UNIVERSIDADE DO ESTADO DE SANTA CATARINA
POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

ELIZEU DE SOUZA MACHADO

ESTUDO DE CASO: PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA UM COMERCIO DE
CONSTRUGCAO CiVIL

Chapecé - SC
2015



ELIZEU DE SOUZA MACHADO

ESTUDO DE CASO: PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA UM COMERCIO DE
CONSTRUCAO CiVIL

Trabalho de concluséo de curso apresentado
ao curso de especializacdo em Engenharia
de Producdo, area das Ciéncias Exatas e da
Terra da Universidade do Oeste de Santa
Catarina Unoesc Campus de Chapecb,
como requisito parcial a obtencdo do grau de

especialista em Engenharia de Produgéo.

Orientador: Fabiano Pasqual D’Agostini

Chapecé -SC
2015



RESUMO

Este trabalho tem como principal objetivo difundir a utilizacdo desta ferramenta
pouco utilizada nas pequenas empresas e contribuir no entendimento do
planejamento estratégico e sua importancia na definicdo dos objetivos estratégicos de
curto e longo prazo para as empresas familiares de forma a atingir mais assertividade
em suas decisoes.

Para as pequenas empresas 0 planejamento estratégico melhora a
performance dos resultados e a melhor utilizagdo dos recursos para promover o
crescimento do negdécio e a busca da sobrevivéncia em um mercado cada vez mais
competitivo. O conhecimento das limitacdes auxilia o empresario a tomar decisdes
com mais conviccdo e facilita para o empresario entender os acontecimentos nao
previstos e tomar decisdes rapidas para eliminar ou reduzir os impactos sobre seus

resultados.

Abstract

This work aims to spread the use of this little tool used in small businesses and
contribute to the understanding of strategic planning and its importance in the definition
of short and long-term strategic objectives for family businesses to achieve more
assertive in their decisions.

For small businesses strategic planning improves the performance results and
the best use of resources to promote business growth and the pursuit of survival in an
increasingly competitive market. Knowledge of limitations helps the entrepreneur to
make decisions with more conviction and makes it easier for the entrepreneur to
understand the unforeseen events and make quick decisions to eliminate or reduce

the impact on its results.
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INTRODUCAO

O mercado esta cada vez mais competitivo e as empresas estdo cada vez mais
trabalhando com margem de lucratividade achatadas, esses fatos provocam a
necessidade das organizacdes em utilizar-se de todas as ferramentas e metodologias
disponiveis para buscarem maneiras de melhorar sua lucratividade e ampliar o raio
de atuacao, melhorando seus produtos e 0s servigos prestados a seus clientes.

Diante dessas necessidades o0 planejamento estratégico torna-se uma
importante ferramenta para planejar e se preparar para se antecipar de eventos
futuros. A correria da vida moderna faz com que as pessoas busquem servi¢o rapido
com qualidade. Diante disso, o administrador deve trabalhar com o0s recursos
humanos disponiveis, oferecendo capacitacdes e outras dinamicas para que as
pessoas envolvidas no atendimento consigam satisfazer as necessidades dos
clientes, pois esse € o cartdo de visitas de toda a empresa.

O planejamento estratégico € uma ferramenta que tem como objetivo principal
estudar e elaborar estratégias para alcancar as metas e projetar eventos futuros. O
envolvimento dos gestores € peca fundamental para o funcionamento das estratégias
e contribuir com informacfes relevantes na reestruturacdo do planejamento. A
reestruturacao do planejamento também é uma acédo de grande relevancia, visto que
0 planejamento estratégico ndo € uma peca estatica e pode e deve sofrer alteracées
de acordo com os acontecimentos do mercado e novas oportunidades.

Para a confeccdo do planejamento estratégico € necessario fazer uma
avaliagdo criteriosa do mercado, plano de marketing, plano de logistica, plano
financeiro e o planejamento de producao.

1.1 TEMA

A organizacéo e planejamento de uma empesa familiar esta na cabega do dono
do negécio e o crescimento do negdcio vai dificultando a gestdo do empreendimento
e sobrecarregando o proprietario. Com isso torna-se importante uma reestruturacao
da gestdo fazendo com que esta, passe a ser compartilhada, cabendo o gestor ou
proprietario a coordenacéo das operacdes, ndo sendo necessario que seja executada
exclusivamente pelo proprietario, uma vez que com um bom planejamento o

proprietario ou gestor tera em seu controle todas as a¢cdes do empreendimento.



Com um bom planejamento o crescimento do empreendimento ou negdcio vai
acontecer de forma ordenada e organizada, reduzindo riscos e incertezas

aumentando a lucratividade e crescimento da regido.

1.20BJETIVO

A definicdo dos objetivos de um estudo é o primeiro passo para se desenvolver
o trabalho na busca do resultado esperado. Com a finalidade de garantir o bom
andamento no desenvolvimento do planejamento estratégico propdem-se 0s objetivos

a sequir.

1.2.1Objetivo geral
Elaborar o plano estratégico de negdécio de uma empresa de comércio de
produtos da construcao civil localizado em Chapecdé/SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Definir as diretrizes organizacionais: Misséo, Viséo e Objetivos da empresa;

b) Analisar ambiente interno da empresa identificando suas forcas e fraquezas;

c) Analisar o ambiente externo identificando as principais oportunidades e ameacas
que este possa oferecer a empresa;

d) Fazer a analise do cenario, com os dados dos ambientes interno e externo, usando
a matriz SWOT, e verificar o posicionamento estratégico da empresa;

e) Elaborar as estratégias e objetivos para curto, médio e longo prazo;

f) Elaborar o plano operacional;

1.3 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

O que justifica a elaboracdo deste estudo € a necessidade de implantar um
modelo de plano de negocio para uma empresa do comércio de construcao civil que
seja 0 mais simples possivel e com aplicabilidade para outros empreendimentos de
pequeno porte e de mesmo ramo de atividade. Geralmente as empresas de pequeno
porte de lojas de materiais de construgdo tem uma gestado familiar e confunde o
patrimdnio particular do patriménio da empresa, o que dificulta o desenvolvimento de

um plano estratégico para a empresa. Por terem uma gestéo familiar geralmente uma



pessoa domina todas as acdes e se sobrecarregam dificultando um crescimento
sustentavel. Entretanto, essa dificuldade no crescimento sustentavel proporciona uma
soberania dos grandes negdécios sobre os consumidores, diminuindo as opc¢des
confiaveis dos consumidores, o que propicia a inflagdo tanto de materiais quanto dos

servigos de construgao.



1 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 PLANO ESTRATEGICO DE NEGOCIO

De acordo com TERENCE A. C. F. (2002) o planejamento tem como objetivo
estabelecer metas visando antecipar o que deve ser feito e a determinagéo de quanto
e como acdes devem ser realizadas.

KAPLAN e NORTON (1997, p. 38) definem a “estratégia como a escolha dos
segmentos de mercado e clientes que as unidades de negdécios pretendem servir,
identificando os processos internos criticos nos quais a unidade deve atingir a
exceléncia para concretizar suas propostas de valor”.

CARVALHO e LAURINDO (2012) relatam gque a estratégia tem sua origem na area
militar e que esta diretamente ligada a competicdo, seja ela em guerra, seja nos
negdécios e até mesmo no reino animal irracional, ou seja, a competicdo existiu antes
da estratégia. Descrevem também que a diferenca entre a competicdo natural e
estratégia € que a competicdo natural é dirigida pelas leis da probabilidade, enquanto
que a estratégia € revoluciondria e é dirigida pela imagina¢do, com o objetivo de
acelerar o ritmo das mudancas de forma a antecipar os acontecimentos/resultados e
até mesmo a capacidade de mudar o resultado final considerando competicao natural.

De acordo com OLIVEIRA (1991), o plano estratégico de negécio € considerado
uma ferramenta relacionada a estratégia empresarial, visto que € nele que a
organizacdo tem suas bases de sustentacdo para a elaboracdo de estratégias
empresariais.

Conforme BOECHAT M. N.(2008) em tempos de grandes mudancas €
inevitavel a preocupacdo das empresas a respeito da Gestdo Estratégicas, como
sendo um processo para assegurar o crescimento, continuidade e a sobrevivéncia das
organizacfes a longo prazo. Também alerta que o planejamento estratégico ndo é a
garantia que demonstre o que é certo ou errado em ralagédo ao futuro, sendo este um
processo para preparar a organizacdo para dar um direcionamento, aumentando a
probabilidade de que o empreendimento esteja no caminho certo, sendo assim,
atingindo os resultados esperados.

BRAUN P. A. (2010), define que o planejamento estratégico consiste em uma

acdo continua que busca estudar as principais questfes da organizagdo, seja elas,
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guestdes internas ou externas que leve a organizacdo a um destino, ou seja, a um
horizonto pré-determinado por seus idealizadores.

JUNIOR A. S. (1995), coloca que as estratégias empresariais devem interligar
a situacdo externa (Oportunidades e Ameacas) com a capacidade interna (pontos
fortes e fracos), fazendo com que a organizacdo possa aproveitar melhor as
oportunidades buscando um alinhamento com seus pontos fortes.

FREIRE A. (1997, p. 18) relata que “a estratégia é frequentemente conotada
com a formulacdo de um plano que reune, de uma forma integrada, os objectivos,
politicas e ac¢des da organizagdo com vista a alcangar o sucesso”. Comenta que o
objetivo final da estratégia € a obtencéo de vantagem competitiva sustentavel.

De acordo com PRATA V. R. F.(2009) a elaborac&o e implantacdo de um plano
estratégico para qualquer organizacao é resultado de um trabalho prévio de defini¢cdo
das estratégias de atuacdo no mercado com a definicdo dos seguintes elementos:
Visdo, missao, objetivos e plano de acdo. Ainda conforme a autora, para elaborar estes
elementos, é necessario fazer um levantamento e andlise das competéncias e

compreender o mercado para levantar as oportunidades e ameacas.

2.1.1Misséo

A missdo é a transcricdo que traduz os ideais e orientacdes globais da
organizacdo, de forma que, aspectos importantes definido na missdo possam
transcrever os ideais para todos os envolvidos na empresa. Na definicdo devem ficar
explicitos os motivos da empresa, as especificacbes do negdécio, as competéncias
organizacionais e a classificagdo dos produtos/servicos, PRATA V. R. F.(2009).

VALERIANO, D. L. (2002) define que a missédo deve ser feita de forma
participativa e devera referenciar os clientes, os produtos/servicos, o mercado, 0s
empregados, 0s acionistas/proprietarios e pontos importantes como a tecnologia,
ética, a cultura e o relacionamento com a sociedade e geral.

FREIRE (1997, p. 171) defina que “a missao consiste numa declaragéo escrita
gue conduz os ideais e orientacbes globais da empresa”. O autor relata que
geralmente a visdo d& origem a missao da empresa, visando a difusdao do espirito da
empresa por todos os membros visando a concentracdo de esfor¢cos para a execucao
dos objetivos gerais de forma a acentuar o dominio das competéncias mais

significativas para a satisfacdo do negécio. Afirma ainda que a missédo deve ter carater
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“estratégico e operacional” de forma simultanea, ou seja, deve contemplar energias
para longo prazo e balizando com as de curto e médio prazo.
O autor resume a missdo de maneira pratica definindo que o texto da missao

deve responder a seis perguntas:
“Qual é a razdo de ser da empresa? Qual é o negécio da
empresa? Quais sao as futuras competéncias requeridas pela
empresa? Quem sdo os principais clientes ou segmento de
mercado da empresa? Quais sdo 0s principais produtos ou
servigos da empresa? Quais sdo 0s principios béasicos e os

valores da empresa?” (Freire, 1997, p. 172)

Evidentemente que responder a estas seis perguntas nao é tarefa nada facil,
pois o texto deve responder as questbes de forma clara e interligando todas as
respostas e que seja de facil compreensao a todos os colaboradores da empresa.

EDERSHEIM, (2007, p. 149)), diz que Peter Ducker afirmava que a misséo
deve ser simples, prética, nitida e grandiosa para gerar uma visdo comum e que “a
declaracédo de missao deve ser estampada na camiseta”, ou seja, deve estar na
cabeca de todos os colaboradores da organizacao, para que todas as acfes tenham
como alvo a missdo. Diante disso pode-se afirmar que a definicdo dever ser
desenvolvida cuidadosamente de forma a compatibilizar a missdo com a visédo em

resultados.

2.1.2 Viséao

PRATA V. R. F.(2009), descreve que a visdo de uma empresa representa o
desejo que a organizacdo tem em relacao ao futuro, mesmo sem saber como o que
ird fazer para atingir este desejo. Segundo a autora, a definicdo da visédo torna-se um
fato motivador para que os membros da empresa possam utilizar-se de sua
capacidade instalada ou potencial para atingir o maximo de resultado e exceléncia
operacional e profissional. A definicdo da visdo de uma empresa deve servir de

direcionamento para os gestores tornarem real esse ideal.
Visdo é 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 0 que a
empresa quer ser em um futuro préximo ou distante. (OLIVEIRA, 2012,
p. 43)
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MILANI e HOSSEINI-NASAB, (2010) definem que a declaragéo da visdo como
sendo uma imagem ou estado a que a companhia aspira em um momento especifico.

PICCHIAI (2010, p. 4), descreve que a visdo € a maneira pela qual a
organizacao deseja ser no futuro, sob o olhar proprio, da comunidade onde atua e
pelo mercado. “A visdo é uma fungédo de lideranga que deve ser compartilhada,
inspiradora, desafiadora, cuja conotacdo alicerca os valores a ela pertinentes, pois é
uma peculiaridade humana sobreviver valorizando o olhar futuro”. Define também

como sendo uma imagem de um futuro possivel e desejavel.

2.1.3Valores

De acordo com TAVARES (2005), os valores tem o objetivo de tornar explicitas
as crengas na organizagao, as quais irdo apoiar e direcionar suas acdes presentes e
futuras. A definicdo dos valores € importante para dar identidade a organizacéo e
nortear as acdes de todos na empresa desde gestores até seus colaboradores e
também podem ser definidos como principios que guiam a vida da organizacao, tendo
um papel tanto de atender seus objetivos quanto de atender as necessidades de todos

agueles a sua volta.

2.1.4 Objetivos

FREIRE, (1995) alerta que a definicdo dos objetivos deve estar alinhada com a
missdo e visdo da empresa e que estes devem ser concretos para nortear suas
atividades e depois devem ser medidos para se tornar um termémetro dos objetivos,
para saber se tais objetivos foram alcancados ou o que deve ser feito para alcanca-
lo. Para que os objetivos possam ser monitorados eles devem ter prazo e valores,
caso contrario sera apenas desejos ou sonhos.

Os objetivos devem ter abrangéncia em todas as areas da empresa, tanto o
financeiro (volume, vendas, resultado e produtividade) quanto o nao financeiro

(qualidade, imagem, meio ambiente, inovagao, pessoas e social).

1.4 MATRIZ SWOT
N&o existem consenso sobre a origem da Matriz SWOT, mas as duas mais citadas

€ que tenha surgido a partir de um estudo realizado na década de 1960 a 1970 pelo
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professor Albert Humprey, da Universidade de Stanford através de levantamento da
Furtune 500. (MANKELOW e CARLSON, 2015).

A outra origem mais citada € de que tenha sido desenvolvido por Kenneth
Andrews e Roland Christensen, a época, professores da Harvard Business School.
(SERRANO, 2013).

SANTO (2010) relata que a Matriz SWOT é uma técnica analitica que consistem
num exercicio feito por quadrantes do tipo check-list dos ambientes internos e
externos, relacionados com a organizacéao.

De acordo com SERRANO (2013), a nomenclatura SWOT, tem origem Norte
Americana, sendo: S = Strengths, W = Weaknesses, O = Opportunities e T = Threats,
sendo que no Brasil sua traducdo é Analise FOFA, sendo seu significado: F = Ponto

Forte, O = Oportunidades, F = Pontos Fracos e A = Ameacas.

Fonte: www.portaldomarketing.net.br/author/admin/

S - Strengths = Pontos Fortes
W - Weaknesses = Pontos Fracos
O - Opportunities = Oportunidades
T - Threats = Ameacas

O autor relata que os quadrantes Strengths ou Pontos Fortes e o0 Weaknesse ou
Pontos Fracos estédo relacionados com o ambiente interno da organizagao, enquanto
gue os quadrantes Opportunities ou Oportunidades e Threats ou Ameacas sdo

diretamente relacionadas com o ambiente externo.

2.4.1 Ambiente interno

A andlise interna visa identificar os principais pontos fortes e fracos da empresa
para mapear o processo de planejamento, visto que € a partir da analise dos
ambientes internos e externos que sera possivel identificar quais dos recursos com

gue se pode contar e também quais sédo os pontos desfavoraveis no momento de se
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estabelecerem a estratégia da organizacdo. O objetivo da andlise interna é colocar
em foco as deficiéncias e qualidades da empresa ou do negécio. (OLIVEIRA, 2007).

A partir da andlise do ambiente interno, ou seja, depois de uma analise detalhada
dos pontos fortes (Strengths) e dos pontos fracos (Weaknesses), outro ponto de
grande importancia € tracar estratégias para fortalecer ainda mais os pontos fortes e
qualificar os pontos fortes frente 0 ambiente externo.

» Pontos fortes (Strengths)

Conforme relata MANKELOW e CARLSON (2015), para identificar os pontos
fortes devem ser descritos todos as vantagens que a empresa tem, como 0 que Vocé
faz de melhor que ninguém faz, ou seja, recursos exclusivos. Os autores relatam
também que em caso de dificuldade de identificacdo dos pontos fortes € interessante
criar uma lista de caracteristica e no final olhar para eles e pensar neles em ralacdo a
seus concorrentes se é uma for¢ca ou ndo em sua organiza¢do em relagcao ao mercado.
» Pontos Fracos (Weaknesses)

A identificacdo dos pontos francos da empresa devem refletir as reais
caracteristicas da companhia e estas devem abranger as tendéncias de seu meio
envolvente, com os objetivos de gerar medidas alternativas para atuarem com as
ameacas e oportunidades do ambiente externo.

OLIVEIRA (2012, p.68) relata que os pontos fracos “sdo variaveis internas e
controlaveis que provocam uma situacao desfavoravel para a empresa, em relacao

ao seu ambiente”.

2.4.2 Ambiente externo

A analise ambiental corresponde ao estudo dos diversos fatores e forcas do
ambiente, as relacdes entre eles ao longo do tempo e seus efeitos ou potenciais
efeitos sobre a empresa, sendo baseada nas percepcbes das areas em que as
decisfes estratégicas da empresa deverdo ser tomadas. (OLIVEIRA, 2012, p. 72).

Em resumo, as informac¢des do ambiente externo devem ser precisas para que o
processo estratégico tenha sentido e tenham um equilibrio entre a empresa e as forcas
externas que afetam o ambiente e os resultados da organizagao.

O ambiente externo sofre influéncia de diversas forcas de diferentes naturezas,
por isso, 0 ambiente nas organizagcdes é dindmico e passam por reavaliagcdes para se

adaptarem ao ambiente externo de forma que possam aproveitar as oportunidades,
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amortecer os impactos das ameacas ou ainda ter habilidades e conhecimento para
transformar as ameacgas em oportunidades.
» Oportunidades (Opportunities)

As oportunidades sdo variaveis que ocorrem no ambiente externo e ndo sao
oriundas da vontade da organizacao e somente serdo oportunidades se aproveitadas,
caso contrario, sera apenas fatos externos e sem relagdo com a companhia ou ainda
se nao identificada e aproveitada podera ser tornar uma ameaca para perpetuidade
da organizacéo.

OLIVEIRA (2012, p. 68) define oportunidade como sendo “variaveis externas e
ndo controlaveis pela empresa, que podem criar condicbes favoraveis para a
empresa, desce que a mesma tenha condi¢cBes e /ou interesse de usufrui-las”.

» Ameacas (Threats)

De acordo com FRIRE (1995, p. 143) “para um bom estratego, as ameagas
constituem sempre oportunidades latentes”, ou seja, as ameacgas representam
oportunidades futuras, cabe aos gestores identificarem e se prepararem para
aproveitar em beneficios proprios. O autor menciona que as empresas mais bem
preparadas podem tirar mais proveito das oportunidades, visto que, estas tem mais
condicdes de reforcar suas competéncias para transformar as possiveis ameacas em

oportunidades.



4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA UM COMERCIO DE CONSTRU(}AO
CivIL

Planejamento de um comércio de material de construcdo e construcdo de casas
pelo projeto minha casa minha vida, localizada no bairro Efapi, Chapecé — SC.

A empresa é familiar e foi constituida por dois sécios, sendo um com a
responsabilidade da administracdo do negdcio e outro atua como vendedor no
estabelecimento, sendo constituida na forma juridica como Sociedade Limitada com
enquadramento tributario no Simples. Atualmente o0 aumento na taxa de
financiamentos para créditos imobiliarios € que mais preocupa a empresa, visto que o
aumento nos juros sobre os créditos imobiliarios fazem com que haja uma

desaceleracdo na busca de créditos para a compra de imdveis e novas construcdes.

4.1 ESTRUTURA OPERACIONAL DA EMPRESA

A estrutura operacional da empresa é relativamente pequena em relacédo a
seus concorrentes. Além dos dois s6cios a empresa conta com uma auxiliar
administrativo para tratar dos assuntos burocraticos, principalmente no auxilio dos
financiamentos dos clientes perante os agentes financeiros. Também conta cinco
funcionérios para a entrega das mercadorias para clientes e para as obras.

A estrutura de equipamentos da empresa esta composto de um trator para o

carregamento, uma cagcamba e um caminh&o para o transporte.

4.2 DIRETRIZES DA EMPRESA
A empresa atua na comercializagdo de materiais de construgao para clientes
da regido da Efapi, Chapecd — SC e em construcao de casas financiadas pelo projeto

minha casa minha vida.

4.2.1 Missao da empresa
Oferecer solugcao de bem estar em moradia, proporcionando aos clientes a
sensacao de que receberam mais pelo que pagaram, atendendo aos anseios dos

funcionarios e ao empreendedor.
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4.2.2 Visao da empresa
Tornar-se uma empresa de referéncia no ramo de comercializagdo de materiais

de construcéo e construcao de iméveis em Chapeco — SC e regido.

4.2.3 Valores da empresa
As acbes devem ser pautadas em ética, honestidade, transparéncia,

seguranca, comprometimento e foco em resultado.

4.2.4 Publico Alvo

Clientes que busca solucdo em reforma e construcdo de imoveis. Toda via a
empresa atua basicamente com uma clientela de classe média e cliente de classe de
baixa renda. E atender a este publico de forma a conciliar a missdo da empresa nao
é tarefa nada facil. Esta massa de cliente ja vive a anos na expectativa de obter o
patrimdnio mais desejado de todos os brasileiros e isso cria uma expectativa de estar
obtendo um imével de qualidade indiscutivel e quando entra no imovel essa
expectativa € frustrada, pois sua construcéo € feita com os produtos mais baratos no
mercado, portanto, sua qualidade n&o é a dos seus sonhos e quando imagina que tem
30, 35 anos para pagar a situacdo piora ainda mais.

Todas essas frustragcdes acabam por recair sobre o construtor que € cobrado
pela qualidade da construgéo, isso torna uma tarefa dificil de atender a este cliente de

forma satisfatoria.

4.3 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO E EXTERNO

O ambiente interno da empresa é formado pelo conjunto de recursos fisicos,
humanos e financeiros, pois resultam das estratégias definidas pelos gestores. Nesse
ambiente € possivel identificar os pontos fortes, correspondentes aos recursos e
capacidades que juntos se transformam em uma vantagem competitiva para a
empresa em relacdo aos seus concorrentes, e 0s pontos fracos que sao as
deficiéncias que a empresa apresenta em compara¢cdo com 0S mesmos pontos dos
seus concorrentes atuais ou em potencial.

O ambiente externo € composto por fatores que existem fora dos limites da

organizacdo, mas que de alguma forma exercem influéncia sobre ela. Este € um
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ambiente sobre o qual ndo héa controle, mas que deve ser monitorado continuamente,
pois constitui base fundamental para o planejamento estratégico da empresa.
Para analisar o ambiente interno e ambiente externo foi utilizado o modelo o

SWAT, analisando os pontos fracos e os pontos fortes do ambiente interno e as

oportunidades e ameacas originadas pelo ambiente externo.

Fonte: Autor

FATORES INTERNOS

PONTOS FORTES (5) OPORTUNIDADES (W)
1 | Precos Competitivos 1 | Loteamentos novo nas proximidades
2 | Atendimento personalizado 2 |Espancdo da marca
3 |Decizdes rapidas 3 |Desenvolver produtos com marca propria
. - Melhorar ambiente fizsico para aumentar
4 |Amplo conhecimento do ramo de contrucdo | 4 T T
& |Localizacdo do empreendimento £ ) Aumentar capacidade produtiva
& |Boas parcerias & |Melhorar recursos te::nuh&gims
7 |Crédito/Credibilidade com fornecedores 7 |Ampliar mercado de atuacdo
& |Entrega na hora marcada £ |Defisiti de imdveis residenciais no brasi
9 | Produtos com gualidade & |Aumentar gquantidade de funcionario
10 |Equipe de funciondrio ezforcado (entrega) | 10 | Novo empreendimento
PONTOS FRACOS (D AMEACAS (T)

Aumento nas taxas dos financiamentos

Reducdo nos créditos imobiliarios para
novas construcies

Baixo valor monetario disonivel pelo cliente
para a construcdo de seu imovel

Entrada de um novo empreendimento

Reducdo na abertura de novos loteamentos

Concorrente com um produto ou servico
inovador

Reducdo do crescimento do setor

Reducdo na demanda por novas contrucies

Excesso de burocracia para financiamentos

Mudacas no plano diretor (novas

EXigencias)

FATORES EXTERNOS

levantado os

Na tabela acima foi pontos fortes, os pontos fracos, as
oportunidades e as ameacas para analisar as correlagdes dos pontos fortes
contribuem para usar as oportunidade e se estas tem capacidade de neutralizar as
ameacas e analisar para analisar se os pontos fracos impedem de utilizar as

oportunidades e se estas contribuem ainda mais para o avanco das ameacas.
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Para o desenvolvimento da avaliagdo da matriz fofa (SWOT), foi utilizado como
parametros de:

0: Para situa¢des em grau fraco ou nulo;

1: Para situacdo em grau médio de influéncia;

2: Para situagdo em grau significativo de influéncia,

Fonte: Autor

AYALIAGAD ESTRATEGICA - MATRIZ FOFA [SWOT)
- _DATA: 0710512015

PROJETO: Empresa Comércia de materiais de OPORTUNIDADES (V] AMEAGAS (T)
construgio e canstrugdo de imdveis

dizoniwel pelo cliente para a
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Aumento nas taxas dos
(nowas exigencias)

financiamentos

af

Elforar ambiete Nsco
® lpara aumentar variedade de

< |produtos
Sumentar capacidade
Nowo empreandimento

Loteamentas nowo nas
produtiva

proximidades
Melhorar recursos
3 [tecnologicos

funcionario
‘|Entrada de um nowo
empreandimento
Redug:

produto ou servigo
inowador
| Redug

Redug:

nowvas contrugoes

o Espangdo da marca
SlAmpliar mercado de
|Defisiti de imoweis
residenciais no brasil
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T
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=
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=
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PONTOS FORTES [S] L
Pregos Competitivas z
Atendimento personalizado
DecisSes ripidas 2
Amplo conhecimento do rama de contrugio z

z

1

3

—=
=]
=
=2
=4
@
=4
o

ra
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Lo alizagda do empreendimento

Bioas parcerias

Crédito/Credibilidade com Fornecedores

Enitrega na hora marcada 1 1 1

Produtas com qualidade 1 1 1

Equipe de funcionario esforgado [entrega 1 1 1 2 2
PONTOS FRACOS [0 0 ponto fraco.., vaiimpedi de usar a Oportunidade., ? 0 ponta fraco. vai possibilitar o avango da Ameaga..

Cificuldade de MO qualificada na construgio 2 1

Espago Fisico pousa atraente para nos clientes

Pouca variedade de produto

Faltade estratégias

Pouco recursos financeiros

MWlarca pouca conhecida no mercado

Pouco investimento em propaganda

Yalume de estoque redusido em relagiio a

COperages muito dependente do propristario

Mimera de funcionério insuficiente em relagio a

demanda de vendas

rar [ o | = [ ] = [ =
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1
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Para a avaliacdo das correlacbes foram utilizados os seguintes parametros:
Para o Q1 foi analisado o grau de intensidade que o ponto fraco exerce para contribuir
com a utilizacdo das oportunidades, sendo quanto maior o percentual melhor. Para o
Q2, buscou-se analisar a correlagéo da capacidade de neutralizagéo dos pontos fortes
sob as ameacas, sendo quanto maior o percentual melhor. Para Q3, foi analisada a
intensidade da correlacdo dos pontos fracos para impedir de usar as oportunidades,
sendo quanto menor o percentual melhor. E para o Q2 foi analisado a intensidade dos
pontos fracos de interromper o avanco das ameacas, sendo quanto menor o

percentual melhor.
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O quadro abaixo demonstra o percentual da correlacdo de cada quadrante.

Fonte: Autor

QUADRD DE DENSIDADE [HELA.l;.ﬁ.D DAS FORCAS E
FRAQUEZA X OFPORTUNIDADES E AMEACAS
PONTOS FORTE I5] OPOBTUNIDADES W)

l | Ql I5% J QZ 16%

PONTOS FRACOS (O AMEACAS [T]
l Q4 2=

De acordo com os dados obtidos pode-se concluir que o quadrante Q3 que

representa os pontos fracos sdo muitos influentes do ponto de vista de impedimento

para a utilizacao das oportunidades.

Fonte: Autor

DEMONSTRACAO GRAFICA DOS QUADRANTES

16%
Qz

38% Q1

Conforme mencionado anteriormente para o0s quadrantes um (Q1l) e
guadrantes dois (Q2), quanto maior melhor, ja os quadrantes trés (Q3) e quatro (Q4)

guanto menor melhor, ou seja, quanto maior a area grafica superior, melhores serao
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0s aproveitamentos das oportunidades e maiores serdo as chances de neutralizagao
das ameacas.

No quadro abaixo serdo calculados as variacfes dos quadrantes.

Fonte: Autor

Oo1 DRz 0Q3 004
dEX| MR 4N | 2IM

Distribuigao das capacidades [densidade
dos quadrantes)

Capacidade Ofen=iva [OG1-d &3] -9

Capacidade Defensiva (O Q2 - d Q4] B

FPosicionamento Estrategico Global

[[d Q1.0 G2)-[d33 - d04)

-4

Para analise final dos quadrantes faz-se necessario somar a variacdo dos
quadrantes um e trés (Q1 — Q3) com a variagdo dos quadrantes dois e quatro (Q3 —
Q4).

A demonstragdo grafica abaixo mostra o quanto o resultado da variagdo dos
guadrantes um e trés somados com a variacdo dos quadrantes dois e quatro S&o muito

desfavoravel, desfavoravel, equilibrado, favoravel ou muito desfavoravel.

Fonte: Autor

-200 -10a -2n u} 20 ] 200

i Desfavoriuel Favorauel i

E quilibrado

-4

O gréafico acima demonstra uma situagdo de equilibrio com uma tendéncia
muito forte para uma condi¢cdo desfavoravel. Isso significa que os pontos fortes tem
pouca capacidade de contribuir para aproveitar as oportunidades e por outro lado tem
pouca capacidade de neutralizar as ameacas. Na avaliacdo dos pontos negativos ou
pontos fracos (S), percebe-se que influenciam negativamente para a utilizagcado das
oportunidades, a fator positivo € que os pontos fracos nao influenciam para o
crescimento ou avanco das ameacas.

Baseado nos dados produzidos pode-se concluir que o empreendimento
necessita buscar novas oportunidades e trabalhar no desenvolvimento de novos

pontos fortes (S) ou no fortalecimento dos mesmos. O negdcio de atuacédo da empresa
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esta muito na dependéncia das a¢bes do governo, isso ir4 prejudicar a saude do
negécio em caso de aumento nos juros sobre financiamentos da casa prépria e
reducdo no volume de recursos disponibilizados pelas entidades bancarias aos
clientes que buscam a realizacdo do sonho de adquirir a casa propria. Esses eventos,
alinhados a uma remuneracao considerada baixa para esta classe de cliente podera
provocar uma redugdo na procura por novas construgdes e consequentemente uma

reducado no faturamento da empresa e aumento nas despesas.

4.3.1 Elaboracéao das estratégias e objetivos de curto, médio e longo prazo
A elaboracdo dos objetivos e estratégias de curto prazo tem a funcdo de

determinar o que se pretende realizar em um prazo de menos de um ano, ou seja,
acOes simples que possam contribuir para melhorar a rentabilidade da empresa. Os
objetivos e estratégias definidas como médio prazo tem a funcdo de determinar o que
se pretende concretizar em um prazo de um a cinco anos, sdo acdes com necessidade
de maior tempo de execucdo e com mais necessidade de valores monetéarios e 0s
objetivos de longo prazo séo os que se pretende realizar em um prazo de mais de
cinco anos.
A) Estratégias e objetivos de curto prazo

1) Manter o nivel de faturamento atual de R$ 300.000,00 por més;

2) Manter o nivel de lucratividade de 10%;

3) Expor em local visivel para funcionarios e clientes a misséo, visdo e valdes

da empresa;

4) Aumentar o investimento em propaganda;
B) Estratégias e objetivos de médio prazo

1) Desenvolver produtos com marca propria.

2) Investir no segmento de aberturas de vidros;

3) Investir no segmento de construcdo de prédios para revenda de

apartamentos;

4) Implantacéo de uma filial em Guatambu - SC
C) Estratégias e objetivos de longo prazo

1) Construcdo de um prédio com apartamentos para condominio (aluguel);

2) Construcéo de casas para aluguel;
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A definicdo das acg0les e estratégias de curto, médio e longo prazo, foi definida
com o objetivo de buscar um crescimento sustentavel para o negdcio, aproveitando

as oportunidades.

4.3.2 Plano operacional

O desenvolvimento do plano operacional tem o objetivo operacionalizar as
acbes na empresa. Aqui foram levantadas todas as acdes necesséarias para
operacionalizar e alcancar as estratégias e objetivos definidos para o curto, médio e
longo prazo.

No quadro abaixo sera abordado alguma acdes que serdo tomadas objetivando
aproveitar as oportunidades que o mercado oferece e também para facilitar a abertura
de novas oportunidades, essas acoOes foram elaboracdo em um plano operacional

elabora com base na metodologia 5w 2h.

Fonte: Autor

ESTRATEGIA 0 QUE (What) QUEM (Who) | QUANDO (When) |  ONDE (Were) COMO (How) PORQUE (Why) GUANTO (How Much)
CURTO PRAZO CTEDTEZ Iaturamentu 2l Zatti HNZ2015  |Na empresa Mantende as vendas atuais Para sobrevivencia da empresa Valor atual
300.000,00 por més
CURTO PRAZO  |Wanter o nivel de lucratividade de 10%  |Zatt 5 R e Valor atual
perdas com nao recebimento. lucratividade da empresa.
CURTO PRAZO  |Aumentar o investimento em propaganda |Zatti 30107215 |Chapecd e Regidio  |investindo em diculgacdo e (EGDE T
empresa atualmente

Expor em local visivel para funciondrios & Para que todos caminhem na mesma

Com treinamentos & capactacéo aos

CURTO PRAZO  |clientes a missdo, visdo & valies da Serenita 30772015 |Na empresa funciondrios direcdo funciondrios e Gestor & RS 400
empresa transmitir confianca aos clientes

MEDIO PRAZO | Desenvolver produtos com marca propria |Zatti 3122016 |Na Regido ::r;:rii CONVENIDS Com EMprEsss :Juacr[ausbter CicaE Sem previsdo de valor

WEDIO PRAZO In.vest\r no seqmento de aberturas de Zati M6 |Na Regito Favendo convenios com empresas Para obter conhecimento da marca & SEEE
vidros terceiras lucros

MEDIO PRAZO '"”.e?“ DG ETE R Zatti WHZ2017  |Na Regido Adguirindo terrenos e parcerias Para o crescimento da empresa Sem previséo de valor
predios para revenda de apartamentos

MEDIO PRAZO &plantagau BT Zatti HM22016 | Guatambu Adguirindo terrenos & construinde a filial |Para demanda do mercado Sem previsdo de valor

LONGO PRAZO GRILEDIITEED c?m Zatti JMH2020  |Regido Com recursos propros Para a vida financeira da empresa | Sem previsdo de valor
apartamentos para condominio

LONGO PRAZO |Construcéo de casas para aluguel Zatti 3NN22020 Com recursos propros Para a vida financeira da empresa | Sem previsdo de valor

Apbs a andlise dos pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas foi
definida algumas estratégias de curto, médio e longo prazo e foi elaborado um plano
de acdo objetivando melhorar o perfil da empresa principalmente visando buscar
alternativas em relagcéo as ameacas.

As acdes de curto prazo tem como objetivo buscar rapidas alternativas para
manter e melhorar os resultados e as a¢des de médio e longo prazo estdo mais ligadas
as situacoes de ameacas e oportunidades que ambiente externo oferece.



CONCLUSAO

O mercado competitivo for¢ca as empresas de pequeno porte, principalmente as
empresas familiar a buscarem todas as alternativas possiveis no ambito gerencial
para encontrar alternativas para se manter no mercado e principalmente para
encontrar lacunas de crescimento para nao ser engolidas pelas empresas de grande
porte.

O planejamento e analise do ambiente interno e externo permite que a empresa
se prepare para se antecipar de possiveis instabilidades no mercado e para se
preparar para as oportunidades que o mercado possa oferecer. Para as empresas
familiares este desafio é ainda maior, visto que, estas empresas surgiram a partir de
uma necessidade de sobrevivéncia de seu fundador, raramente sdo empresas que
foram pensadas e planejadas desde sua constituicdo, entdo, trabalhar com o
planejamento estratégico torna-se mais dificil, tanto por sua falta ou pouco
conhecimento no ambito do planejamento, ou até mesmo pela situacéo de que sempre
tomou decisbes no automatico, e que deram certos. Estes gestores sabem da
necessidade de tomada de decisdo com base em informacgdes e ndo somente pelo
seus conhecimentos ou vivéncia, mas mudar néo é tarefa facil.

Apesar do planejamento estratégico ser um processo complexo, ele sera muito
atil para as pequenas empresas para maximizar seus lucros e principalmente
possibilitar a longevidade delas.

Este trabalho permitiu que a empresa repensasse as suas estratégias de curto
e longo prazo. Algumas de suas acles estratégias definidas anteriormente foram
novamente planejadas, em outros casos permitiu que agdes passassem a ser tratadas
com mais convicgdo. O trabalho permitiu também uma definicdo clara de sua misséo,
visdo, valores e objetivos de forma que estas defini¢cdes irdo fornecer bases solidas
para que a empresa possa seguir crescendo de forma sustentavel e em condicéo de

igualdade de quantidade e qualidade com as maiores empresa do setor na regido.
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