincia para a empresa Ideal Cred, pois é possivel prever o futuro da empresa, evitando
ou prevenindo incertezas e para que o direcionamento do negdcio acontega conforme o
desejado.

A entrevistada acredita ainda que os principais pontos fortes da empresa, ou seja, aquilo
que a empresa tem como pontos positivos, sdo: a experiéncia no ramo, o atendimento
prestado, a localizagio da empresa e a confiabilidade por parte dos clientes. Ja os pontos
fracos, ou seja, aquilo que possa impedir seu crescimento, acredita-se que seja a falta de
planejamento a longo prazo, mais opgdes de produtos e a pouca visibilidade no mercado, €
que tenha a necessidade de melhorar a divulgagéo do negécio.

Segundo a socia, ao estabelecer uma visdo e missdo para a empresa, estaria
proporcionando um melhor direcionamento na gestdo do negocio. Pois a visdo mostrard o

melhor caminho e quais objetivos precisa estabelecer para alcangar o estado desejado. E, com
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a missdo podera posicionar melhor a empresa no mercado, como por exemplo, situagéo atual
e onde deseja chegar.

Continuando, estabelecer objetivos é de grande importéncia para a empresa Ideal Cred,
segundo a sdcia, pois com esses estabelecidos, pode-se saber o que desejam alcangar, que
traria um melhor resultado, pois com os objetivos tragados pode-se definir metas especificas
para alcancé-los.

Quando questionado, quanto ao diferencial da concorréncia, foi informado quanto a
clareza nas informacdes prestadas aos clientes. E conforme a entrevistada, acrescentando mais
produtos ao seu mix atual e oferecendo mais servigos aos clientes, estaria a Ideal Cred
buscando melhorar seu desempenho empresarial.

Para a sécia, as empresas que desenvolvem e executam um planejamento estratégico
tém mais chances de se tornarem competitivas, pois estudos dizem que as empresas que

planejam estrategicamente sdo as com melhor potencial de se desenvolverem.

4.3 Proposta de planejamento estratégico para a Ideal Cred

a) Diagnéstico estratégico

Através do diagnostico é possivel fazer uma andlise do ambiente interno, onde estdo as
forcas e fraquezas da empresa, ou seja, aquilo que ¢ possivel de ser controlado por seus
gestores. E possivel também fazer uma analise do ambiente externo & empresa, onde estdo as
ameagcas e oportunidades, incontroldvel por seus gestores, que nfo é capaz de ser impedido
pelos mesmos.

Dessa forma, o ambiente externo se torna o maior motivo de preocupagdo para as
empresas, onde estdo as oportunidades de crescimento e as ameagas que precisam
minimizadas ou neutralizadas.

A anélise SWOT ¢ também uma ferramenta utilizada pelas empresas no processo de
planejamento estratégico, sendo possivel identificar os pontos fortes, pontos fracos, ameagas e
oportunidades relacionadas. A partir disso € possivel estabelecer estratégias para a empresa.

Por isso, foi feito o diagndstico da empresa utilizando-se da ferramenta andlise SWOT,

onde foi possivel identificar suas forgas, fraquezas, ameagas e oportunidades.



Quadro 1- Diagnostico do ambiente interno. Controlavel

Pontos Fortes

Pontos Fracos

v Atendimento diferenciado. v Falta de planejamento alongo prazo.

v Localizagdo da empresa. v Nio oferece variedade de produtos
aos clientes.

v Conhecimento e experiéncia no ramo | v/ Falta recursos financeiros para

ha 6 anos. investir na empresa.

v Formagdo  superior de  seus |V Falta maior dedicagdo de seus

administradores.

administradores.

4 Confiabilidade na empresa por parte

dos clientes.

v Pouca visibilidade no mercado

(necessidade de melhoria da divulgagéo).

v Arranjo fisico atual.

v Caréncia de Software de gestdo.

Fonte: elaborado pela autora, 2016.

Quadro 2- Diagnostico do ambiente externo. Incontrolavel

Ameagas Oportunidades

v Entrada de novos concorrentes. v Pouca concorréncia no ramo de
crédito consignado.

v Taxas de juros elevadas. v Atendimento de outros publicos alvo
na cidade e regido.

v Crise econdmica no Brasil. v Crise econdmica, o que faz com que
as pessoas acabem buscando empréstimos.

v Bancos estdo sempre em greve, o que | ¥ Maior carteira de clientes.

impede de realizar as transagbes para o0s

clientes.

4 Bancos publicos, que possuem taxas | v/ Os clientes que indicam a empresa

de juros menores.

aos seus amigos.

v Mudangas nas politicas dos bancos,

como a formalizagéo de contratos.

Fonte: elaborado pela autora, 2016.

Quanto as cinco Forgas de Porter, estas sdo ferramentas que ndo podem ficar fora do

processo do planejamento estratégico, pois € essencial na analise externa e elaboragfo das

estratégias para a empresa.
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Os produtos substitutos ao crédito consignado sfo grandes, mesmo sendo uma das
modalidades de crédito mais procurada pelas pessoas, pois muitas preferem financiar seu
veiculo, fazer consorcios ou optam por outras modalidades de crédito, ao invés do crédito
consignado, aquele descontado direto na folha de pagamento do cliente.

Quanto ao poder de barganha dos fornecedores, que sfo as institui¢cdes financeiras, cabe
a decisgio de em qual banco vincular o cliente, ou seja, em qual instituigdo fazer o crédito
consignado. Uma decisfo que ¢ tomada pelo correspondente bancério, desde que o cliente
procure seu estabelecimento; a ndo ser que o cliente tenha exigéncias de optar pelo banco de
sua preferéncia. Assim, sfo analisadas as taxas de juros e comissdes pagas pelos bancos;
fazendo naquele em que as condi¢des sejam mais favoraveis para ambas partes, para o cliente
e o correspondente bancério. Ja que os custos para os correspondentes bancarios nio mudam,
ha a essa opgéo de decidir para quais bancos enviar as propostas.

Quanto aos novos entrantes, ha as exigéncias do Banco Central do Brasil (BACEN), por
exemplo, da certificagdo, um dos fatores que dificultam a para correspondentes bancérios se
inserirem no mercado. Sendo que hé ainda as possibilidades de ameagas de novos entrantes
como gestores que ja atuam na area. Dessa forma, as empresas j4 estabelecidas precisam criar
sua marca, suas forcas, sendo um diferencial para que novos entrantes nfo afetem seus
negdcios.

O poder de barganha dos clientes no ramo de empréstimo consignado ¢ significativo,
pelo fato da maioria dos clientes que buscam essa modalidade de crédito, fazer suas pesquisas
de quais bancos oferecem as melhores taxas de juros; um dos principais fatores que deve ser
observado ao negociar com os clientes. Nesse caso, as taxas de juros e o atendimento s&o os
fatores principais que levam os clientes a decidirem na hora de fechar negécios. Dessa forma,
conhecer o perfil do cliente e suas necessidades sfio aspectos importante ao negociar, pois
cliente insatisfeito tende a nfio procurar mais pelo servigo.

A rivalidade entre os concorrentes no ramo do crédito consignado € intensa, pelo fato de
quase todos os correspondentes trabalhar com os mesmos bancos e oferecerem as mesmas
taxas de juros. Sendo que as taxas de juros sfo um dos fatores que s@io mais analisados e
levados em consideragfio por parte do cliente, ao contratar um empréstimo. Assim, 0s
correspondentes bancarios disputam em termos de diferencial oferecido ao cliente, como
criando meios de chamar atengfo, cativando e fazendo diferenca no atendimento, o que pode

levar o cliente a preferir seus servigos.

b) Vistio da empresa
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A visdo ¢ aquilo, a condi¢io que a empresa deseja para ela no futuro. Para isso € preciso
estabelecer um caminho a seguir e definir objetivos para alcangar a visdo desejada. Conforme
Oliveira (2015), a visdo é aquilo em que seus administradores conseguem enxergar num
horizonte mais longo. Assim, a visfo da Ideal Cred foi definida como:

»  Se tornar reconhecida como a melhor prestadora de servigos financeiros da cidade

e regifio, com um atendimento diferenciado e sobretudo, satisfazendo o cliente.

C) Missdo da empresa

Conforme Maximiano (2011), a missio da empresa ¢ a sua razdo de ser. Diz respeito ao
que & a empresa, o que faz, qual a finalidade e a intengfo de existir. Sendo assim, a misséo da
empresa Ideal Cred foi definida como:

> Atender as necessidades financeiras dos clientes, prestando servigos com
seriedade e transparéncia.

Essa defini¢io mostraréd para os publicos da empresa sua finalidade e um pouco da
identidade da mesma. Orientando ainda sobre as agdes que a empresa precisa colocar em

pratica para melhorar sua atuagfo e reconhecimento nos mercados.
d) Objetivos a serem buscados

Conforme Oliveira (2015), os objetivos sfio aquilo que se deseja alcangar. E onde
através de objetivos, se define o futuro. E onde se define o foco de atuagfo da empresa, para
que possa alcangar os objetivos pretendidos.

J4 as metas s80 0s passos e etapas definidas para alcangar os desafios e os objetivos da
empresa. E o caminho, ¢ definir o que precisa fazer, qual agdo tomar, ou seja, € 0 meio que
definimos para chegar aos objetivos (OLIVEIRA, 2015).

Interessante ressaltar que os objetivos geram um maior comprometimento pela melhoria
dos resultados para a empresa, de modo geral. (THOMPSON; STRICKLAND, 2004). Como
visto na Ideal Cred faltam melhorias e marcos mais formais em seu processo de gestdo.

Dessa forma, foram propostos os objetivos para a empresa estudada € as metas a fim de

alcangé-los:
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Objetivo A

v" Melhorar a solidez financeira da empresa.

v Meta 1- Poupar 20 % de seu faturamento.

v’ Meta 2- Cortar gastos desnecessarios, como uso do ar condicionado somente em dias mais
quentes, economizando 5% do total da energia.

v Meta 3- A partir de janeiro de 2017, fazer contatos e visitas a outras empresas,

apresentando a proposta e as vantagens em Ser parceiros.
Objetivo B

v" Elevar o faturamento da empresa.

v/ Meta 1- Fazer contato telefénico a fim de fechar no minimo cinco contratos por més.
(Custo aproximado disso: R$ 30,00 mensal)

v’ Meta 2- Fazer visitas a domicilio e o6rgdos publicos, a fim de fechar no minimo cinco
contratos por més. (Custo aproximado disso R$ 30,00 por semana)

v/ Meta 3- Ofertar novos produtos até 2018, como o financiamento de veiculos. (Custo
aproximado: R$ 5.000,00)

v’ Meta 4- Divulgar mais a empresa em radios, a fim de atingir ao publico alvo que se
encontra nas chicaras e fazendas. (Custo aproximado: R$ 600,00 mensal)

v’ Meta 5- Fazer promogfo para quem indicar um amigo, desenvolvendo o marketing boca a

boca. (Custo aproximado: R$ 50,00 por indicagéo)

Objetivo C

¢ Ser mais lembrada pelos clientes (visibilidade).

v Meta 1- Fazer brindes personalizados para os clientes. (Custo aproximado R$ 500,00 por
ano).

v Meta 2- Enviar mensagens de felicitagdes no aniversario de cada cliente.

v' Meta 3- Enviar cartdes no Natal para cada cliente. (Custo aproximado: R$ 150,00 por ano)
v' Meta 3- Inovar o ambiente fisico (layout) até 2018. (Custo aproximado: R$ 10.000,00)

v Meta 6- Focar e trabalhar o pos-venda, para melhor relacionamento e maior satisfagéo do

cliente. (Custo aproximado: R$ 30,00 mensal)
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e) Valores

Conforme Oliveira (2015), valores sdo as crengas, éticas da empresa, tudo aquilo
que se preza, que faz melhor, algo em que a empresa mais se dedica e destaca.

Dessa forma, propde-se que a empresa passe a respeitar ou praticar os seguintes
valores, enquanto tomam decisdes na empresa, bem como enquanto se relaciona com seus

publicos:

J Seriedade. A seriedade é importante no mundo empresarial, pois traz mais segurancga
e melhora os relacionamentos nos negocios.

o Simplicidade. A simplicidade nos transmite naturalidade, nada for¢ado. Assim no
mundo dos negdcios é importante que se faga as coisas com naturalidade.

. Respeito ao cliente. No mundo empresarial o respeito ao cliente é de grande
importéncia, pois € preciso fazer e respeitar as vontades dos clientes e nfio somente a vontade
da empresa.

o Compromisso. O comprometimento é essencial para os administradores e ajuda
bastante na fideliza¢fo de clientes.

. Honestidade. A honestidade é fundamental em qualquer relag8o, seja ela comercial

ou social, o que transmite confiabilidade.

f) Estratégias a serem implementadas

As estratégias propostas para a empresa sfo as do tipo crescimento, pois a empresa
pretende crescer no mercado e se tornar mais reconhecida, aumentando sua carteira de
clientes e seu faturamento. Dessa forma, as estratégias elaboradas no planejamento estratégico
foram todas pensando no seu crescimento, como: oferecer outros servigos aos clientes;
divulgar mais a empresa; implantar sistemas de informag@o para empresa, entre outras. Assim,
serdio aproveitadas as oportunidades que o mercado oferece e suas forgas internas, a fim de
melhorar sua competitividade.

O processo de elaboragdo das estratégias exige muita aten¢fio para que as estratégias
sejam adequadas, ou seja, conforme suas necessidades, conforme o que a empresa busca
alcangar, nfo formulando estratégias nfo relacionadas aos objetivos. Utilizar a ferramenta de
analise SWOT no processo de elaboragdo das estratégias ¢ essencial, pois € possivel elaborar

estratégias certas para o negdcio, e assim explorar suas forgas, eliminar as fraquezas,
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prevenindo-se das ameagas e aproveitar as oportunidades. Assim, a participa¢do de suas
administradoras serd essencial na formulagéo das estratégias.

Dessa forma, a fase de implementag8io torna-se mais importante ainda, pois somente
elaborar e ndo tirar do papel nfo terd resultados e o tempo dedicado a elaboragfo ficard
perdido. Assim, é necessario fazer acontecer, colocar em pratica o que foi planejado. Por isso,
as administradoras da Ideal Cred precisam ser lideres para que sua implementagfio ocorra
conforme planejado.

Desta forma, as estratégias foram elaboradas com base nos conhecimentos como
proprietaria da Ideal Cred, na entrevista com a socia, na pesquisa aplicada aos clientes € nos
principais pontos identificados através da analise SWOT. Sendo que os objetivos tragados para
a empresa também foram levados em consideragéo no processo.

Os pontos fracos estdo no ambiente interno da empresa, que de alguma forma impede
seu crescimento, mas € possivel que seja controlado por seus administradores. Assim, foram
elaboradas estratégias a fim de eliminar as fraquezas identificadas na empresa.

Isto, a elaboracdo das estratégias a seguir, foi feita com base nas recomendagdes de
renomados autores (THOMPSON; STRICKLAND, 2004; OLIVEIRA, 2015).

Quadro 3. Estratégias para pontos fracos

Pontos fracos Estratégias Prazo Custo
aproximado RS
Ndo oferece variedades | Implantar outros | 01/2018 R$ 5.000,00
de produtos para os | produtos, como
clientes. financiamento de
veiculos.
Falta de planejamento de | Desenvolver 11/2017
longo prazo. planejamento
estratégico na empresa.
Falta recursos | Poupar no minimo 20% | 01/2017
financeiros para investir | de seu faturamento
na empresa. mensal.
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Falta maior foco e |Dedicar mais tempo a | 08/2017

dedicagdo  de  seus | administra¢do da

administradores no | empresa, pensando em

negécio. estratégias de
crescimento. E
organizar hordrio de
funcionamento

atendendo aos sabados,
até as 12 horas.

Pouca visibilidade no | Divulgar mais a | 07/2017 RS 500,00
mercado. (Necessidade | empresa, em radios, mensal.
de melhoria da | revistas, jornais locais,
divulgagdo). em 6rgéos publicos etc.

Criar um site para

empresa.
Arranjo  fisico  atual | ampliar, adquirir | 08/2017 R$ 10.000,00
desconfortavel. moveis novos.
Baixo investimento em | Implantar sistemas para | 07/2017 R$ 2.000,00
tecnologia, cadastrar clientes, assim
como softwares. terd todo o cadastro do

cliente atualizado e

organizado, ao invés de
fichas.

Fonte: elaborado pela autora, 2016.

Os pontos fortes estdo no ambiente interno da empresa, sendo possivel controlar por
seus administradores. E tudo aquilo de positivo que a empresa possui, sdo for¢as que
diferenciam a empresa das outras. Dessa forma, é essencial que a empresa eleve ainda mais

N - . . ” e . . .
suas forgas, pois ajudard a melhorar sua competitividade, ajudando no seu crescimento. Dessa

forma, foram formuladas estratégias para que possam melhorar os seus pontos fortes.

Quadro 4- Estratégias para pontos fortes

Pontos fortes Estratégias Prazo Custo

aproximado R$
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Atendimento Otimizar, oferecendo 07/2017 100,00
diferenciado. café aos clientes.
Disponibilizar
atendimento por
Whatsapp para agilizar
o atendimento.

Localizag8o da empresa. Inovar fachada da 01/2018 3.000,00
empresa. ’
Cadastrar endereco da
empresa em
plataformas e sites,isso
ajuda as pessoas a
encontrar sua

localizag8o.
Conhecimento e Aperfeicoar, o 01/2017
experiéncia no ramo de conhecimento
seis anos. participando de

eventos, palestras etc.

Confiabilidade na Trabalhar com 12/2016

empresa por parte de transparéncia, isso

seus clientes. conquista a confianga

dos clientes.
Expor sua certificagéo,
isso transmite
confianga.

Fonte: elaborado pela autora, 2016.

As ameagas estdo no ambiente externo da empresa, sendo incontrolével, podem ou néo

ser evitadas. Dessa maneira, foram formuladas as estratégias a fim de prevenir das ameagas

identificadas.
Quadro 5- Estratégias para ameacas
Ameacgas Estratégias Prazo Custo
aproximado R$
Entrada de novos Utilizar-se da 01/2017
concorrentes. ferramenta

Benchmarking.
Conhecer as forgas e
fraquezas dos
concorrentes.




Taxas de juros elevadas.

Fechar parcerias com
bancos que possuem
taxas de juros menores.

01/2017

Bancos estdo sempre em
greve, o que impede de
fazer ordem de
pagamento para clientes.

Incentivar o cliente a
abrir uma poupanga,
assim nfo terd custos e
nédo impedira de fechar
negocios por néo ter
como fazer uma ordem
de pagamento.

01/2017

Bancos publicos
possuem taxas de juros
menores.

Apresentar ao cliente as
vantagens em negociar
na empresa Ideal Cred.
Oferecer um incentivo
ao cliente, como bdnus,
brindes etc.

01/2017

R$ 50,00 por
cliente,

Fonte: elaborado pela autora, 2016.
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As oportunidades estdo no ambiente externo, sendo incontrolavel, mas que podem

ajudar no seu crescimento, se souber aproveitd-las. Assim, foram formuladas as estratégias a

fim de aproveitar as oportunidades identificadas.

Quadro 6- Estratégias para oportunidades

Oportunidades

Estratégias Prazo Custo
aproximado RS
Pouca concorréncia no Melhorar o marketing | 02/2017 R$ 400,00
ramo de crédito da empresa, buscando mensal.

consignado. formas de atrair mais

clientes, como
participar de eventos,
divulgar em cartazes,

folders, radios.
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Atingir outros publicos | Divulgar a empresaem | 02/2017 | R$ 300,00 mensal
alvo nas cidades e canais que atingem o
regides. publico-alvo que se
encontram mais
distantes, como nas
fazendas etc.
Crise econdmica, o que Incentivar as pessoas 02/2017 | R$ 300,00 mensal
faz com que as pessoas | com anuncios em radios
acabem buscando a fazerem empréstimos
empréstimos. a fim de fazerem
investimentos,
empreender e sair da
crise.
Os clientes sempre Fazer promogdes para 02/2017 R$ 50,00 por
indicam a empresa para quem indicar um contrato.
amigos. cliente, assim
desenvolvera o
marketing boca a boca.

Fonte: elaborado pela autora, 2016.

O valor total para implementagdo das estratégias elaboradas para a empresa ficard
aproximadamente em R$ 20.000,00 sendo que 1.200,00 serda em investimentos mensais,
como: promogdes, divulgagdo em radios, revistas ¢ indicagfio de novo cliente etc. O capital
utilizado para o investimento e implementagdo das estratégias na empresa Ideal Cred, serd
proprio das socias, sendo dividido entre elas, assim cada uma ird investir o mesmo valor.

O processo de implementag8o das estratégias € um momento que exige muita atengéo,
pois € preciso fazer as coisas acontecerem conforme o planejado, sendo que pode se deparar
com algumas dificuldades, como encontrar falhas no processo de sua formulagfio, sendo
possivel acontecer algumas discordéncias, pelo fato de envolver outras pessoas, outros
recursos etc. Dessa forma, é importante que seus gestores, as socias da Ideal Cred tenham
lideranga e sejam persistentes em alcangar seus objetivos.

Vale ressaltar que as duas socias serdo.as responsaveis por toda a implementagédo das
estratégias, uma vez que ndo possuem funcionarios. No comego serd um desafio € um

processo de aprendizagem, conforme ressaltou alguns autores neste trabalho.
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Apos as estratégias serem implantadas, as expectativas sio de crescimento para a
empresa, pois seguindo as estratégias e as metas estabelecidas para cada objetivo, sera
possivel alcangar um desempenho superior ao atual.Com a implantagio de outros servigos
torna-se possivel aumentar a carteira de clientes e assim seu faturamento, que sdo os
principais objetivos da empresa.

Dessa forma, na empresa Ideal Cred se buscard a implementagio de estratégias de
manuten¢do e de crescimento, as quais sdo mais proximas da realidade da empresa e objetivos

pretendidos.
g) Controle da Estratégia

Ter controle € essencial para que as coisas acontegam conforme os planos. Para que as
estratégias sejam implementadas conforme foram formuladas acima, é importante que
obedegam aquilo que estd no planejamento. Assim, serd necesséario acompanhar, e ter controle
para saber se tudo estard sendo executado corretamente, se sera preciso ou ndo de mudar
algo.Com o controle ¢ possivel identificar problemas, falhas, e se encontradas fazer a
corre¢do, e ao contrario, ndo controlando pode acontecer o indesejavel por ndo ter corrigido
no momento que deveria. Assim, através do controle sera possivel saber se os resultados estfio
sendo positivos ou negativos para a Ideal Cred.

Dessa maneira, o controle serd feito continuamente, durante toda a execugfo do plano,
acompanhando todo seu processo, analisando e revendo o planejamento. Seus administradores
dedicaro um tempo, a cada dia, somente para fazer uma avaliagdo do planejamento e se
necessario mudar algo, eliminar ou acrescentar novas estratégias, sera feito, de modo que

ajudem na eficiéncia e eficacia da empresa.
h) Vantagem competitiva

Apods implantar as estratégias que foram estabelecidas, a empresa espera ter como
vantagem competitiva ser mais reconhecida e ter a preferéncia dos clientes da regifio, onde
Rubiataba se localiza, pelo fato de ter desenvolvido estratégias a fim de explorar suas forgas,
aproveitando as oportunidades identificadas, pensando em melhorar sua competitividade de
forma continua.

As tentativas de aprimorar as estratégias e resultados da Ideal Cred nfio se resumem

neste planejamento, mas o mesmo serd de grande valor para orientar no direcionamento da
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empresa em seu segmento de mercado, sempre procurando monitorar as mudangas nos

mercados e nas condigdes sociais e com isso procurar agregar valor ao cliente.




.v

71

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o desenvolvimento deste trabalho, foi possivel conhecer melhor sobre a
importéncia do planejamento estratégico para as empresas. Planejando estrategicamente, foi
possivel perceber, que é possivel prevé ou criar o futuro desejado para a empresa, prevenindo-
se das incertezas, criando estratégias e decidindo quais caminhos percorrer para alcangar
objetivos.

Com a proposta de planejamento estratégico desenvolvido para a empresa Ideal Cred,
espera-se melhorar seus resultados e sua competitividade e crescer no mercado, tornando-se
mais reconhecida, pois as estratégias que foram elaboradas e que serfio implementadas houve
como intuito o crescimento da empresa.

Sobreviver no mercado competitivo hoje, com as forgas tecnoldgicas, concorréncias e
exigéncias dos clientes é um grande desafio para as empresas, pois € necessdria uma boa
gestdo estratégica, elevando as possibilidades de permanecer e se destacar no mercado.

Para uma boa gestfo € preciso utilizar-se de técnicas e ferramentas que possam ajudar
na sua administragfo. Assim, a literatura sobre o planejamento estratégico forneceu elementos
para se fazer um diagnéstico da situagfio atual da empresa Ideal Cred, analisando seu
ambiente interno e externo, sendo possivel enxergar o que ha de negativo e positivo nesta
empresa € assim tragar estratégias vidveis para melhorar suas atividades e seu direcionamento.

Assim, o objetivo geral deste trabalho foi desenvolver uma proposta de planejamento
estratégico para empresa Ideal Cred, sendo que foi possivel desenvolvé-lo, alcangando
também seus objetivos especificos, onde foi possivel também responder a problematica
definida para o trabalho.

Dessa forma, foi desenvolvido como proposta para a empresa, sua visdo, missdo,
valores, objetivos, estratégias e metas. Tudo isso a partir do diagnéstico feito para a empresa,
onde se utilizou da ferramenta de analise SWOT, que foi possivel identificar suas forgas,
fraquezas, ameagas e oportunidades. As estratégias foram elaboradas conforme sua realidade

e necessidades, a fim de melhorar sua competividade.
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Questiondrio aplicado aos clientes da empresa IDEAL CRED:

1. Género : ( ) feminino. ( ) masculino

2. Faixa etaria: ( ) até 40 anos ( ) de 40 até 50 anos. () De 50 a 90 anos.

3. Como ficou conhecendo nossa empresa?
( ) antncio radio local

() indicagdo de amigos

( )por transitar pelo local

( ) encartes/ material impresso

{ ) outros

4, Por qual motivo procura nosso estabelecimento?
( ) Atendimento satisfatério.

() flexibilidade.

( ) Taxas de juros atrativas.

( ) Confianga

( ) localizagdo

( ) outros

5. .0 que ndo lhe agrada em nosso estabelecimento?
( ) Atendimento ;

( ) Ambiente/acomodagéo interna

( ) Esclarecimento de dividas.

( ) horério de atendimento/funcionamento

( opgdes de crédito

( ) tem poucos funcionarios para agilizar o atendimento

( )outros

.Vocé recomendaria nossos servigos a outras pessoas?

7.Quais outros servigos vocé acha que a empresa poderia oferecer?
( ) Financiamento de carro.

( ) Seguros.

() parceria com empresas privadas.

( )Vendas de passagens aéreas/turismo.

( ) Outros

8.Em sua opiniio, qual nosso diferencial em relagéo a concorréncia?

9.Que sugestdes vocé pode nos dar para melhorar a empresa? E que estaria ajudando em nosso

crescimento e ajudando
sociedade?
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O questionario foi aplicado a 10 clientes na empresa nos dias 20 a 25 de setembro de
2016. A partir da pesquisa realizada com clientes do género masculino e feminino na faixa

etaria de 40 a 90 anos, foi possivel colher as seguintes informagdes.

Grafico 1

50 % dos clientes ficaram conhecendo a empresa por indicagdo de amigos e 50% por

¢ transitar pelo local.
CLIENTES
# INDICACAO DE
AMIGOS
1 TRANSITAR PELO
LOCAL
.
50% disseram que procuram nosso estabelecimento pela confianga, 40% pelo atendimento
satisfatdrio e 10 % pelas taxas de juros serem atrativas.
Grifico 2
CLIENTES
)

CONFIANCA

g ATENDIMENTO
SATISFATORIO

TAXAS DE JUROS
ATRATIVAS
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100 % dos entrevistados disseram que recomendariam nossos servigos.

Grafico 3

CLIENTES

RECOMENDARIA OS
SERVIGCOS DA EMPRESA

70 % disseram que a empresa poderia acrescentar como novo produto financiamento de carros

e 30 % disseram seguros.

Grafico 4

CLIENTES

FINANCIAMENTO DE
CARROS

SEGUROS
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Em relagfo ao diferencial da concorréncia 100% responderam que o atendimento €
diferenciado.

Grafico 5

CLIENTES

& ATENDIMENTO
DIFERENCIADO

E 80 % deram sugestdes de melhoria para a empresa e que estaria ajudando a
sociedade, como o financiamento de veiculos, pois assim aumentaria seus clientes ¢ a

sociedade teria mais essa opgdo de onde financiar seu veiculo € 20 % néo sugeriram.

Grafico 6

CLIENTES

® SUGESTAO DE MELHORIA
NAO SUGERIRAM




Roteiro para entrevista da sécia da Ideal Cred

Tema: Planejamento estratégico. Com o PE ¢ possivel prever o futuro da empresa, € um

meio de reduzir as incertezas e pode colaborar bastante com o crescimento da empresa.

/

Empresa: Ideal Cred
Entrevistada: Lidia de Lima Ribeiro. Sécia na empresa. Formagio: Académico 4° periodo de
direito.

Sexo : Feminino.

Entrevista realizada no dia 20 de setembro de 2016, na empresa Ideal Cred, gravada pelo um
dispositivo celular.

1. A empresa utiliza de algum modelo de planejamento atualmente? Se sim, vocé acredita
que 0 mesmo precisa ser revisto e melhorado?

2. Como vocé avalia nosso desempenho em relagdo ao da concorréncia?

3. Paravocé, qual a importancia de ter um planejamento empresarial?

4. Cite os principais pontos fortes de nosso negécio.

5. Cite os principais pontos fracos de nosso negdcio.

6. Vocé acredita que estabelecer uma Visdo e Miss@o empresarial proporcionaria um melhor
direcionamento e gestdo na gestdo de nosso negocio?

7. Para vocé qual a importincia de estabelecer objetivos para o negbcio? Acredita que traria
um melhor resultado?

8. Qual nosso diferencial em relagio a concorréncia?

9. Que sugestdes vocé daria para melhorar nosso desempenho empresarial?

10. Vocé acha que as empresas que desenvolvem e executam um planejamento estratégico
tém mais chances de se tornarem competitivas?
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