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RESUMO

Diante dos avancos tecnoldgicos, € de suma importancia as empresas buscarem o
aperfeicoamento e aprimoramento constante dos negdécios, tendo como diferencial a
elaboracdo de um planejamento estratégico, que é fundamental para pequenas e
médias empresas, pois enfatiza o crescimento das organizagbes em busca do
melhor caminho a ser percorrido. Desse modo, 0 objetivo geral deste estudo é a
proposicdo de um planejamento estratégico para uma fabrica de churrasqueiras
giratorias da cidade de Boa Vista do Burica/RS. Como problema de pesquisa,
definiu-se: “que propostas podem ser apresentadas para a empresa Pedro Stroher
Churrasqueiras desenvolver-se em seu mercado nos proximos 3 anos? ”. Como
solugdes para o problema de estudo, primeiramente foi analisar a empresa e seu
mercado, e posteriormente, para melhores resultados foi fundamental aplicar
ferramentas estratégicas, como Balanced Scorecard, na qual foi possivel promover o
monitoramento e controle das atividades em todos os setores da empresa. Os
objetivos especificos propostos, sdo analisar a empresa alvo de estudo e seu
ambiente para entender e identificar ameacas, oportunidades, pontos fortes e
fraquezas, propor referenciais estratégicos para o desenvolvimento do mercado da
empresa, elaborar o mapa estratégico e o painel de controle com objetivos e metas
para os préximos 3 anos e construir um conjunto de propostas que possam ser
aplicadas para desenvolver a empresa. A metodologia utilizada consistiu em
pesquisa bibliografica para um embasamento tedrico acerca do assunto, entrevista
em profundidade com o proprietario da empresa, pesquisa de opinido para possiveis
clientes, pesquisa documental e estudo de caso. Como resultado, obteve-se o plano
estratégico, primeiramente com a analise da concorréncia, realizando um
comparativo da empresa entre seus concorrentes e uma pesquisa com objetivo de
obter a opinido sobre o produto de possiveis clientes. No plano estdo apresentados
a elaboracdo da matriz swot, com a analise dos ambientes externo e interno,
identificando os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas. Além disso, foram
propostos referenciais estratégicos, como definicdo de negdcio, missao, visdo e
valores. Por fim, foi elaborada a proposta para o balanced scorecard, que contempla
um mapa estratégico com 13 objetivos, dispostos em quatro perspectivas, um painel
de controle com indicadores e metas, e um plano de a¢do, com as principais
sugestdes que a empresa deve seguir para o crescimento do seu negocio. Diante
isso, conclui-se que a aplicacdo futura deste planejamento estratégico resultara em
muitos beneficios, como maior vantagem competitiva, melhoria da qualidade dos
produtos e servicos prestados, manutencdo e conquista de novos clientes, bem
como a organizacdo dos recursos disponiveis, trancando o caminho da empresa
para 0 sucesso.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico. Analise Swot. Balanced Scorecard.
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1 INTRODUCAO

Em meio a evolucdo dos mercados, com as constantes mudancas, as
empresas buscam continuamente ferramentas e técnicas para auxiliar no processo
de planejamento e tomada de decisbes para encarar os desafios do mundo
empresarial, buscando expandir os negocios e permanéncia no mercado. Desse
modo, o tema desse trabalho consiste em elaborar uma proposicdo de um
planejamento estratégico para uma fabrica de churrasqueiras giratorias.

Segundo Kotler (1993), o planejamento estratégico € um processo
administrativo que por meio de estudos e de estratégias contribui para que a
empresa consiga alcancar suas metas e objetivos, buscando possiveis mudancas e
oportunidades de mercado.

Com o uso de ferramentas gerenciais, € possivel realizar um diagnéstico e
projecdo futura de uma empresa, em que se analisa 0 ambiente externo,
diagnosticando as oportunidades e as ameacas, bem como a analise interna, dos
pontos fortes e fracos. Também, saber como o mercado esta se comportando,
auxiliando na organizacdo e produtividade, promovendo melhorias para que a

empresa esteja preparada para enfrentar as mudancas que ocorrem no mercado.

Como problema de pesquisa, buscou-se responder que propostas podem
ser apresentadas a empresa Pedro Stroher Churrasqueiras para que ela possa
desenvolver-se em seu mercado nos proximos 3 anos. Como provavel solucao, foi
utilizado ferramentas estratégicas como a analise swot, que ajudou a conhecer
profundamente cenarios, avaliar ambientes internos e externos, além de formular
estratégias para a empresa otimizando seu desempenho no mercado, além do
balanced scorecard, na qual foi possivel definir objetivos, indicadores, metas e
acOes para a empresa monitor e controlar suas atividades em todos 0s setores.

A principal justificativa para a escolha desse tema é o fato da empresa nao
apresentar um planejamento estratégico e, portanto, ndo ter referenciais
estratégicos, indicadores e planos de futuro definidos. Além disso, pretende-se
beneficiar a empresa de um familiar, com a aplicagdo pratica dos conhecimentos

adquiridos ao longo do curso de Engenharia de Produgéo.
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1.1 TEMA

Considerando o panorama demonstrado anteriormente, o planejamento
estratégico é fundamental para pequenas e médias empresas, pois busca enfatizar o
crescimento das organiza¢cdes em busca do melhor caminho a ser percorrido. Sendo
assim, definiu-se como tema desta pesquisa: planejamento estratégico para

inddstria metalmecanica.
1.2 DELIMITA(}AO DO TEMA

Este trabalho delimita-se na coleta de dados, geracdo de informacbes e
proposicdo do planejamento estratégico para uma fabrica de Churrasqueiras
giratérias do municipio de Boa Vista do Buricd/RS, ndo sendo objeto de estudo a
sua implementacéo, devido em se tratar de propostas a médio prazo que necessitam

um periodo de tempo maior de execucao.
1.3 PROBLEMA DE PESQUISA

A concorréncia torna-se implacavel com os avancos tecnolégicos, por isso é
de suma importancia as empresas buscarem o aperfeicoamento e aprimoramento
constante para o bom andamento dos negdcios, como um diferencial que torne as

competitivas.

Diante deste contexto, busca-se na empresa em estudo estabelecer uma
visdo a médio prazo, como forma de ganhar fatias de mercado, aumento de lucro e
capacidade produtiva. Desse modo, definiu-se o seguinte problema da pesquisa:
“Que propostas podem ser apresentadas para a empresa Pedro Stroher

Churrasqueiras desenvolver-se em seu mercado nos proximos 3 anos? ”
1.4 HIPOTESES

De acordo com Martins, Mello e Turrioni (2014) apud Salomon (2000), a
hipotese é considerada uma resposta provisoria para o problema, de forma que para
cada problema deveria haver, no minimo, uma hipétese. Para Marconi e Lakatos

(2017), a hipotese é uma proposicado que se faz na tentativa de verificar a validade
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de resposta existente para um problema, em que tem como caracteristica uma

formulagéo provisoria e deve ser testada para determinar sua validade.

Desta forma, uma das possiveis solucbes para o problema de estudo,
primeiramente seria analisar a empresa e seu mercado, bem como 0s concorrentes,
para entender e identificar ameacas, oportunidades, pontos fortes e fraquezas.
Posteriormente, para melhores resultados é fundamental aplicar ferramentas
estratégicas, como balanced scorecard, na qual serd possivel promover o

monitoramento e controle das atividades em todos os setores da empresa.
1.5 JUSTIFICATIVA

O nuamero de empresas de pequeno porte vem crescendo cada vez mais na
sociedade, sendo fundamental o uso de estratégias organizacionais para facilitar a
tomada de decisGes e intensificar os controles da organizagéo. Entretanto, ainda
existe certa resisténcia na utilizacdo de conhecimentos administrativos especificos

para uma gestdo adequada.

Desse modo, a principal justificativa para a escolha desse tema € o fato da
empresa nao ter um planejamento estratégico, sendo este estudo uma alternativa na
busca de maior conhecimento do ambiente externo e interno, identificagcdo de pontos
positivos a serem mais bem explorados e na eliminagdo parcial ou completa dos
pontos negativos do negécio, bem como possibilitando um melhor posicionamento

da empresa quanto a seus objetivos.

A motivacdo de realizacdo deste estudo, é devido a aplicacdo pratica dos
conhecimentos adquiridos ao longo do curso de Engenharia de Producéo,
proporcionando um crescimento pessoal e profissional, além de beneficiar a
empresa de um familiar, a definir estratégias que auxiliem no progresso da
organizacdo, em termos de misséo, vocacao e de suas expectativas em torno dela.

Também, buscar demonstrar os ganhos financeiros com o aumento do
namero de producédo, que hoje estd em torno de 15 churrasqueiras por més, com a
contratacdo de um representante comercial fixo, para que o proprietario se dedique
integralmente a empresa, passando a produzir conforme a capacidade de producao,

que € 25 churrasqueiras por més.
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1.6 OBJETIVOS
1.6.1 Objetivo Geral

Propor o planejamento estratégico para a fabrica de churrasqueiras giratérias
de Boa Vista do Burica/RS.

1.6.2 Objetivos Especificos

Com o intuito de atender o Objetivo Geral, foram definidos os seguintes

Objetivos especificos:

¢ Analisar a empresa alvo de estudo e seu ambiente para entender e identificar

ameacas, oportunidades, pontos fortes e fraquezas.

e Propor referenciais estratégicos para o desenvolvimento do mercado da

empresa Pedro Stroher Churrasqueiras.

e Elaborar o mapa estratégico e o painel de controle com objetivos e metas

para os proximos 3 anos.

e Construir um conjunto de propostas que possam ser aplicadas para

desenvolver a empresa Pedro Stroher Churrasqueiras.
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2 REVISAO DA LITERATURA

O presente referencial tedrico abordara os temas acerca do assunto principal
que é o Planejamento Estratégico. Inicialmente sdo apresentadas ferramentas
essenciais para analise da empresa e mercado. ApOs isso, € abordado alguns
conceitos de planejamento e referenciais estratégicos, fundamentais para definir o
caminho a ser percorrido pela organizagédo. Por fim, € descrito sobre a ferramenta
balanced scorecard, o qual tem a funcdo de monitorar e avaliar os resultados de
todo o processo, e sobre o plano de ac¢do, usado na execucdo da estratégia,

fechando assim o ciclo do planejamento estratégico.
2.1 ANALISE DO AMBIENTE EMPRESARIAL

De acordo com Chiavenato (2000), o ambiente € a propria sociedade maior,
constituida de outras empresas, organizagfes, Ou outroS Qrupos sociais que
funcionam dentro de um contexto do qual obtém os recursos e informacdes

necessarios para sobreviver e crescer.

Conforme Maximiano (2000), a analise do ambiente busca identificar os
riscos, as ameacas, oportunidades e também pontos fortes e fracos da empresa,
sendo um dos pilares do planejamento estratégico. Pois quanto mais competitivo,
instavel e complexo o ambiente, maior a necessidade de analisa-lo.

Para Muller (2014), a importancia da analise do ambiente reside em:

* Descobrir a esséncia da organizagéo.

* Criar um contexto para a formulagéo das estratégias.

» Conhecer os aspectos importantes da situagdo da empresa (natureza do
setor, tendéncias do mercado, intensidade da concorréncia etc.) que nao
estdo sob seu controle.

» Descortinar as forgas e as fraquezas da empresa em seu momento atual.
(MULLER 2014, p. 32).

Certo e Peter (1993) destacam que, a analise do ambiente é a principal etapa
do processo estratégico, indicando que as varidveis ambientais devem ser
constantemente examinadas pela empresa. Trata de monitorar o ambiente
organizacional para identificar os riscos e as oportunidades presentes e futuras, que
possam influenciar na capacidade da empresa em atingir suas metas. Uma
oportunidade bem administrada pode ser revertida em lucro para a empresa,

enguanto uma ameaca nao identificada pode resultar em prejuizos.
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2.1.1 Matriz swot

De acordo com Lobato et al. (2012), a palavra swot é a sigla de strenghts,
weakness, opportunities and threats, que podem ser traduzidas para o portugués

como: forgas, franquezas, oportunidades e ameacas.

Segundo Pereira e Neis (2015) apud Procopio (2004), essa metodologia de
analise dos ambientes foi criada por pesquisadores da Harvard Business School em
meados da década de 50 e tem como objetivo principal sistematizar a anélise dos
elementos internos e externos presentes em um determinado projeto, da forma mais

simples e pratica possivel.

Para Serra, Torres e Torres (2004), a analise swot € um instrumento em que €
possivel relacionar metodicamente, em um grafico, as forcas, as fraquezas, as

oportunidades e as ameacas que rondam a empresa, ajudando a gerencia-la para

melhorar o desempenho.

Quadro 1: Exemplo de matriz swot.

Ambiente Interno

Forcas

Fraguezas

- Produto diferenciado dos
concorrentes

- Condicao financeira sélida

- Recursos financeiros para o
crescimento da empresa

- Imagem da marca/reputacao
da empresa fortes

- Boa base de clientes

- Vantagens de custo em
relacdo aos concorrentes

- Propaganda e promogé&o
fortes

- Boa capacitacdo de
atendimento ao cliente

- Melhor qualidade do produto
em relacao aos concorrentes

- Nenhuma direcéo estratégica
clara

- Recursos que néo estdo bem
adequados

- Um balanco patrimonial fraco

- Custos unitarios gerais
superiores aos dos principais
concorrentes

- Capacitacéo fraca

- Um produto / servigo com
caracteristicas inferiores aos dos
concorrentes

- Linha de produtos restrita em
relacdo a dos concorrentes

- Imagem da marca ou reputacao
fraca

- Falta de profundidade
administrativa

- Poucos recursos financeiros
para o crescimento da empresa
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Oportunidades Ameacas

- Possibilidades para conquistar | - Intensidade crescente da

- Expandir em novos mercados | de clientes ou fornecedores

participacdo de mercado dos concorréncia entre rivais do setor
concorrentes - Diminuicéo do crescimento do
- Demanda em crescimento mercado
acelerado para o produto do - Entrada provavel de novos
o setor concorrentes poderosos
c
§ - Atender grupos de clientes ou | - Perda de vendas para produtos
x .
w segmentos de mercado substitutos
[}
% adicionais - Poder de negociagéao crescente
2
S
<

geograficos - Politicas comerciais restritivas

- Ampliar a linha de produtos da | da parte de governos

empresa para atender a uma estrangeiros
maior faixa de necessidades - Novas exigéncias regulatérias
dos clientes onerosas

- Oportunidades para explorar
novas tecnologias emergentes

Fonte: Adaptado de Thompson Jr, Strickland Il e Gamble (2011).

Chiavenato (2014) destaca que quase sempre a analise swot é feita
periodicamente pelas empresas junto aos seus executivos e funcionarios para
mapear sua situacao diante dos ambientes geral e de tarefa, particularmente em
relacdo aos concorrentes e as mudancas que surgem a cada momento. Serra,
Torres e Torres (2004) destacam que a funcdo primordial da andlise swot é
possibilitar a escolha de uma estratégia adequada, para que alcancem determinados

objetivos, a partir de uma avaliag&o critica dos ambientes interno e externo.
2.1.2 Cinco forcas de Porter

De acordo com Oliveira (2014), o modelo de Porter descreve por que € como
a estratégia competitiva representa uma situacdo de posicionar uma empresa,
buscando maximizar o valor de suas capacitacbes que a difere de seus
concorrentes, resultando em uma técnica que facilita o estabelecimento do

direcionamento estratégico e competitivo de qualquer tipo de negdcio ou empresa.
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Figura 1: Cinco forgas competitivas de Porter

Novos Entrantes

Ameaga de Novos
Entrantes

k3

Poder de Concorrentes na Poder de
Negociagio dos Indistria Megociagio dos
Fornecedores | Compradores

Fornecedores > j

Intensidade da
Rivalidade

Compradores

Ameaca de
Substitutos

Substitutos

Fonte: Adaptado de Chiavenato (2014).

Para Fernandes e Berton (2012), a l6gica deste modelo é que, quanto maior a
forca, menor a rentabilidade estrutural do setor e, consequentemente, da empresa.
Assim, no limite, um setor com forte concorréncia, fornecedores e compradores
poderosos que impdem suas condi¢gdes, com muitos produtos substitutos, e no qual
é muito facil entrar, dificilmente serd um setor rentavel no longo prazo. O quadro 2

descreve cada forga de concorréncia.

Quadro 2: Descri¢céo das forcas de Porter

FORCA DESCRICAO
Ameaca de Para barrar o ingresso de novos entrantes, as empresas
novos utilizam-se das economias de escala, diferenciacao de
entrantes produto, requisitos de capital, custos de mudanca, acesso
aos canais de distribuicéo.

Poder de Constituido por poucas e grandes empresas fornecedoras
barganha dos fortemente concentradas; ndo ha produtos substitutos
fornecedores satisfatorios para a industria; ndo considera as empresas

como clientes importantes para seu negocio; 0s insumos que
o fornecedor oferece séo essenciais ao sucesso do
comprador no mercado.




20

Poder de O cliente tem poder quando o cliente esta adquirindo grande
barganha dos parte do total da producéo do setor; o produto adquirido pelo
compradores cliente responde por uma parcela significativa dos custos do

comprador; os produtos da industria ndo séo diferenciados
ou padronizados; e o comprador pode apresentar uma
ameaca concreta de integragéo para trds e concorrer com o

vendedor.
Ameaca de Que vem de fora do setor e que desempenham as mesmas
produtos funcdes de um produto fabricado no setor. Os recipientes
substitutos plasticos no lugar de potes de vidro, sacos de papel em vez
de sacos plasticos sao exemplos.
Rivalidade Os fatores que influenciam a intensidade da rivalidade entre
entre os as empresas sao concorrentes numerosos ou equilibrados
concorrentes entre si; crescimento lento do setor; custos fixos elevados;

capacidade de producdo aumentada; concorrentes
divergentes em termos de metas e estratégias; apostas
estratégicas elevadas; barreiras de saida elevadas.

Fonte: Adaptado de Chiavenato (2014).

De acordo com Muller (2014), na medida em que as cinco for¢cas competitivas
determinam a rentabilidade média do negdcio, os fatores que alteram a perspectiva
dessa rentabilidade podem ser entendidos como oportunidades e ameacgas que
circundam a empresa.

Conforme Harrison et al. (2012), o modelo das cinco forcas indica que a
lucratividade de um setor é funcdo da interacdo entre fornecedores, compradores,
rivalidade competitiva entre empresas atuando no setor, substitutos do produto e
empresas com potencial para entrar no setor. Uma empresa, ao usar essa
ferramenta, possui o desafio de compreender o potencial de lucro do setor e a
estratégia necessaria para estabelecer uma posicdo competitiva defensavel tendo

em vista as caracteristicas estruturais do setor.
2.1.3 Anéalise do ambiente externo

Serra, Torres e Torres (2004), destacam que as empresas, como quaisquer
outros sistemas, sao afetadas por fatores externos ndo dependentes dela, e que
podem interferir em seu funcionamento e desempenho. Para Gamble e Thompson
Jr. (2012), esses fatores estdo relacionados a economia em geral, os valores e
estilos de vida da sociedade, a demografia, a leis e a regras governamentais e 0s

fatores tecnoldgicos.
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Muller (2014) destaca que a andlise do ambiente € um conjunto de técnicas
que permite identificar e monitorar permanentemente as varidveis competitivas que
afetam o desempenho da empresa. Para Oliveira (2005), a analise externa tem por
objetivo estudar a relacdo existente entre a empresa e seu ambiente em termos de

oportunidades e ameagas.

De acordo com Lobato et al. (2012) as oportunidades sdo acontecimentos
externos a organizacdo que podem contribuir para o exercicio da sua missao e o
alcance de sua visdo, enquanto as ameacas sao situacgdes externos a organizacao

gue prejudicam o alcance desses objetivos.

Segundo Schwartz apud Lobato et al. (2009), a analise do ambiente externo
permite analisar o longo prazo em um mundo onde reina a complexidade, e que as

tendéncias presentes no mundo de hoje em dia influenciam decisivamente o futuro.
2.1.4 Andlise do ambiente interno

De acordo com Almeida (2010), enquanto a analise dos aspectos internos
visualiza o presente e medidas que s6 dependem da entidade, a andlise do
ambiente visualiza o futuro e, como pouco ou nada pode ser feito para muda-lo,

cabe a entidade apenas tomar medidas para se preparar para esse futuro.

Conforme Oliveira (2005), o objetivo da analise interna € colocar em evidéncia
as deficiéncias e qualidades da empresa que esta sendo analisada, em que, diante
de uma situacao atual, determina-se os pontos fortes e fracos da empresa. Para
Serra, Torres e Torres (2004), forca se refere ao que a empresa tem de melhor ou
gue constitua uma caracteristica que aumente sua competitividade. Ja fraqueza,
refere-se algo que falta a empresa, que ela execute mal ou que a ponha em
desvantagem em relacdo a concorréncia. (SERRA; TORRES; TORRES, 2004).

Segundo Chiavenato (2000), a andlise organizacional verifica os fatores
potenciais e vulneraveis da empresa mostrando suas potencialidades atuais em
termos mercadologicos, financeiros, tecnolégicos, humanos e organizacionais.
Lobato et al. (2012) descreve gue a analise do ambiente interno compreende o
diagnostico da situacdo da organizacdo, suas capacitacbes, competéncias e
questdes criticas para o0 alcance do sucesso no negocio em que a organizagao se

propde a atuar com relacdo as suas forcas e fraquezas.
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Segundo Muller (2014), na andlise do ambiente interno, também séao
importantes a caracterizacdo e 0 mapeamento dos processos da empresa, a
identificacdo de problemas e a anélise de relacbes para futura definicdo dos projetos

de melhorias.

2.1.5 Estratégia de mercado

bY

Em meio a competicdo acirrada imposta pelo mercado, desenvolver uma
estratégia de mercado é peca-chave para 0 sucesso de uma empresa. De fato,
possuir produtos e servi¢os de qualidade, uma equipe de profissionais de alto nivel e
uma estrutura fisica adequada € fundamental para conquistar o0s objetivos
almejados. Porém, tudo isso sera em vao se uma estratégia ndo se ajustar a isso e

conduzir a empresa na direcao certa.

De acordo com Oliveira (2005), estratégia € definida como um caminho, ou
maneira, ou acdo formulada e adequada para alcancar, preferentemente, de
maneira diferenciada, as metas, os desafios e objetivos estabelecidos, no melhor
posicionamento da empresa perante seu ambiente. Para Muller (2014), a estratégia
€ o0 que a empresa fara para alcangar vantagem competitiva sobre seus
concorrentes, considerando os ambientes externo e interno, observando os
principios e valores e buscando cumprir a missao proposta em seu negoécio para

atingir sua viséo de futuro.

Segundo Ansoff (2001) apud Lobato et al. (2012), o planejamento da postura
estratégica preocupa-se com dois desafios:

O primeiro, denominado analise de competitividade, lida com a decisdo a
respeito do modo pelo qual a empresa conseguira éxito em cada area
estratégica de negocio em que pretende operar. O segundo desafio é a
integracao da intencéo estratégica da empresa nas varias areas de negocio,
numa direcdo global para a empresa. (ANSOFF 2001 apud LOBATO et al.
2012, p. 14).

by

No contexto organizacional, a estratégia corresponde a capacidade de se
trabalhar continua e sistematicamente o ajustamento da organizacdo as condi¢cdes
ambientais em mutacdo, tendo em mente a visdo de futuro e perpetuidade
organizacional. (SILVEIRA JUNIOR; VIVACQUA, 1999). Segundo Oliveira (2014),
numa empresa, a estratégia estd relacionado em utilizar de forma correta os

recursos tecnoldgicos, fisicos, financeiros e humanos, tendo em vista o controle dos
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problemas empresariais e a maximizagédo do uso das oportunidades identificadas no

ambiente da empresa.

Para retratar estratégias de crescimento alternativas, Igor Ansoff (1965) criou
uma matriz que se foca nos produtos e mercados (clientes) atuais e potenciais de
uma empresa. Segundo Fernandes e Berton (2012), a matriz visa identificar as
oportunidades de crescimento, em que segmenta a analise em produtos existentes e
em novos produtos, em mercados atuais e futuros. O quadro 3 mostra a matriz de
Ansoff (1965) dentro do contexto de criagcdo e implantacdo de um modelo de
negocios, que considera formas de crescimento através de quatro combinacdes

produto-mercado possiveis.

Quadro 3: Matriz de Ansoff

Existentes Novos
3
e Penetracao de Desenvolvimento
% Mercado de Produtos
n | %
(@]
S |
©
o
=
3 | Desenvolvimento Diversificagéo
= de Mercado
Z

Fonte: Adaptado de Fernandes e Berton (2012).

Na visado de Igor Ansoff (1965), toda organizacdo precisa romper com seu
passado, sair de um estado de acomodacao, romper com as tradicbes para poder
encontrar novos caminhos de crescimento sustentavel. Isso leva a organizacdo a
procurar novos perfis profissionais, novas técnicas, novos fornecedores, novas
matérias-primas e novas tecnologias para criar e operacionalizar uma organizagao

com cultura de inovacéao.

A partir da matriz, as estratégias podem ser descritas conforme o quadro 4 a

seqguir:



Quadro 4: Descricdo das estratégias de Ansoff

ESTRATEGIA

DESCRICAO

Penetracdao  de
mercado

Consiste em buscar maiores vendas para os clientes
atuais sem alterar os seus produtos, por meio de
acbes como reducdo de preco, aumento da
propaganda e busca de maior exposicao.

Desenvolvimento
de mercado

Visa identificar e desenvolver novos mercados para
os produtos ja existentes, como mercados
demograficos, geogréficos ou institucionais.

Desenvolvimento
de produto

Procura oferecer produtos novos ou modificados para
0s mercados ja existentes.

Diversificacéo

Busca iniciar ou comprar negocios estranhos a seus
produtos ou mercados atuais.

Fonte: Adaptado de Fernandes e Berton (2012).

2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

24

O planejamento estratégico € um processo gerencial de grande importancia

dentro das empresas de todos os portes e setores, auxiliando a antecipar-se as

ameacas e fazer um diagnéstico de oportunidades e melhorias, direcionando seus

processos para melhor atender aos seus clientes e suas necessidades. Para Oliveira

7

(2005), planejamento estratégico € o0 processo administrativo que da amparo

metodoldgico para a escolha da direcdo a ser seguida pela empresa, visando ao

otimizado grau de interagdo com o ambiente.

Maximiano (2000) define desta forma planejamento estratégico:

O planejamento estratégico consiste em definir objetivos para a relacdo com
0 ambiente, levando em conta os desafios e as oportunidades internos e
externos. O processo de planejamento estratégico afeta a empresa a longo
prazo, porque compreende as decisdes sobre os produtos e servigos que a
organizacdo pretende oferecer e os mercados e clientes que pretende
atingir. (MAXIMIANO, 2000 p. 203).

Conforme Oliveira (2005), o planejamento estratégico €, geralmente, de

responsabilidade dos niveis mais altos da empresa e se relaciona a formulacdo de

objetivos e sele¢céo de acéo a serem seguidos para sua consecucao.

O planejamento estratégico, segundo Tavares (2010), procura definir a que

tipos de necessidades atender e principalmente de que maneira atender, bem como,
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procura saber como e quais necessidades poderéo ser satisfeitas, no futuro, em sua
area de negocios. Para Serra, Torres e Torres (2004), planejamento estratégico
deve decorrer do raciocinio estratégico, para poder ser flexivel e ajustar-se as
modificacbes do meio ambiente e para orientar a implementacdo de acdes

planejadas.
2.2.1 Referenciais estratégicos

Segundo o Brasil (2018), o referencial estratégico representa o estagio inicial
do planejamento organizacional, na qual compreende um conjunto de passos onde
sao identificados o negocio, a missao, a visao de futuro e os valores institucionais da
organizacao, sendo elaborado diagndstico de ambiente, que compreende a analise

de fatores internos e externos a organizacao capazes de influenciar sua atuacao.

Lobato et al. (2012) destaca que os referenciais estratégicos sao
direcionadores da tomada de decisdo nas organizacdes, indiferente de sua natureza,
do seu porte ou de sua operagdo. Para o autor, esses referenciais abrangem
definicdo de negocio, idealizacdo da visdo de futuro, estabelecimento da missao

institucional e formacéo das filosofias empresariais.
2.2.1.1 Definicado do negdcio

Conforme Sampaio (2002), definir o negdcio da empresa, € explicar o ambito
da atuacdo, centrada no beneficio ao cliente, a empresa entende que os clientes
possuem problemas ou dificuldades e a mesma trara a solucdo ou beneficio. Para
Fernandes e Berton (2012), uma organizacao deve conceber seu negdécio de forma
qgue ele ndo seja tdo amplo a ponto de ndo orientar para lugar algum, nem téao

especifico a ponto de deixar passar oportunidades.

Segundo Muller (2014), negocio reflete os elos comuns que dao coeréncia e
um carater especial a empresa e, ao mesmo tempo, criam uma fronteira em torno de

suas ambicdes de expanséo e diversificacao.

De acordo com Lobato (2012) apud Drucker (1998), temos de questionar qual
€ 0 nosso negocio, pois raramente perguntamos de forma clara e direta ou
dedicamos tempo a uma reflexdo sobre o assunto, sendo esta auséncia de

entendimento, talvez, a causa do fracasso de empresas.
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Fernandes e Berton (2012) destacam que, a definicdo da organizagédo de seu
negdcio, vai estabelecer seu limite de atuacdo, na qual estd relacionado com as
suas atividades principais, sendo que pode ter diferentes negocios, divididos em

unidades estratégicas distintas.
2.2.1.2 Missao

Conforme Oliveira (2005), missdo pode ser considerada a razdo de ser da
empresa, em que se procura determinar qual o negécio da empresa, por que ela

existe e, que tipo de atividades ir& se concentrar no futuro.

Para Sampaio (2002), a missdo da empresa € o papel que ela desempenha
em seu negocio, a determinacdo para onde ela quer ir, razdo de sua existéncia, um
guia de trabalho para as pessoas. Oliveira (2005), destaca que € uma forma de
traduzir determinado sistema de valores e crencas em termos de negdécios e areas

bésicas de atuacao.

Segundo Maximiano (2000), missdo indica a funcdo que a organizacao
pretende cumprir na sociedade e o tipo de negdcio no qual pretende concentrar-se,
além de fornecer orientacdo para os funcionérios e esclarecer para a sociedade qual

0 propd@sito da organizacao.

Serra, Torres e Torres (2004) afirma que a declaracdo de missdo € a
explicacdo por escrito das intengcdes e aspiracbes da organizacdo. Ja Lobato et al.
(2012), define como uma declaracdo de propdsitos ampla e duradoura, que
individualiza e distingue a organizacdo em relacdo a outras no mesmo ramo de

negocio.
2.2.1.3 Visao

Conforme Lobato et al. (2012), a visao € a explicacdo do que se idealiza para
a organizacdo, em que se expressa a maneira pela qual a organizacao deseja ser
reconhecida no futuro, usada como motivagdo pela organizacdo em torno da

construcdo do futuro almejado.

Segundo Oliveira (2005), visao trata-se dos limites que os proprietarios e
principais executivos de empresas conseguem enxergar dentro de um periodo de
tempo mais longo e uma abordagem mais ampla, representando o que a empresa

quer ser.
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Lobato et al. (2012), acrescenta que:

A visdo ndo precisa, necessariamente, estar registrada em cada sala da
organizacdo. O mais importante é que ela tenha sido debatida, e sua
discussdo compartilhada por todos da organizacéo, porque, na realidade, a
percepcao do futuro da organizagdo nao € igual para todos. Cada integrante
da organizacdo tem seu sonho e seus objetivos individuais. O desafio &
fazer com que todos os que ali trabalham tenham a oportunidade de
participar da elaboragdo e implementacdo da visdo da organizacao.
(LOBATO et al. 2012 p. 80).

Para Sampaio (2002) a visédo deve representar um desafio de longo prazo a
ser perseguido por todos, servido como um direcionador de esforcos, objetivos e

acOes na representacdo de uma situacdo empresarial desejada como ideal.
2.2.1.4 Principios e Valores

De acordo com Oliveira (2005), os valores representam 0s principios e
crencas fundamentais de uma empresa, fornecendo sustentacdo a todas as
decisbes, na qual sua utilizacdo, de forma ampla e intensa, desperta 0 pensamento

estratégico dos executivos e profissionais da empresa.

Sampaio (2002), descreve principios como aquilo em que a empresa acredita
e que servirdo como orientadores para 0 processo decisorio e para 0
comportamento da empresa no cumprimento de sua missao, servindo como alicerce

para seus planos e acgoes.

Conforme Serra, Torres e Torres (2004), os valores sdo principios de
orientacdo intrinsecos e importantes para os componentes da organizacdo, pois a
empresa decide por si seus valores e eles ndo devem mudar para reagir a efeitos

externos.

Lobato et al. (2012) destaca que os lideres sdo o0s principais patrocinadores
da pratica cotidiana dos valores das organizacdes, que precisam ser transformados
em comportamentos especificos e atitudes, sendo consistentes com a historia e a

cultura da organizacéo.
2.3 BALANCED SCORECARD

Segundo Kaplan e Norton (1997), o balanced scorecard (BSC) é um sistema
de gestdo estratégica que utliza indicadores financeiros e n&o-financeiros,

estabelecendo relacdes de causa e efeito entre esses indicadores. Com isso, busca
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traduzir a missao e as estratégias de uma organizagcdo num conjunto abrangente de
medidas de desempenho que serve de base para um sistema de medicdo e gestao

estratégica.

Para Costa (2008), o BSC é um instrumento que permite a evolugao da
estratégia em resposta as mudancas nos ambientes tecnologicos, de mercado e de
concorréncia da empresa, constituindo-se num sistema de gestdo que incentiva o
melhoramento nas questbes criticas, tais como produto, processo, cliente e

desenvolvimento de mercado.

Conforme Lobato et al. (2012), o BSC € um sistema de integracdo de curto,
médio e longo prazo, visando ao aprendizado e ao crescimento organizacional,
permitindo a correcdo dos rumos, quando necessario. Serra, Torres e Torres (2004),
destacam que a caracteristica principal dessa ferramenta € o equilibrio entre os
indicadores de desempenho, em que, permite estabelecer objetivos organizacionais

e realimentar o processo continuo da estratégia.

Costa (2008) destaca que, a definicdo das medidas no BSC deve envolver
toda a administracdo da empresa e funcionarios, sendo que uma participacdo ampla
pode oferecer muitas vantagens, como o acréscimo de informacgdes de um grande
namero de gestores aos objetivos internos, melhor compreensdo por parte dos
gestores dos objetivos estratégicos de longo prazo da empresa e forte

comprometimento para alcancar tais objetivos.

De acordo Kaplan e Norton (1997), o balanced scorecard traduz misséo e
estratégia em objetivos e medidas, organizados segundo quatro perspectivas
diferentes: financeira, do cliente, dos processos internos e do aprendizado e

crescimento, conforme figura 2:
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Figura 2: Perspectivas do balanced scorecard

Financeiro
Para ter sucesso
financeiramente, como nés
devemos aparecer para os
nossos investidores?

. Processos Internos do
Cliente

Para alcancgar nossa viséo, Visao e Negono

como devemos ser vistos Estratégia Para satisfazer os clientes,
pelos clientes? em quais processos devemos
nos sobressair?

Aprendizado e

Crescimento
Para algancar nossa visio,
como sustentar a habilidade
de mudar e progredir?

Fonte: Kaplan e Norton (1997).

As quatro perspectivas do scorecard equilibram os objetivos de curto e longo
prazos, os resultados desejados e os vetores do desempenho desses resultados, as
medidas objetivas concretas e as medidas subjetivas mais imprecisas. (KAPLAN;
NORTON, 1997).

2.3.1 Planejamento na industria metalmecéanica

Para Maximiano (2000), o processo de planejamento é a ferramenta que as
pessoas e organizagdes usam para administrar suas relagées com o futuro, sendo

uma aplicacdo especifica do processo decisorio.

De acordo com Pimenta (2016), a industria metalmecéanica exige um
planejamento minucioso, para garantir que orcamentos e prazos estipulados sejam

seguidos, tendo como resultado a reducdo de gastos e aumento da produtividade.
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Segundo Maximiano (2000) o conceito basico de processo de planejamento
pode ser definido de varias maneiras:

Planejar é definir objetivos ou resultados a serem alcancados. E definir
meios para possibilitar a realizacdo de resultados. E interferir na realidade
para passar de uma situacdo conhecida a outra situacdo desejada, dentro
de um intervalo definido de tempo. E tomar no presente decisbes que
afetem o futuro para reduzir sua incerteza. (MAXIMIANO, 2000 p. 175).

E Oliveira (2005) complementa:

O propésito do planejamento pode ser definido como o desenvolvimento de
processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma
situacao viavel de avaliar as implicagfes futuras de decisdes presentes em
funcdo dos objetivos empresariais que facilitardo a tomada de decisdo no
futuro, de modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz. (OLIVEIRA, 2005,
p. 36).

Para Silva (2011), o planejamento € fundamental, pois otimiza e proporciona
um fluxo mais espontaneo aos processos do chéo de fabrica, e além disso, poder ter
a capacidade de prever a demanda da producdo e a partir disso tracar metas,
beneficia a organizacdo em um melhor funcionamento de todos os seus setores, ja

que eles dependem diretamente da producéo.
2.3.2 Mapa estratégico

Conforme Kaplan e Norton (2000), o mapa estratégico descreve 0 processo
de transformacdo de ativos intangiveis em resultados tangiveis para os clientes e,
logo apols, em resultados financeiros. Para Costa (2008), € mediante o mapa
estratégico que a alta administracdo monitora o cumprimento da estratégia e tem
como finalidade decodificar os complexos processos de escolha frente aos quais 0s

gestores de todos 0s niveis sdo expostos diariamente.

Lobato et al. (2012) conceitua mapa estratégico como a representacao grafica
da estratégia, na qual favorece a visualizacdo de uma relacéo tipo causa e efeito
entre 0s objetivos selecionados. Para Kaplan e Norton (2004), o mapa estratégico
fornece uma maneira uniforme e consistente de descrever a estratégia, que facilita a

definicdo e o gerenciamento dos objetivos e indicadores.

Conforme Kuazaqui (2016) apud Luzio (2010), o mapa estratégico faz com
gue os colaboradores compreendam a proposicao de valor, assegurando como a

empresa pretende aplicar a estratégia e por quais razoes.
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Segundo Kaplan e Norton (2004) o mapa estratégico acrescenta uma
segunda camada de detalhes ao balanced scorecard, ilustrando a dinamica temporal
da estratégia, e adicionando um nivel de detalhe que melhora a clareza e o foco, ao
mesmo tempo em que o balanced scorecard traduz os objetivos do mapa estratégico
em indicadores e metas. No entanto, as organizacdes devem lancar um conjunto de
programas que criardo valor e condicOes para que se realizem as metas e o0s

objetivos de todos os indicadores.
2.3.2.1 Perspectivas Financeiras

Conforme Kaplan e Norton (1997), os objetivos e medidas financeiras de
desempenho informam se a estratégia de uma empresa, sua implantacdo e
execucao estado contribuindo para a melhoria dos resultados financeiros. Segundo
Lobato et al. (2012), esses objetivos e medidas devem fazer parte da relacdo de
causa e efeito, pois desempenham dois papéis que sédo de definir o desempenho
financeiro esperado e servir de base para os objetivos e medidas das outras

perspectivas ndo financeiras do balanced scorecard.

Para Fernandes e Berton (2012), os principais indicadores e metas
estabelecidos pela empresa nesta perspectiva financeira dizem respeito ao
crescimento e a composicdo do mix de receita, a relacdo de custos, a melhoria de

produtividade e a administracéo dos riscos.

Serra, Torres e Torres (2004) afirma que as perspectivas financeiras podem
ser vistas de duas formas: uma que considera a area como a mais relevante, no qual
0 sucesso do negécio é medido financeiramente e, outra que privilegia o0s
indicadores operacionais, deixando de lado os financeiros por considera-los sem

consequéncia.

De acordo com Fernandes e Berton (2012) os indicadores devem representar
a relacdo existente entre a geragdo de custos e o nivel de produtividade da
empresa, isto €, ndo necessariamente a geracdo de custos, mas saber se estes
estdo gerando receita ou produtividade. Desse modo, segundo Serra, Torres e
Torres (2004), os objetivos e os indicadores financeiros desempenham um papel
duplo, definindo o desempenho financeiro esperado da estratégia, e servindo de
meta principal para os objetivos e para os indicadores de todas as outras

perspectivas do balanced scorecard.
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2.3.2.2 Perspectivas dos clientes

De acordo com Kaplan e Norton (1997), a perspectiva do cliente permite que
0os executivos identifiguem os segmentos de clientes e mercados nos quais a
unidade de negdcios deseja atuar para obter maior crescimento e lucratividade. Para
Lobato et al. (2009), nessa perspectiva 0s objetivos e medidas dos clientes
identificam em qual mercado e segmentos a organizacdo deseja atuar para obter
maior crescimento e lucratividade. Essa perspectiva mantém a relacdo de causa e
efeito, trazendo consigo componentes da receita relacionados aos objetivos

financeiros.

Conforme Fernandes e Berton (2012), os indicadores mais utilizados na
perspectiva dos clientes estao relacionados a participagao de mercado, a satisfacao
de clientes e a intensidade que cada unidade de negd6cios possui em termos de

captacao e retencdo de clientes.

Essa perspectiva também possibilita a clara identificacdo e a avaliacdo das
propostas de valor dirigidas aos segmentos, sendo essas propostas, o impulso dos
indicadores essenciais de resultados dessa perspectiva. (SERRA; TORRES;
TORRES, 2004).

Kaplan e Norton (1997) complementam que, a perspectiva do cliente permite
que os gerentes das unidades de negocios articulem estratégias de clientes e

mercados que irdo gerar maiores lucros financeiros futuros.
2.3.2.3 Perspectivas dos processos internos

Conforme Serra, Torres e Torres (2004), a perspectiva dos processos
internos, deve indicar aquilo que € mais critico para a realizagdo dos objetivos das
perspectivas financeiras e dos clientes, na qual a organizacdo pode oferecer
propostas de valor capazes de atrair e reter clientes no mercado de atuacédo e

satisfazer as expectativas que os acionistas tém quanto ao retorno financeiro.

Segundo Lobato et al. (2009), essa perspectiva esta relacionada a medicao
de desempenho dos processos internos, monitorando processos existentes, e
criando um ambiente propicio para a identificagcdo dos novos processos que possam

antecipar as necessidades dos clientes.
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Para Fernandes e Berton (2012), a organizagdo deve avaliar o grau de
eficiéncia produtiva e dos servicos de logistica, bem como os servicos de pos-
vendas que sao realizados pela empresa como servico agregado ou, ainda, os

processos que refletem no gerenciamento da marca e na qualidade de producéo.

De acordo com Kaplan e Norton (1997), os objetivos dos processos internos
do balanced scorecard destacam os processos, nha qual muitos ndo estejam sendo
executados atualmente, mas que sdo absolutamente criticos para o sucesso da

estratégia da empresa.
2.3.2.4 Perspectivas do aprendizado e crescimento

Segundo Kaplan e Norton (1997), a perspectiva do aprendizado e
crescimento identifica a infraestrutura que a empresa deve construir para gerar
crescimento e melhoria a longo prazo, na qual provém de trés fontes principais:

pessoas, sistemas e procedimentos organizacionais.

Para Serra, Torres e Torres (2004), os objetivos estabelecidos nas
perspectivas de aprendizado e crescimento oferecem a infraestrutura a possibilidade
de execucdo de objetivos ambicionados nas outras trés perspectivas, na qual é
importante investir em novos equipamentos, em pesquisa e desenvolvimento de

novos produtos, sistemas, procedimentos e em recursos humanos da empresa.

Segundo Lobato et al. (2009), essa perspectiva incorpora ao balanced
scorecard um contexto de aprendizado estratégico e desenvolve objetivos e medidas
para orientar o aprendizado e ao crescimento organizacional. Para o autor, o &nimo
e a satisfacdo dos funcionarios com 0 emprego sdo aspectos considerados
importantes pela maioria das organizacdes, pois um funcionario satisfeito pode
aumentar a produtividade, a capacidade de resposta, a qualidade e a melhoria dos

servigos aos clientes.

Serra, Torres e Torres (2004), complementam que os resultados dependem
da competéncia e da satisfacdo do quadro de funcionarios, da estrutura tecnologica

e de um ambiente propicio para agoes.
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2.3.3 Painel de controle

Conforme Bertoldi (2003), o painel de controle é uma ferramenta que permite
reunir todos os indicadores classicos tangiveis e também os novos indicadores nao

tangiveis, construindo uma base Unica de avaliagdo de desempenho das empresas.

Kaplan e Norton (2000) argumentam que o painel de controle é uma
ferramenta voltada a agcdo gerencial e integrada ao planejamento estratégico, em
gue, com base em indicadores, a alta administracdo e toda a organizacéo, poderéo
monitorar e avaliar os resultados obtidos e efetuar acbes corretivas, quando

necessarias.

De acordo com Lobato et al. (2009):

As medidas contidas no painel de desempenho servem para articular a
estratégia da empresa, para comunicar essa estratégia e para ajudar a
alinhar iniciativas individuais, organizacionais e interdepartamentais, com a
finalidade de alcancar uma meta comum. (LOBATO et al., 2009, p. 179).

Para Bertoldi (2003), outra finalidade do painel de controle ou também
conhecido como painel estratégico, € de ser facilitador da comunicagdo empresarial,
fazendo com que todos vejam e atuam em sintonia em cima da mesma misséo,
objetivos e metas, na inducdo ao questionamento e a formulacdo de acbes

corretivas, sistémicas e integradas, com simulacdo de novas metas operacionais.
2.3.3.1 Metas

Para Maximiano (2000), ao definir metas estratégicas a organizacdo deve
esclarecer quais resultados deseja alcancar e quando deseja que eles sejam
alcancados, com relagédo a clientes e mercados, produtos e servigos, vantagens
competitivas, participacdo de mercado e desempenho. Costa (2008) destaca que as
metas expressam o nivel de desempenho esperado com o qual o desempenho real

deve ser comparado para ser avaliado.

De acordo com Kaplan e Norton (1997), as metas sao definidas como valores
dos objetivos a serem alcangados, sendo quantificaveis, ja que o que “nédo pode ser
quantificado, ndo pode ser gerenciado”. Tavares (2010) destaca que metas sao
declaracbes gerais, amplas, que descrevem intengcbes globais e delineiam

prioridades na acdo. Para alcance das metas, a empresa deve estar disposta a
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comprometer os recursos financeiros e humanos necessarios para alcancar 0s

resultados esperados.

Sampaio (2002) destaca que tracar metas é fundamental para que as futuras
decisdes sejam consistentes ao rumo que a empresa quer dar ao negécio. Oliveira
(2005) complementa que meta é o alvo ou ponto que se deseja alcancar, com prazo

de realizacdo determinado e responsavel estabelecido.

Segundo Lobato et al. (2012), estabelecer e comunicar o nivel esperado de
desempenho a organizacdo possibilita que os individuos compreendam qual é sua
contribuicdo a estratégia. Para Costa (2008), essas metas devem expressar as
hipéteses sobre a magnitude e a velocidade de mudancas necessarias para o

cumprimento da estratégia.
2.3.3.2 Indicadores

Conforme Kuazaqui (2016), uma das maneiras mais eficazes que uma
empresa utiliza para avaliar e subsidiar o processo decisério sdo os indicadores de
desempenho, que expressam os limites que cada unidade da empresa atingiu em

determinado periodo e condi¢es, apresentados como resultados.

Oliveira (2005) conceitua que os indicadores de desempenho sédo baseados
na comparacdo das situacdes alcancadas e as previstas, sendo imprescindivel para
o controle e acompanhamento do planejamento. Para Serra, Torres e Torres (2004),
os indicadores além de mostrar o caminho correto, estardo indicando que algum

fator ndo previsto pode estar vindo para causar influéncias.

De acordo com Lobato et al. (2012), os indicadores devem funcionar como
ferramenta que conduz ao comportamento desejado, respondendo questbes
diretamente ligadas a estratégia de futuro da empresa, escolhidos com este objetivo

e separados daqueles mais ligados ao dia a dia da empresa.

Segundo Muller (2014) apud Carvalho (1995), um indicador deve ser uma
forma objetiva de medir a situacao real contra um padrdo previamente estabelecido
e consensado, na qual so fara sentido se ser utilizado por um profissional completa-
mente responsavel por ele.

Conforme Serra, Torres e Torres (2004), devem ser desenvolvidos

indicadores que venham suportar a estratégia, sendo a quantidade a menor



36

possivel, para ndo haver sobrecarga de informagfes. Para Ambrozewicz (2015), os
indicadores precisam ter credibilidade, ser bem definidos, corretamente divulgados e
analisados permanentemente para que sejam aceitos e tornem-se subsidios

valiosos para a tomada de decisdes.
2.3.4 Desenvolvimento de planos de acao

Conforme Costa (2008), depois de definidas as metas a serem alcancadas,
necessarias para se obter os objetivos estratégicos, € necessario planejar as acbes
a serem executadas, em que devem ser identificadas para atingir metas de curto,
meédio e longo prazo. Para Lobato et al. (2012), o plano de acdo € uma ferramenta
significativa no processo de desdobramento, organizacdo e execuc¢ao da estratégia,
permitindo que seja feito o acompanhamento do desenvolvimento da gestédo
estratégica competitiva.

De acordo com Muller (2014), os planos de acdo sdo o desdobramento
operacional (acbes especificas) das estratégias escolhidas, que deverdo ser

implantadas para atingir os objetivos.

Lobato et al. (2012) complementa que:

O plano de agdo € formado por um conjunto de objetivos gerais,
estabelecidos em funcdo da misséo que, por sua vez, sdo desdobrados em
estratégias. Cada estratégia sinaliza como o objetivo deve ser atingido, qual
0 prazo de inicio e término, quem é o responsavel por sua execucgdo e quais
0S recursos necessarios para implantagdo. Na sua elaboracdo, séo
utiizados formuldrios nos quais o0s objetivos, estratégias, prazos,
responséveis e recursos sdo organizados de forma clara para orientar as
diversas acdes que deverdo ser implementadas. (LOBATO et al. 2012,
p.192).

Oliveira (2005) define plano de agédo como o conjunto das partes comuns, dos
diversos projetos, e assunto que esta sendo tratado (recursos humanos, tecnologia,

etc..), representando 0s passos necessarios para alcancar os resultados esperados.

Ainda, Lobato et al. (2012) descreve que papel principal da elaboracdo do
plano de acdo ndo é s6é o comprometimento da alta administragdo, mas o
envolvimento de todos os colaboradores no aprimoramento continuo de processos,
produtos, servicos, estabelecimento de indicadores, definicdo de estratégia, de
metas e avaliacdo constante dos resultados a serem alcancados na gestdo

estratégica.



37

2.3.4.1 Ferramenta 5w2h

Segundo Rez (2014), a ferramenta 5w2h é um checklist de determinadas
atividades que precisam ser desenvolvidas, explorando as principais questdes que
envolvem 0 processo e garante uma visdo controlada e planejada do projeto.
Conforme Periard (2009), ela define o que sera feito, quem far4 o qué, em qual
periodo de tempo, em qual area da empresa, como sera feita esta atividade e

guanto custara aos cofres da empresa tal processo.

Para Marcondes (2016), a ferramenta 5w2h visa responder sete questdes

fundamentais para elaboracdo de um plano de acgéao.

Quadro 5: Método 5w2h

Método 5W2H
What O que? Que acdo ser executada?
Who Quem? Quem ira executar?
5W |Where Onde? Onde sera executada a agdo?
When Quando? Quando a acao sera executada?
Why Por que? Porque a acdo sera executada?
oK How Como? Como sera executada a agdo?
HowMuch|Quanto custa? |Quanto custa para a execucao da acdo?

Fonte: Adaptado de Marcondes (2016).
Para Marques (2016), o diferencial da ferramenta estd em ajudar a formatar
melhor as ideias e 0s projetos por meio da definicdo clara de cada uma de suas

etapas e responsabilidades.

Basicamente, trata-se de um método que orienta e auxilia no planejamento de
acOes, na melhoria dos processos e organiza de forma simples, porém detalhada e
com facil entendimento, todas as etapas necessarias para executar um plano de
acao, onde os objetivos e as estratégias devem estar alinhados para o sucesso de

sua implantacéo.

Assim, podemos concluir este referencial, fundamental para o
desenvolvimento do planejamento estratégico, através da descricdo das etapas e
dos conceitos a serem utilizados no capitulo 4 deste estudo. A seguir, no capitulo 3

esta descrito a metodologia utilizada na realizacao deste trabalho.
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3 METODOLOGIA

De acordo com Nascimento (2012), a metodologia € uma ciéncia instrumental
que da apoio as outras ciéncias e proporciona flexibilidade aos caminhos e
alternativas na resolucdo dos problemas, para 0s quais procuramos resultados

apropriados em relacéo aos propositos pretendidos.

Dessa forma, nos itens a seguir esta detalhado o caminho percorrido para
execucdo do trabalho, na qual esta descrito os meétodos, ferramentas,

procedimentos e equipamentos adotados para obtencédo dos objetivos propostos.
3.1 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O presente trabalho busca fundamentar as etapas envolvidas na proposi¢cao
de um planejamento estratégico para uma fabrica de churrasqueiras giratérias da
cidade de Boa Vista do Buricd/RS. Apos a verificacdo da disponibilidade e o
interesse da empresa em participar deste estudo, utilizou-se de pesquisa
bibliografica para um embasamento tedrico acerca do assunto, o qual pode ser
consultado na revisao de literatura. De acordo com Nascimento (2012), a pesquisa
bibliografica é utilizada para encontramos meios de explicar e discutir, com base nas
informacdes tedricas publicadas em livros e revistas especializadas, o assunto, 0

problema ou a dificuldade que precisamos aprender, resolver ou eliminar.

Para alcance dos objetivos foi realizada uma entrevista em profundidade com
o0 proprietério da empresa, descrita no Apéndice A, com o objetivo de saber o que se
espera para o futuro da empresa, e uma pesquisa sobre 0s principais concorrentes.
Para possiveis clientes, foi aplicada uma pesquisa de opinido sobre churrasqueiras
giratérias, com as perguntas dispostas no Apéndice B, na qual se obteve 71
respostas de entrevistados de varias cidades do Rio Grande do Sul e Santa
Catarina. De acordo com Marconi e Lakatos (2017), pesquisa é uma atividade que
se realiza para a investigacdo de problemas tedérico ou préaticos, em que se procura

encontrar respostas para questdes propostas, utilizando procedimentos cientificos.

Também foram analisados documentos e acervos apresentados pela
empresa, caracterizando, desse modo, um estudo de caso. Para Gil (2009) apud Yin

(2005), estudo de caso € uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno



39

contemporaneo dentro de seu contexto, especialmente quando os limites entre o

fendbmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos.
3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Gil (2002), o universo da pesquisa mostra a que se refere o
trabalho, qual seu objetivo, quais 0s sujeitos que seréo investigados. Desse modo foi
levantado dados dos principais concorrentes a um raio de 100 quildmetros, no intuito
de se analisar os produtos e servicos oferecidos, os espacos fisicos das outras
empresas, 0s precos dos principais produtos e os diferenciais desses negdocios em

relacdo a empresa em estudo.

Quando se pretende conhecer alguns aspectos de uma populagédo, se
pesquisam todos 0s seus elementos, ou apenas uma amostra deles. Desta forma, a
populacdo usada na pesquisa de futuros clientes sado estudantes e professores da
FAHOR - Faculdade Horizontina, com amostra por conveniéncia escolhendo
aqueles que tenham casa prépria e pessoas conhecidas em geral. De acordo com
Walliman (2015), populagao € um termo coletivo usado para descrever a quantidade
total de coisas (ou casos) do tipo que se coaduna com o tema do estudo, em que

pode consistir em certos tipos de objeto, organizacées, pessoas e até eventos.

Nesta pesquisa, foi selecionado apenas alguns participantes de um grande
grupo, denominando assim amostragem. Amostragem, para Lakatos e Marconi
(2017) € uma parcela convenientemente selecionada do universo (populacao); € um

subconjunto do universo.
3.3 COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados, foram realizadas entrevistas e reunides com o
proprietario da empresa. Para Gil (2009) apud Selltiz et al. (1965), entrevista é usado
para obter informag0es acerca do que as pessoas sabem, creem, esperam, sentem
ou desejam, pretendem fazer, fazem ou fizeram, bem como acerca das explicacdes
ou raz0es acerca das coisas precedentes. Esta etapa foi importante para um melhor

entendimento da situagéo atual, além de conhecer o futuro esperado pela empresa.

Durante o acompanhamento da rotina da empresa, foi utilizada a técnica de

observagdo. Conforme Martins (2008), a observacdo é uma técnica de coleta de
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dados que utiliza os sentidos para obtencdo de determinados aspectos da realidade,
na qual deve ser precedida de alguma teoria que lhe dé fundamentos e
embasamento suficiente para que a técnica seja adequadamente aplicada aos

propésitos do estudo.

Também se utilizou de pesquisa documental, onde foram analisados
documentos e acervos da empresa. Conforme Gil (2009), a pesquisa documental
pode ser aplicada em praticamente todos os campos do conhecimento, na qual n&o
exige contato direto com as pessoas, além do tempo despendido na pesquisa tende
a ser bem menor, quando comparado a outros delineamentos. Martins (2008),
destaca que a pesquisa documental busca material que ndo foi editado como cartas,
memorandos, correspondéncias de outros tipos, avisos, agendas, propostas,
relatérios, estudos, avaliagdes, etc.

Os dados coletados na pesquisa de opinido de possiveis clientes foram por
meio de pesquisa on-line. Para analise da concorréncia, os dados obtidos foram
retirados de sites e redes sociais na internet, onde foram observados os produtos

dos concorrentes e servi¢os oferecidos.
3.4 ANALISE DOS DADOS

A analise de dados foi importante para a elaboracdo das etapas do
planejamento. De acordo com Pinheiro (2010), a analise de dados permite descobrir
a posicado atual da empresa em relacdo ao planejamento existente e, além disso,
descreve como deve se comportar as novas medidas para que se possa criar um

novo plano de estratégias.

Inicialmente fez-se o diagnostico da empresa, em que se analisou o ambiente
externo e interno. Apoés realizou-se a elaboracdo dos referenciais estratégicos e o
mapa estratégico, objetivos e metas, para o balanced scorecard, usando como
referéncia a entrevista com o proprietario da empresa. Por fim, determinou-se os
indicadores de desempenho a serem utilizados e elaborou-se o plano de agao, que

tem como base a ferramenta 5w2h.

Com a pesquisa dos concorrentes, buscou-se propor um mix de produtos que

podem ser usados como diferenciais para conquista de novos clientes e ganho de
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mercado. Na pesquisa de futuros clientes, buscou-se identificar opinides sobre o
produto, oportunidades para desenvolver, e aspectos a melhorar.

3.5 MATERIAIS E EQUIPAMENTOS

Os recursos necessarios para elaboracdo e desenvolvimento deste estudo

foram os seguintes:
e Questionarios para entrevista com o proprietario;
e Computador para pesquisas e desenvolvimento do trabalho escrito;
e Caderno de anotagdes para registros de dados pesquisados;
e Canetas, lapis, borracha para fazer anotacoes;
e Equipamentos de registro como celular e camera fotogréfica;
e Livros para fazer a pesquisa bibliografica;

¢ Biblioteca fisica e digital da FAHOR — Faculdade Horizontina para estudos do

referencial tedrico;

e Internet para fazer a pesquisa de referencial, da concorréncia e de possiveis

clientes;

e Professor orientador para dar suporte e ajudar no desenvolvimento correto do

trabalho.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

ApOs revisar a literatura de renomados autores e definir os métodos para a
elaboracao do trabalho, serdo apresentados os resultados do que foram observados
e desenvolvidos na pesquisa, necessarios para a preposicdo do planejamento
estratégico para empresa Pedro Stroher Churrasqueiras. Para tanto, sera,
primeiramente, apresentada e caracterizada a empresa em estudo, para, em
seguida, expor as andlises realizadas nos dados apurados junto a essa, tanto no
gue diz respeito ao seu ambiente interno, quanto externo e, dessa forma, montar um
mapa estratégico, com o intuito de clarear os objetivos e estipular metas para a
empresa. Esta ferramenta deverd ser utilizada pelos proprietarios de modo a
monitorar o planejamento estratégico, realizando uma medi¢cdo do desempenho e

avaliacdo dos resultados.
4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa Pedro Stroher Churrasqueiras esta localizada na localidade de
Esquina Palmeiras, interior do municipio de Boa Vista do Burica, RS. Atua no ramo

metal mecanico, fabricando e comercializando churrasqueiras giratérias.

Conforme a entrevista com o proprietario, suas atividades tiveram inicio no dia
17 de agosto de 2013, tendo como fundador o Sr. Pedro Stroher, sendo que possui
experiéncia adquirida em uma empresa metaldrgica do municipio de Boa Vista do

Burica, na qual foi funcionario ha varios anos.

De acordo com o proprietario, a empresa atende principalmente a cidade de
Boa Vista do Burica, mas também comercializa seus produtos em cidades vizinhas
como Nova Candelaria, Crissiumal, Sdo Martinho, Humaita, Sede Nova, Alegria, Sdo
José do Inhacoréa, Trés de Maio e Horizontina.

As vendas dos produtos ocorrem pela visita do proprietario diretamente com
os clientes, na maioria das vezes, com um roteiro pré-estabelecido, indica¢cdes ou
diretamente na empresa. A fabricacdo é realizada conforme dimensdes da
churrasqueira em alvenaria ou por tamanho desejado pelo cliente. O sistema de
producdo € puxado, pois a empresa nao trabalha com estoques, devido a

variabilidade de dimensbes de churrasqueiras. A distribuicdo dos produtos é
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realizada com um veiculo proprio da empresa, e a instalacdo efetuada pelo

proprietario.

Em relacdo a administracdo da empresa, constatou-se que ela ndo possui
planejamento estratégico, na qual a maioria das decisdes sdo tomadas sem as
devidas analises, sem uma base de dados, sem um histérico, mostrando assim a
baixa seguranca e confiabilidade do andamento do nego6cio. Também, ndo possui
uma definigdo da visdo, misséao e seus valores, mostrando que hoje ela trabalha sem
ter um “norte” para seguir, e que ndo tem planos para médio e longo prazos, escritos

e estruturados, além de ndo possuir metas e indicadores de resultados.

Diante de todos esses fatores que foram constatados na empresa, surgiu a
necessidade de elaborar uma proposta de um planejamento estratégico, com o
intuito de dar um rumo as suas atividades e estabelecer uma visdo a longo prazo,
como forma de ganhar fatias de mercado e aumento de lucro, deixando-a assim
mais bem preparada para a competicdo acirrada do ramo em que ela atua e em

condicBes de crescimento.
4.1.1 Analise da empresa pelo proprietario

Conforme o Apéndice A deste estudo, a entrevista para o proprietario da
empresa foi fundamental para conhecer mais profundamente o processo, servico e

produto oferecido, além de auxiliar na construcdo dos referenciais estratégicos.

Quando perguntado sobre o que poderia ser feito para melhorar os processos
da empresa, o empreendedor respondeu que poderia haver melhorias na area de
producdo (fluxo dos produtos), especialmente o setor de corte, financeiro,
administrativo e vendas. Primeiramente adquirir uma maquina de corte, processo
que hoje é terceirizado, reduzindo o tempo de producdo e evitando viagens
desnecessarias. Antes de uma possivel aquisi¢cdo, recomenda-se que 0 proprietario
realize uma analise de viabilidade com auxilio de profissional habilitado, ou seja, se
este investimento trara retorno a curto prazo. Também, poderia contratar mao de
obra especializada para o setor financeiro e administrativo, para controle de vendas,
cadastro de clientes, geracdo de boletos, entre outras atividades que resultariam em
um controle mais detalhado das atividades e operacdes realizadas. Além disso,

melhorar o setor de vendas, estruturando um plano de marketing, divulgando os
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produtos nas redes sociais e meios de comunicagdo, além de criar um site para

vender e expor 0s produtos.

Questionado sobre a possibilidade de a empresa fabricar algum produto novo,
0 proprietario salientou que, devido a falta de tempo, ainda nédo foi desenvolvido
nenhum produto diferente das churrasqueiras giratorias que estdo sendo fabricadas
atualmente. No entanto, relata que ja pensou em produzir outros tipos de produtos,
como churrasqueiras portateis (desmontaveis), que podem ser facilmente

transportadas e montadas em varios lugares.

Em relacdo a localizacdo dos clientes, o proprietario destacou que estdo
localizados em diversas cidades da regido noroeste, conforme citado anteriormente
no item 4.1, e que, em sua maioria, sdo pessoas de mais idade (aposentados), que
possuem casa propria e residem em zona rural, &rea onde ocorre maior nimero de

produtos vendidos.

No que se refere ao marketing da empresa, sdao adotadas algumas
estratégias para tornar a marca conhecida, como o patrocinio de festas, distribuicdo
do cartdo de divulgacdo da empresa para amigos e clientes, além da visita do
fabricante ou representante comercial apresentando o produto. Porém, foi observado
gque a empresa nao apresenta um logotipo definido, ou seja, uma representacéo
visual da estratégia da marca, tampouco um naming® que ndo esteja relacionado ao

nome do proprietario.
4.1.2 Momento atual

Localizada no interior do municipio de Boa Vista do Burica, a empresa Pedro
Stroher Churrasqueiras apresenta uma estrutura de trabalho adequada, pelo fato de
ter sido recentemente construida. No entanto, o local possui limitacdes quando
surgir a necessidade de possiveis ampliagcbes do prédio, aumento da capacidade

produtiva e elevado niumero de funcionarios.

Atualmente a empresa conta com um representante comercial terceirizado
que presta servigos de venda, realizando visitas em diversos municipios da regido,
principalmente em zonas rurais, que segundo o proprietario, € uma area pouco

explorada por concorrentes, e que apresenta um alto indice de vendas. Dessa

! Naming se refere ao processo de criagcédo de nome de uma marca.
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forma, enquanto as visitas séo realizadas pelo representante, o proprietario ocupa o
tempo disponivel para produc¢éo das churrasqueiras.

A contratacdo de um representante comercial fixo, que realize a venda e
instalacdo das churrasqueiras é fundamental, devido a possibilidade de aumento da
capacidade produtiva em 70%, sobre a producdo atual, conforme relatado pelo
proprietario. Pois, no momento em que o proprietario mantém a producdo constante,
sem necessidade de sair a para vender, a capacidade de producédo gira em torno de
25 churrasqueiras por més. No entanto, quando surge a necessidade do fabricante
sair para vender, a fabrica permanece fechada, visto que ela ndo apresenta
funcionarios, passando a produzir apenas 15 churrasqueiras por més, resultando em
uma diminuicdo consideravel do faturamento. Com a contratagdo de um colaborador
que se responsabilize pelas financas, marketing, compras e administracao, a fabrica

pode facilmente dobrar a producéo.

Neste contexto, o tema de estudo sera fundamental para a empresa estruturar
seus processos de fabricacdo, adotando estratégias para desenvolvimento de
mercado, pois uma das expectativas do empreendedor no futuro, como relatado em
entrevista, € contratar novos funcionarios, aumentar a capacidade produtiva e
produzir novos produtos, além de fechar parceria com grandes lojas, para que o

produto possa ser comercializado em varias cidades do estado.

Vale destacar que, o lead time? da empresa, desde a compra da matéria-
prima, fabricacdo, até a entrega para o cliente, é responsabilidade do
empreendedor. Hoje o lead time de producéo das churrasqueiras giratorias de 9 e 11
espetos € em média 8 horas. Caso tivesse algum responsavel pelo setor de
compras, bem como pelo financeiro, o empresario poderia ocupar mais seu tempo
produzindo as churrasqueiras, reduzindo suas preocupacoes frente a outros setores

da empresa.
4.1.3 Produtos

Durante seus 5 anos de atuacdo, a empresa produziu apenas um Unico

modelo do produto, sendo que houve variabilidade no design e espessura do

% Lead time é o periodo entre o inicio de uma atividade produtiva e 0 seu término; tempo entre
0 momento do pedido do cliente até a chegada do produto a ele.
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material, ndo alterando o seu formato. Atualmente, a empresa fabrica churrasqueiras
giratérias de diversos tamanhos, conforme necessidade e preferéncia do cliente,
utilizando em sua composicdo inox 304 com espessura de 2mm, o0 que garante
qualidade e durabilidade. Na figura 3 a seguir, estd 0 modelo produzido pela

empresa.

Figura 3: Modelo das churrasqueiras giratorias fabricadas

Fonte: Autor (2018).

Conforme a figura 3, o produto € fabricado em ac¢o inox, possuindo em sua
composicdo a quantidade de espetos conforme dimensdes desejadas pelo cliente.
Os cabos dos espetos sao fabricados de madeira, adquirida de empresa
terceirizada. O equipamento também possui um botdo para controle de rotacéo,

usado para regular a velocidade do assado.

Para que a empresa consiga adotar novas medidas em relacdo ao produto,
foram descritas estratégias com base na matriz de Ansoff, na qual podem ser
usadas pela empresa para obter ganho de mercado e aperfeicoamento do produto,

conforme quadro 6 a seguir:



Quadro 6: Estratégias de Ansoff analisados na empresa

ESTRATEGIA

DESCRICAO

Penetracao de
mercado

Buscar aumentar o numero de clientes do modelo
atual da churrasqueira, além do numero de visitas.
Uma das formas seria investir mais em marketing,
criando um site para vender e expor informacoes e
paginas em redes sociais, para que pessoas que
residem em outras regides possam ver as qualidades
do produto. Também, estruturar vendas em
marketplace, para atrair clientes que estéo procurando
outros produtos.

Desenvolvimento
de mercado

Comercializar o produto em cidades que ainda nao
atende. Para isso, a empresa poderia fechar parceria
com redes de lojas, situadas em varios municipios,
inclusive fora da regido, com representantes
comerciais que possam se deslocar para locais mais
distantes. Também, participar de feiras e eventos que
acontecem na regiéo.

Desenvolvimento
de produto

Criar um novo modelo de churrasqueira giratéria, que
contemple fungbes auxiliares, como grelha, porta
lenha, porta espetos, controle de altura, entre outras
funcbes e acessorios que complete o produto,
promovendo em feiras e eventos por meio de
demonstracoes.

Diversificacao

Criar novos modelos de churrasqueiras adequados a
novos ambientes e mercados que a empresa pretende
comercializar. Ou seja, fabricar a partir do design
proposto pelo cliente. Ampliar o mix de produtos com
amplitude e profundidade.

Fonte: Elaborada pelo autor.

4.2 ANALISE DA EMPRESA E CONCORRENCIA
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Conforme Ireland, Hoskisson e Hitt (2014), os resultados de uma analise

eficaz dos concorrentes ajudam uma empresa a entender, interpretar e prever as

acOes e reacOes de suas concorrentes, aléem de contribuir para a capacidade da

companhia de competir com sucesso em sua industria.

Para analise da concorréncia, foi pesquisado por meio de sites e redes sociais

os produtos fabricados e vendidos pelos principais concorrentes, além da estrutura

organizacional, mercado de atuagdo, marketing utilizado,

precos praticados,
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localizag&o e recursos humanos, que serviram de base para obtencéo de resultados
e definicdo de estratégias que a empresa necessita adotar para possuir vantagem

competitiva, além de buscar alternativas de conquistar novos mercados e clientes.
4.2.1 Resultado da pesquisa sobre concorrentes

De acordo com Sebrae (2008), a concorréncia pode ser definida de forma
ampla como todas as empresas formais e informais que atendem as mesmas
necessidades do mesmo publico-alvo do seu empreendimento, além de cumprir
duas condi¢des, que € possuir produtos e servicos que atendam necessidades
iguais aquelas para as quais 0s seus produtos e servicos sao orientados e ter como

foco o mesmo perfil de clientela.

Desse modo, analisou-se na regido, concorrentes atuais e potenciais em um

raio de aproximadamente 100 quildmetros, na qual também fabricam e

comercializam churrasqueiras giratérias, com objetivo de identificar o
comportamento destas em relacdo ao mercado, sendo que os resultados serao
usados em modelos estratégicos, como a matriz de Porter, e para um comparativo

da empresa em estudo perante a concorréncia.

A analise da concorréncia foi importante para diferenciar pontos que a
empresa precisa melhorar ou se destaca perante as empresas que ela compete.
Conforme quadro 7, foram definidos varios tépicos para analise, considerados
fundamentais para o desenvolvimento da empresa, sendo que, por questbes éticas,

0S homes das empresas concorrentes nao estao citados.

Quadro 7: Comparativo em relacéo a concorréncia

Localizacéo

A empresa esta em desvantagem
em relagdo as concorrentes, Vvisto
gue esta instalada no interior do
municipio de Boa Vista do Burica.
Desse modo, poucos clientes se
deslocam até a empresa para
comprar o0 produto.

Alguns estdo localizados em éareas
industriais, também distantes dos
clientes. No entanto, a maioria esta
situada em centros urbanos,
possuindo loja ou show room junto a
fabrica.
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O marketing utilizado é por meio de
cartdes e apoio financeiro para
realizacdo de festas, além de visita

Utilizam propaganda em radios e
redes sociais, como Facebook e
WhatsApp. Além disso, possuem

? do proprietario ou representante | sites para comercializacdo e
E comercial apresentando o produto | exposicdo de seus produtos e
= para os clientes. E uma das &reas | servicos. Também participam de
= gue a empresa mais precisa|feiras e eventos, em Vvarios
desenvolver perante aos | municipios, demonstrando 0
concorrentes. funcionamento do produto.
Possui um Unico produto e modelo | Fabricam 0 mesmo modelo de
disponivel. No entanto, se destaca | churrasqueira, porém, a maioria
3 por utilizar maior espessura do | apresenta um mix bem maior de
g material usado no  produto, | produtos com varias opcbes desde
o garantindo durabilidade. funcdes, tamanhos, acessorios,
o adaptados a diferentes tipos de
ambientes.
O preco das churrasqueiras | Com base em solicitagdo de
giratorias varia conforme tamanho | orgamento, bem como pesquisa em
5 solicitado pelo cliente. Em média, | sites de venda, o preco do produto,
e esta em torno de R$ 1200,00 o|com as mesmas caracteristicas da
a produto com 9 espetos empresa em estudo, estd em média
R$ 1625,00, a churrasqueira de 9
espetos.
Possui clientes de varias faixas | Seus clientes estdo espalhados por
e etarias, em sua maioria residentes | toda regido. Consegue atrair clientes
% em zonas rurais, pelo fato de |de lugares distantes, devido ao
= preferencialmente se deslocar a|marketing e modelo de vendas
< essas areas. utilizado.
Possui uma estrutura de trabalho | Conforme andlise dos sites e
3 adequada, recentemente | eventuais visitas, a maioria dos
o construida. No entanto, o local | concorrentes apresenta uma
';"U possui limitagbes quanto a uma | estrutura adequada, com amplo
5 possivel expansdo do local de |espaco de fabricacéo, e
5 trabalho. disponibilidade de expansao,
;,:, principalmente o0os que estdo
w situados em areas industriais.
N&o possui funcionarios, apenas um | Pela  pesquisa realizada, o0s
o o repre_ser)tfclnte' comercifal. @] concorre_nte's_apresentam mais de
S o proprietario € o responsa_vel pela um funcionario. No entanto, poucos
S @] aquisicao da matéria-prima, | tem um vendedor ou representante
7 g fabricacdo e comercializacdo das | comercial, que se desloca para
@ < | churrasqueiras giratérias. outros municipios ou localidades do

interior.

Fonte: Elaborada pelo autor.
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Com base no quadro apresentado, podemos observar que a empresa em
estudo precisa evoluir em diversas areas para conseguir dominar o mercado
regional e ser uma das melhores da regido sul. Primeiramente, por estar localizada
no interior do municipio de atuacdo, deixa de ser lembrada e visitada por seus
clientes, diferentemente de seus concorrentes que se situam em centros urbanos ou

areas industriais.

No entanto, uma das &reas que necessita maior evolugcdo é referente ao
marketing, que poderia ser mais praticado, criando contas em redes sociais para
alcancar novos clientes e mercados, divulgacdo de promocdes e produtos em radios
e meios de comunicacdo, como jornais, além da criacdo de um site para vender e

expor as churrasqueiras giratérias.

Em relacdo aos produtos, a empresa em estudo estd em desvantagem em
relagdo a concorréncia, pois produz um unico modelo de churrasqueiras. Desse
modo, seria indicado a empresa buscar a opinido dos clientes para fabricar novos
produtos, que agregam novas funcdes no modelo existente ou, que se adaptem a

diferentes ambientes.

Os precos praticados pela empresa na comercializagdo variam de acordo com
o tamanho do produto, custando em média, R$ 1200,00 uma churrasqueira de nove
espetos. Para 0s concorrentes pesquisados, o valor do produto com 9 espetos e
com as mesmas caracteristicas do vendido pela empresa em estudo, esta em média
R$ 1625,00, conforme solicitacdo de orcamento e pesquisa em sites de vendas. O
valor ficou acima devido a variabilidade de precos praticados pelas empresas
concorrentes, mesmo algumas apresentarem um preco abaixo praticado pela
empresa em estudo. Dessa forma, a empresa pode explorar as cidades em que
estdo situadas as fabricas que comercializam suas churrasqueiras a um valor

elevado para o mercado.

No que se refere aos clientes, comercializa para todas as cidades vizinhas,
principalmente em zonas rurais, mercado que é pouco explorado atualmente.
Porém, surge a necessidade do investimento em marketing, como citado
anteriormente, para conseguir ser reconhecida em outras regides do estado, como
alguns de seus concorrentes estdo fazendo, vendendo seus produtos em sites e

redes sociais.
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O ambiente de trabalho identificado estd adequado, pois foi recentemente
construido. No entanto, surge certas limitagbes no momento em que necessitar
expandir a estrutura fisica, motivada pelo aumento elevado da capacidade produtiva
ou efetivo de funcionarios. Se necessario, devera organizar o ambiente ou buscar
um local mais amplo para evitar que as propostas definidas neste estudo deixam de
ser aplicadas.

Em recursos humanos, o comparativo mostrou que seus concorrentes
possuem mais de um funcionério, diferentemente da empresa estudada, em que o
proprietario € o responsavel pela aquisicdo de matéria-prima, fabricacao,
comercializacdo, venda e instalagdo do produto, visto que nado apresenta
funcionarios, apenas um representante comercial terceirizado que divulga e oferece

as churrasqueiras fabricadas pela empresa.
4.2.2 Matriz de Porter

Para Hill (2013), os gestores devem identificar como mudangas nessas cinco
forcas podem fazer surgir oportunidades e ameacas, e formular estratégias
adequadas como resposta as alteragcbes das condicdes setoriais. Conforme
Chiavenato (2014), o modelo proposto por Porter permite melhorar a viséo
superficial do negdcio e ir mais a fundo identificando a situacdo de cada setor de

mercado.

Diante disso, por meio da analise da concorréncia, conforme descrito
anteriormente, foi elaborada a matriz de Porter, apresentada no quadro 8, que nos
mostra os principais desafios e ameacas que a empresa enfrenta em seu mercado

de atuacao.

Quadro 8: Matriz de Porter aplicada a empresa

FORCA DESCRICAO

Rivalidade A empresa possui uma seérie de concorrentes espalhados
dentro do municipio de atuacéo, além de cidades da regiédo
noroeste do estado do Rio Grande do Sul. Entre as
concorrentes | principais, podemos destacar: Burica industrial, Boa Vista
Inox, HG Metalurgica, Jardinox, Trevo Churrasqueiras,
Industrial Metélica, Transfor, Metalinox, Industrial Becker,
Modelo Churrasqueiras, Churrasqueiras Dill,

entre os




Churrasqueiras Vianna, Metal 3, Tecniconfial Solu¢cdes em
INOX.

Ameaca de
novos

entrantes

A empresa pode sofrer ameaca de grandes redes de lojas,
que possuem fabricacdo propria e estdo situadas em
cidades distantes, mas que podem vir a atuar na regido em
busca de novos mercados, trazendo consigo produtos
diferentes dos vendidos aqui atualmente.

Poder de

barganha dos

O mercado regional apresenta varias opcdes de
fornecedores de inox. O proprietario da empresa em estudo
busca pesquisar os melhores precos e a excelente

substitutos

fornecedores | qualidade da matéria-prima, para que o produto tenha um
preco acessivel e durabilidade. Grande parte da matéria-

prima consumida vem da cidade de Carlos Barbosa-RS.
Poder de O mercado regional apresenta muitos fabricantes de
churrasqueiras, que produzem varios modelos e tamanhos

barganha dos d ; . . .
e churrasqueiras. Dessa forma, o cliente possui muitas
compradores | op¢cBes de compra, que se adapte a sua necessidade. No
entanto, conforme entrevista com o proprietario, existem
poucos vendedores que se deslocam em zonas rurais,
diretamente na casa do cliente, diminuindo o poder de

barganha desses compradores.
Ameaca de O produto vendido pela empresa pode ser substituido por
churrasqueiras de embutir ou portateis rotativas, que
produtos

apresentam  varias funcdes adicionais, ou por
churrasqueiras elétricas e a gas, que podem ser colocadas
em qualquer ambiente.

Fonte: Elaborada pelo autor.

4.2.3 Resultado da pesquisa para possiveis clientes
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Com objetivo de entender e identificar a opinido de possiveis clientes,

realizou-se uma pesquisa on-line, na qual alunos e professores da FAHOR -

Faculdade Horizontina, além de pessoas conhecidas em geral, foram convidados a

responder um questionario, conforme Apéndice B, que comtemplava diversas

perguntas sobre churrasqueiras giratorias, referentes ao seu uso, meios de

divulgacao, e formas de aquisicdo. Ao todo, 71 pessoas responderam a pesquisa.

A primeira pergunta estava relacionada a opinido das pessoas sobre o uso

doméstico de churrasqueiras giratérias, conforme o grafico 1 a sequir:
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Gréfico 1: Churrasqueiras giratérias para uso domeéstico

Qual sua opinido sobre Churrasqueiras Giratorias
para uso domestico?

Gostaria de ter, mas néo priorizo
dinheiro para isto
()
H Acho interessante e compraria,
pois ainda nédo tenho

N&o me interesso pois prefiro o
método tradicional

m Nao tenho churrasqueira em
alvenaria

® Tenho em casa

Fonte: Elaborada pelo autor.

O resultado demonstrou que 40% das pessoas acham interessante e
comprariam, pois, ainda ndo tem o produto, 33% tem em casa, 17% gostaria de ter,
mas no momento ndo prioriza dinheiro para isto, 9% ndo se interessam pois
preferem o método tradicional, e 1% ndo tem churrasqueira em alvenaria. Os
nameros apresentados demonstram que ha um potencial para vendas no futuro a
pessoas mais jovens, pois a maioria dos entrevistados que se interessaram pelo
produto e comprariam, residem em casa propria e estdo na faixa etaria de 18 a 30
anos de idade. Dos 33% que tem churrasqueiras giratérias, ou seja, em torno de um
terco dos entrevistados, a maioria possui entre 31 e 45 anos, sendo que todos

residem em casa propria.

Para que um empreendimento tenha sucesso, € fundamental identificar a
necessidade do cliente, mostrando os beneficios e caracteristicas do seu produto ou
servico, aliado aos motivos pelos quais o cliente irh comprar. Dessa forma, quando
perguntados sobre quais aspectos influenciariam a compra, obteve-se as seguintes

respostas, conforme grafico 2:
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Gréfico 2: Aspectos que fariam os entrevistados adquirir o produto

Qual ou quais dos seguintes aspectos fariam vocé
comprar o produto?
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Fonte: Elaborada pelo autor.

Para este tipo de pergunta, foram aceitas mais de uma resposta, sendo que 0
aspecto de maior relevancia, que fariam os entrevistados adquirir o produto, foi a
praticidade, com 75% das respostas. Ja 42% comprariam pela facilidade de uso,
34% pelo material ser inox, 27% pelo preco, 10% pela simplicidade, 10% pelo
design, 6% pela atratividade, 3%, pela condicdo de pagamento e 1% nenhum dos
aspectos anteriores. O resultado comprova a maior caracteristica do produto, que &
a praticidade, pois o cliente precisa apenas observar o nivel de assado da carne,
nao necessitando virar os espetos. Desse modo, recomenda-se que a empresa
foque neste aspecto para melhorar ainda mais a comodidade dos assadores, para
gue possam aproveitar os momentos em familia degustando um assado de
qualidade. A facilidade de uso também foi um dos fatores mais lembrados, pois,
apos espetar a carne, o assador precisa apenas controlar a velocidade de rotacéo e
o nivel do assado. Além disso, outro aspecto que influenciam os clientes a adquirir
churrasqueiras giratorias é pelo fato de serem fabricadas em acgo inox, garantindo
resisténcia a oxidagdo e a altas temperaturas, e facilidade de limpeza apds sua

utilizagéo.
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Com base em um cruzamento dos graficos 1 e 2 deste estudo, pode ser
analisado os principais aspectos que influenciariam na aquisicdo para 0S
entrevistados que nao tem o produto e tem interesse em comprar, conforme grafico

3 a sequir:

Grafico 3: Aspectos de aquisicdo aos interessados no produto
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Fonte: Elaborada pelo autor.

Assim como no geral, a praticidade foi o aspecto mais lembrado pelos
entrevistados que comprariam o produto, com 42% das respostas. Como a facilidade
de uso esta relacionado a praticidade, também foi um dos fatores preferidos na
aguisicado para quem nao tem o produto. O material em inox também foi escolhido,
mostrando que o cliente procura um produto de qualidade, que possui
caracteristicas de dureza e resisténcia a corrosao, como ja citado anteriormente.
Pode-se observar que o preco foi o quarto fator de influéncia, concluindo que mesmo
sendo o valor de aquisicao elevado, ndo deixa de ser uma barreira para quem tiver
interesse em comprar o0 produto. Desse modo, € necessario analisar as respostas
obtidas e priorizar os aspectos escolhidos na fabricacdo dos produtos, por ser
preferéncia daqueles que ainda ndo tem, mas visam comprar o produto. Ainda,
destaca-se que o0s entrevistados puderam escolher mais de um aspecto de

preferéncia nesta pergunta.
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Em relacdo as razdes pelo qual o produto ndo atrai aos entrevistados, 0s

resultados foram os seguintes:

Gréfico 4: Razbes pela qual o produto ndo atrai

Se for o caso, por favor, diga-nos qual ou quais
sédo as razdes por que o produto néo o atrai

m Nao preciso dele
Prefiro o método tradicional

(073 Na&o priorizo dinheiro para
isso

Prego
20%

m Condic¢des de pagamento

® Nenhuma das anteriores

Fonte: Elaborada pelo autor.

O maior indice de respostas conforme detalhado no grafico 4, foi em relacéo a
nenhuma das anteriores, o que leva a concluir que 54% das pessoas nao se
identificaram nas outras razdes sugeridas, ou que ndo apresentam nada contra o
produto. Essa relacdo se deve pelo fato de 50% dos entrevistados que responderam
‘nenhuma das anteriores” possuirem o produto. Para 20% dos entrevistados, o
preco € um dos fatores do produto ndo ser desejado, 10% nao priorizam dinheiro
para isto, 8% preferem o método tradicional, 5% né&o precisam do produto e 3%
devido as condicBes de pagamento. Muitos responderam que o0 pre¢o é uma das
principais razbes que o produto deixa de ser atrativo, pois apresenta um valor
comercial considerado alto, acima de R$ 1000,00, para um equipamento que €
usado algumas vezes por més. Aliado a isto, fazem uso preferencial do método

tradicional, priorizando o dinheiro para outros fins.

Para os entrevistados que responderam no grafico 1, que ndo se

interessavam no produto, pois preferiam o método tradicional, foi obtido as seguintes
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respostas quando perguntados sobre as razbées que o produto ndo atrai, conforme

grafico 5 a seguir:

Gréfico 5: Produto ndo atrai quem prefere o método tradicional

Qual ou quais sao as razobes pela qual o
produto ndo o atrai
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tradicional para isso

Fonte: Elaborada pelo autor.

Em relacédo as razbes pela qual o produto ndo interessa aos entrevistados,
56% responderam que preferem o método tradicional, 22% né&o precisam dele, 11%
nao prioriza dinheiro para isso, e 11% pelo preco do produto. Pelo fato de muitos
nao terem tempo de realizar um assado com frequéncia, ou devido a condi¢éo
financeira, preferem o método tradicional que necessita maior cuidado com o nivel
de assado, ndo priorizando o investimento para um produto que sera pouco

utilizado.

No que se refere ao local de preferéncia dos entrevistados para aquisi¢cao das
churrasqueiras giratorias, os resultados obtidos estdo detalhados no grafico 6 a

sequir:
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Gréfico 6: Compra do produto
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Fonte: Elaborada pelo autor.

Em relacdo a preferéncia do local para aquisicdo do produto, 56% das
respostas foram diretamente do espaco do fabricante, 27% em loja especializada,
20% preferem a visita do fabricante, 18% na internet, 10% em grandes redes e 6%
em outros meios de comercializagdo. Isso demostra a importancia de o
empreendedor possuir um local adequado para expor e vender seus produtos
diretamente com o cliente. Por ser um material com preco elevado, e com
variabilidade dimensional, o cliente prefere ir até o espaco do fabricante para adquirir
o produto. A preferéncia do possivel cliente pela compra direto da empresa
representa um problema, seja visto que a empresa em estudo localiza-se no interior
de um pequeno municipio. Desse modo, seria fundamental a empresa possuir uma
loja especializada situada no centro urbano, em que o consumidor poderia conhecer
mais sobre o produto, tirar duvidas, e fazer consertos de churrasqueiras giratorias
estragadas. A internet também pode ser explorada pela empresa, criando um site e
comercializando seus produtos, ou uma parceria com lojas on-line que vendem
varios produtos, em que o cliente procura algum outro produto, e acaba encontrando
as churrasqueiras giratérias. Ainda, € importante planejar acbes para entrar em
determinados pontos de venda como lojas de rede que possuem filiais em varios

municipios do estado. Nesta pergunta, também foram aceitas mais de uma resposta.
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Cruzando as informacdes do grafico 1, que apresenta a opinido dos
entrevistados sobre churrasqueiras giratérias, com o grafico 6 apresentado
anteriormente, podemos observar o local de preferéncia dos entrevistados que

desejam adquirir do produto, conforme grafico 7 a seguir:

Grafico 7: Local de aquisicdo para quem nao tem o produto
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Fonte: Elaborada pelo autor.

As respostas obtidas no grafico anterior, contém apenas a opinido de quem
realmente deseja comprar o produto, pois sdo estes que a empresa precisa observar
e conquistar para vender seus produtos. Dessa maneira, o local mais descrito para
compra do produto, foi diretamente no espago do fabricante, com 46% das
respostas, demostrando o interesse do cliente em negociar diretamente com o
proprietario. Outros meios de aquisicdo também foram escolhidos, como 17%
preferem loja especializada, comercializando exclusivamente churrasqueiras
giratorias, e 14% visita do fabricante, em que o cliente ndo precisa sair de casa para
comprar o produto. O restante de locais de preferéncia foram 9% em grandes redes,

9% na internet e 6% em outros meios de comercializacao.

Conhecer os clientes é a melhor forma de aproxima-los da marca. Afinal, este
conhecimento garante saber exatamente o que falar para conquistar o seu publico-

alvo, aléem de ser importante para a empresa saber de que maneira 0s seus clientes
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preferem ser abordados. Por isso, quando questionados sobre que meios gostariam
de receber informacdes sobre o produto, obtiveram-se as seguintes respostas,

conforme grafico 8:

Grafico 8: Informacéo sobre o produto

Através de que meio ou meios vocé gostaria de receber
informacao sobre este produto?
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Fonte: Elaborada pelo autor.

Os percentuais obtidos no grafico anterior, deve-se ao fato de que foram
aceitas mais de uma resposta na pergunta sobre informac¢des do produto. Nota-se
que 56% das pessoas preferem receber informagbes sobre as churrasqueiras
giratorias na internet, 30% pela visita do vendedor ou fabricante, 18% por meio de
folhetos, 16% pela radio, 9% em anuncios de jornais ou revistas, 6% na televisao,
1% em painéis publicitarios, 1% em correio comum e 9% preferem outros meios de
divulgacdo. De acordo com o grafico 8 acima, a maioria das pessoas preferem
receber informagfes do produto pela internet. Essa € uma area que deve ser
melhorada, pois a empresa ndo apresenta conta em redes sociais e nem sites para
venda e exposicado das churrasqueiras, sendo um meio que pode ser amplamente
utilizado para o marketing da empresa. A visita do vendedor também é importante,
pois dessa forma os clientes podem tirar davidas diretamente com o fabricante,

como por exemplo, forma de utilizagao, precos e formas de pagamento.
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Com base no numero de entrevistados que ndo possui churrasqueiras
giratérias descritos no grafico 1, e a preferéncia destes em receber informacdes
sobre o produto, de acordo com o grafico 8, foi elaborado um cruzamento

apresentado no grafico 9 a sequir:

Grafico 9: Preferéncia de aquisicdo do produto para quem nao o tém

Através de que meio ou meios 0s entrevistados que néo
tem o produto gostariam de receber informacéo.
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Fonte: Elaborada pelo autor.

De acordo com o gréafico apresentado, 41% dos entrevistados que ndo tem
churrasqueiras giratérias, desejam receber informacdes sobre o produto pela
internet, demostrando que este meio deve ser prioridade da empresa na execugao
de um plano de marketing, essencial para conquistar os clientes que ja se
interessam pelo produto, além disso, € o local mais usado para fazer busca de
algum produto desejado. Outros meios de divulgagdo como visitas a domicilios de
vendedores com 18%, entrega de folhetos com 15%, propaganda em radio e
televisdo com 12% e 9% respectivamente, além de anuncios em jornais e revistas
com 9%, foram descritos como preferéncias em receber informacdes sobre as

churrasqueiras.

Quando perguntados se teriam alguma sugestdo ou comentario sobre o

produto, a maioria respondeu que nao, pelo fato de ndo ter ou néo utilizar o produto.
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No entanto, alguns destacaram a qualidade do produto, sua exceléncia e facilidade
de utilizagc&do. Algumas das sugestdes obtidas estdo detalhadas a seguir:

o Fabricar uma churrasqueira que possa ser limpa com facilidade, até

mesmo em regides de dificil acesso em que se acumula gordura e sal;

Algum material que faca a lubrificagcdo sem manchar roupas;

o Fazer um produto modular para prever alteracdes dimensionais;
o Tem que ser de facil remocéo e realocacéo;

. Deve ter o minimo de manutencao possivel;

. Frente removivel;

. Espetos antiaderentes;

o Precisa ser todo em inox;

o Mais variagOes de modelo do produto;

. Fabricar um produto mais leve, mantendo as -caracteristicas de
durabilidade.

Estas sugestdes sdo importantes, pois poderdo ser levadas em conta no
momento em que a empresa decidir aperfeicoar o modelo existente ou produzir

novos tipos de churrasqueiras.

A pesquisa também buscou saber se os entrevistados conheciam fabricantes
de churrasqueiras giratérias, em que a maioria respondeu que nao sabe quem
fabrica, na qual demonstra que muitos concorrentes ndo foram lembrados pelos
entrevistados, 0 que denota que sua comunicac¢do ndo esta funcionando para gerar
share of mind 3. No entanto, algumas das empresas citadas, todas do Estado do Rio

Grande do Sul, entdo detalhadas conforme quadro 9 a seguir:

% Share of Mind é a participacdo de uma marca, empresa ou produto na memoria das
pessoas.



Quadro 9: Empresas citadas na pesquisa

Empresa listadas N° de Municipio de

respostas atuacao

Boa Vista Inox 3 Boa Vista do Burica

Trevo Churrasqueiras 4 Santa Rosa

Jardinox 2 Trés de Maio

Vianna Churrasqueiras 2 Santo Angelo

Metalinox 1 Santo Cristo

Pedro Stroher Churrasqueiras 3 Boa Vista do Burica

Churrasqueiras Dill 2 Sé&o Martinho

Ludwig Maquinas e Equipamentos 2 Boa Vista do Burica

Espetoflex 1 Porto Alegre

HG Metalurgica 1 Boa Vista do Burica

Fonte: Elaborada pelo autor.
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Conforme o quadro 9 acima, a empresa que obteve o maior niumero de

respostas foi a Trevo Churrasqueiras de Santa Rosa/RS, sendo lembrada 4 vezes.

Em seguida esta a empresa em estudo, Pedro Stroher Churrasqueiras e a empresa

Boa Vista Inox, ambas da cidade de Boa Vista do Burica/RS. Comparado ao numero

de participantes, foram citadas poucas empresas fabricantes de churrasqueiras

giratorias, 0 que leva a concluir que a empresa em estudo deve investir em

marketing para tornar a marca conhecida, algo que é pouco realizado pela mesma e

por suas concorrentes.

A pesquisa obteve respostas de diversos municipios, algumas de outras

regioes e estados, conforme detalhado no grafico 10 a sequir:
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Gréfico 10: Municipios registrados na pesquisa
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Fonte: Elaborada pelo autor.

O maior indice de respostas foi do municipio de Boa Vista do Buricd, local
onde esta localizada a empresa, e da cidade de Horizontina, devido a parte da
pesquisa ser realizada a estudantes e professores da FAHOR - Faculdade
Horizontina. Dos quatro municipios que registraram o maior numero de respostas,
62% dos entrevistados ndo possuem o produto. Também participaram pessoas de
outras regides e estados que a empresa ainda ndo atua, mas futuramente possa
comercializar seu produto, como cidades da regido das Missbes e de Santa

Catarina.

Utilizando informacdes do grafico 1, que apresenta a opinido dos
entrevistados sobre o produto, com o grafico 10, que contém as cidades registradas
na pesquisa, pode-se observar os seguintes resultados obtidos no quadro 10 a

seqguir:



Quadro 10: Relacéo entre cidades e entrevistados
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N&o tenho Tenho em Gostaria Acho Nao me
churrasqueira casa muito de ter, | interessante | interesso,
em alvenaria mas néo e compraria, | pois prefiro

priorizo este | pois, ainda 0 método
investimento | nd&o tenho tradicional
Boa Vista 3% 47% 6% 38% 6%
do Burica
Horizontina 0% 22% 33% 33% 12%
Nova 0% 56% 11% 33% 0%
Candeléria
Trés de 0% 0% 29% 71% 0%
Maio
Humaita 0% 33% 33% 34% 0%
Cidades 0% 9% 27% 37% 27%
restantes

Fonte: Elaborada pelo autor.

O quadro 10 apresenta a relacdo da opinido dos entrevistados sobre as
churrasqueiras giratorias, com as cidades registradas na pesquisa. O municipio com
maior participacdo na pesquisa, como ja foi apresentado, foi Boa Vista do Burica, em
que 47% dos entrevistados tem em casa o produto, contra 38% dos entrevistados
gue acham interessante e comprariam o produto, pois ainda ndo o tém. O mesmo
aconteceu com o municipio de Nova Candelaria, que registrou mais pessoas que
possuem o produto, contra aqueles que ainda ndo compraram. Para a cidade de
Horizontina, as respostas variaram bastante, demonstrando a diferenca de opinides,
assim como no municipio de Humaita. Pode-se notar que nenhum dos entrevistados
de Trés de Maio possuiu o produto, sendo um mercado potencial para a empresa
explorar e comercializar seus produtos. No restante das cidades registradas, 37%
das dos entrevistados que acham interessante e comprariam o produto, sdo dos

municipios de S&o Miguel das Missdes, Santo Angelo, Chapeco e Santo Augusto.

O tipo de residéncia, propria ou alugada, é um dos fatores que influenciam na
compra de churrasqueiras giratérias. Dessa forma, o grafico 11 a seguir demostra o

tipo de residéncia dos participantes da pesquisa.
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Gréfico 11: Tipo de residéncia

Vocé reside em?

m Casa propria
Casa alugada
Apartamento proprio
Apartamento alugado

m Qutro

Fonte: Elaborada pelo autor.

A maioria dos entrevistados, 76%, residem em casa propria, 7% em casas
alugadas, 6% em apartamentos alugados, 7% em outros tipos de residéncia, e 4%
moram em apartamento proprio. O resultado para este item ja era esperado, pois
buscou-se aplicar a pesquisa preferencialmente aos entrevistados que possuem
residéncia propria, pelo fato de possivelmente demostrarem mais interesse sobre o
produto, e também, sdo esses que possuem 0 produto e podem apresentar sua
opinido sobre o funcionamento e possiveis melhorias. Por ser um produto fabricado
conforme dimensdes da churrasqueira em alvenaria, muitas pessoas que moram em
residéncias alugadas deixam de comprar com receio desta ndo servir em uma
possivel troca de casa. Fator que pode ser analisado na pesquisa, pois todos 0s
entrevistados que residem em casas e apartamentos alugados, nenhum possui 0

produto.

Também foi perguntado o sexo dos entrevistados que participaram da
pesquisa, para saber também a opinido das mulheres, mesmo sendo o preparo do
churrasco de maior interesse aos homens. O grafico 12 a seguir demonstra o
resultado obtido.



Grafico 12: Sexo dos entrevistados

Fonte: Elaborada pelo autor.

Sexo

® Masculino

Feminino
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Como esperado, a maioria dos entrevistados € do sexo masculino, 56%, pelo

fato de serem os principais responsaveis pelo preparo do churrasco. No entanto, a

opinido das mulheres também foi considerada por conta do design e até pelo fato de

muitas vezes serem designadas a limpeza do produto.

Cruzando informacgfes obtidas no grafico 1, com o grafico 12 referente ao

sexo dos entrevistados, pode-se notar as seguintes respostas obtidas conforme

quadro 11 abaixo.

Quadro 11: Relacéo entre o produto e sexo dos entrevistados

Nao tenho Tenho Gostaria Acho Nao me Total
churrasqueira em muito de ter, | interessante | interesso,
em alvenaria | casa mas néao e pois
priorizo este | compraria, prefiro o
investimento | pois, ainda método
nao tenho | tradicional
Sexo 0% 18% 8,5% 20% 9% 55,5%
Masculino
Sexo 1% 15% 8,5% 20% 0% 44 5%
Feminino
Total 1% 33% 17% 40% 9% 100%

Fonte: Elaborada pelo autor.
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O quadro anterior demonstra a porcentagem de cada opinido em relagéo ao
sexo dos entrevistados, sendo que o valor expresso esta relacionado ao numero
total de respostas. Dos 33% dos entrevistados que tém churrasqueiras giratérias,
18% sao do sexo masculino, e 15% do sexo feminino. Para os 17% que gostariam
de ter o produto, mas néo priorizam dinheiro para isto, 8,5 % sao homens, e 0
restante 8,5%, mulheres. Os 40% que acham interessante o produto e comprariam,
pois, ainda nao tém, 20% séo do sexo masculino, e 20% do sexo feminino. Para os
dois ultimos itens apresentados, 0 numero de respostas foi igual entre os dois sexos,
demonstrando que a empresa ndo deve priorizar nenhum sexo no momento de
comercializar seus produtos. No entanto, os 9% registrados aos que ndo se
interessam e preferem o método tradicional, todos sdo do sexo masculino. Pode-se
destacar também que, os 1% que ndo apresenta churrasqueiras em alvenaria, € do

sexo feminino.

Por fim, procurou-se identificar também a faixa etaria dos entrevistados que

participaram da pesquisa, conforme apresentado no grafico 13 a seguir:

Gréafico 13: Faixa etaria

Faixa etaria

® Menos de 18
anos

mDe 18a30
anos

De 31 a 45
anos

mDe 46 a 60
anos

Fonte: Elaborada pelo autor.

O maior nimero de respostas, 55%, foi de pessoas que estdo na faixa etaria
de 18 a 30 anos, 40% estdo entre 31 e 45 anos, 4% entre 46 a 60 anos e 1% com
menos de 18 anos. A pesquisa foi principalmente direcionada aos mais jovens, pelo

fato de muitos néao terem o produto e virem a comprar no futuro.
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As respostas de cada faixa etaria sobre a opinido do produto, podem ser
analisadas no quadro 12 abaixo, em que 0s numeros em cada quadrado referem-se

a quantidade de entrevistados para cada resposta.

Quadro 12: Relacéo entre o produto e faixa etaria

N&o tenho Tenho em Gostaria Acho Nao me
churrasqueira casa muito de ter, | interessante | interesso,
em alvenaria mas nao e pois prefiro

priorizo este | compraria, 0 método
investimento | pois, ainda | tradicional
nao tenho
Menos de 0% 0% 0% 4% 0%
18 anos
De 18 a 0% 58% 50% 64% 17%
30 anos
De 31 a 100% 42% 42% 28% 66%
45 anos
De 46 a 0% 0% 8% 4% 17%
60 anos
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fonte: Elaborada pelo autor.

Conforme o quadro apresentado, 64% dos entrevistados que acham
interessante e comprariam o produto, pois ainda ndo tem, estavam na faixa de 18 a
30 anos, 28% estavam entre 31 a 45 anos, 4% estavam com menos de 18 anos, e
outros 4% entre 46 a 60 anos. Isso demostra que ha um grande namero de jovens
gue ndo tem o produto e se interessa em comprar no futuro, pelo fato de ser uma
faixa etaria em que muitas pessoas se casam e constroem sua propria residéncia.
Porém, foi registrado um namero expressivo de 58% de entrevistados que possuiam
churrasqueiras giratrias e estavam na faixa etéria de 18 a 30 anos. Para os que
estavam entre 31 a 45 anos, 42% dos entrevistados possuem em casa o produto.
Para os entrevistados que n&o priorizam dinheiro para isso, 50% estavam na faixa
etaria de 18 e 30 anos, 42% estavam entre 31 a 45 anos, e 8% estavam entre 46 a
60 anos. Para os que nao se interessam e preferem o método tradicional, 17%
estava na faixa etaria de 18 a 30 anos, 66% entre 31 a 45 anos, e 17% estavam
entre 46 a 60 anos. Por fim, 100% dos entrevistados que estavam na faixa etaria de
31 a 45 anos, nao tem churrasqueira em alvenaria. O restante dos quadrados que

apresentam 0%, deve-se ao fato de nao ter registrado resposta a estes itens.
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4.3 Matriz Swot

Na identificagcdo dos pontos fortes e fragilidades internas da empresa e suas
oportunidades e ameacas externas, elaborou-se a analise swot, conforme detalhado
no quadro 13 mais abaixo. Para Hill (2013), o propdsito central dessa analise é
identificar as estratégias que vao criar um modelo de negdcios especifico para uma
empresa, que melhor se alinhe, se adapte ou se compatibilize com seus recursos e

capacidades, com objetivo de atender as demandas do ambiente em que ela opera.

Dessa maneira, levando em consideragédo a visita na empresa, observagao
dos processos e produtos, e entrevista com o empresario, identificou-se diversos
pontos que destacam a empresa, oportunidades que podem ser exploradas para
desenvolvimento de mercado, fragilidades que precisam ser corrigidas para tornar o
empreendimento referéncia regional, além de fatores que ameacam o0
desenvolvimento do negécio. No quadro 13 a seguir, estd detalhado esses pontos

identificados.

Quadro 13: Analise swot na empresa

Forcas Fraguezas

Experiéncia no ramo de atuacdo | Falta de planejamento estratégico

Bom atendimento aos clientes Espaco fisico pequeno
Qualidade do servico e produto | Falta de marketing
E Entrega do produto na casa do Localizacao
é cliente Falta de representante comercial fixo
g Produto com as dimensdes que | Falta de plano de manutencao
% o cliente deseja Poucos funcionarios
E Boa aceitacao do produto no Tecnologia
mercado Possui um apenas um modelo de

churrasqueiras giratorias

Controle de dados
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Oportunidades Ameacas

Varejo de equipamentos Crise econdmica

disposto a receber fornecedores | Grande nimero de concorrentes
§ novos Maior evolucéo e desenvolvimento
E.: Prospect do setor, esta disposto | dos concorrentes
o a procurar novos produtos Concorrentes com clientes fidelizados
é H& uma gama de clientes néo Crescimento do e-commerce
E atendidos por nenhum Produtos substitutos

concorrente

Aumento do poder de compra

das classes menos favorecidas

Fonte: Elaborada pelo autor.

Os pontos fortes identificados na empresa demonstram que ela apresenta
experiencia em seu ramo de atuacdo, com servicos e produtos de qualidade,
produzindo conforme necessidade do cliente, utilizando matéria-prima de qualidade
que garante durabilidade e resisténcia. Aliado a isto, estd o bom atendimento
prestado, em que o fabricante se desloca até a residéncia do cliente para fazer as
medicdes das dimensfes da churrasqueira e, para entrega e instalacdo do produto.

Outro fator positivo € a boa aceitacdo das churrasqueiras giratdrias no mercado,

devido a sua praticidade e uniformidade do assado.

No entanto, quando analisou-se as fraquezas, verificou-se que a empresa nao
apresenta um planejamento estratégico, ou seja, a maioria das decisfes sdo
tomadas sem as devidas analises, além de ndo possuir uma definicdo da viséo,
missdo e seus valores, mostrando que hoje ela trabalha sem ter um “norte” para
seguir, e que nao tem planos para médio e longo prazos, escritos e estruturados. O
espaco fisico da empresa apresenta limitacdes, em relacdo a uma possivel
expansdo, mesmo apresentando uma estrutura recentemente construida. Como a
empresa nao apresenta conta em redes sociais, nem site para vender seus
produtos, seu marketing esta sendo pouco praticado, deixando de fortalecer a marca
e conquistar novos mercados. Sua localizagdo passa a ser um ponto fraco devido a
empresa estar localizada no interior do municipio de Boa Vista do Burica. A falta de

um representante comercial fixo faz com que a empresa deixe de fabricar no
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momento em que surge a necessidade do proprietario sair para vender, devido a
empresa ndo possuir funcionéarios. Além disso, foi constatado que a empresa néo
apresenta nenhum plano de manutencéo para as maquinas, ficando sujeita a perdas
e atrasos na producdo. Outra fragilidade da empresa é por apresentar apenas um
anico modelo de churrasqueiras giratorias, diferentemente de seus concorrentes,
que produzem diferentes tipos do produto aliados a varios ambientes. Por altimo, foi
constatado que a fabrica ndo apresenta um controle de dados eficaz, como por

exemplo, cadastro com informacdes de clientes.

Como oportunidades identificadas, podemos destacar o varejo de
equipamentos que esta disposto a receber fornecedores novos, ou seja, a empresa
pode procurar fechar parceria com redes de lojas, situadas em outras cidades e que
apresentam interesse de vender o produto. Como apresentado em pesquisa no item
4.2.3 deste estudo, o mercado regional apresenta um grande numero de pessoas
gue ndo apresentam o produto, sendo uma oportunidade da empresa conseguir
conquistar novos clientes e explorar novos mercados, principalmente nas zonas
rurais dos municipios vizinhos, em que ha uma gama de clientes nao atendidos por
nenhum concorrente. Além disso, outro fator € o aumento do poder de compra das

classes menos favorecidas, devido as facilidades de condi¢cdes de pagamento.

Por fim, as ameacas identificadas estdo relacionadas a crise econémica em
que o pais esta passando, em que as pessoas deixam de investir em produtos sem
necessidade de uso e passam a priorizar seu dinheiro para outros fins. Outro fator é
o grande numero de concorrentes que a empresa apresenta, conforme detalhado
nos itens 4.2.1 e 4.2.2 deste estudo, em que apresentam uma variedade de produtos
adequados a diferentes tipos de ambientes., dessa maneira, conquistando novos
clientes e fidelizando os existentes. O crescimento do e-commerce’ também é um
dos fatores que ameagam a empresa, pelo fato da facilidade das pessoas adquirirem
seu produto sem sair de casa, escolhendo o modelo de sua preferéncia. Por ultimo,
a empresa pode sofrer ameaca dos produtos que podem substituir o produto, como

as churrasqueiras elétricas e a gas, que podem ser realocadas a qualquer ambiente.

* E-commerce é uma modalidade de comércio que realiza suas transacdes financeiras por
meio de dispositivos e plataformas eletrénicas, como computadores e celulares.
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4.4. PROPOSTAS DE REFERENCIAIS ESTRATEGICOS

Os referenciais estratégicos determinam as principais caracteristicas da
empresa, definindo o negdcio, visdo, missdo e os valores da organizagdo. Neste
estudo, eles foram definidos conforme analise da entrevista aplicada ao proprietario,
além de sugestdes descritas pelo mesmo, e observacdo das caracteristicas dos

processos e produtos.
4.4.1. Definicdo do Negocio

A definicdo do negdcio resultou da entrevista com o proprietario, em conjunto
com as reunides realizadas com o empreendedor, auxilio do orientador e referencial

teorico disponivel, ficando da seguinte maneira:
“Gerar conveniéncia para os apreciadores de assados. ”

4.4.2. Missao

A missdo da empresa foi estruturada através do mesmo critério utilizado
anteriormente, com o objetivo de descrever a razdo de ser da empresa, ficando

definida da seguinte forma:

“Proporcionar conveniéncia para os apreciadores de assados na regido sul com

produtos de alta qualidade e durabilidade. ”
4.4.3. Visao

Para definicdo da visdo, que representa as expectativas da organizacao frente
ao futuro, utilizou-se como base o0s conceitos vistos anteriormente no embasamento
tedrico, além dos mesmos procedimentos utilizados nos itens anteriores, sendo

descrita da seguinte forma:

“Ser referéncia na regido sul, na fabricacdo de produtos que facilitem o convivio em

torno do churrasco. ”

4.4.4. Valores

Os valores representam os principios e crengas que fornecem orientacdo para
0 processo de decisdo em relacdo ao comportamento da empresa na sociedade,

sendo fundamental que estes valores sejam transmitidos e reforcados no dia a dia.
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Para sua definicdo, também se levou em conta a entrevista com o proprietario,

reunides, auxilio do orientador e observacdo dos processos e servi¢os prestados.

Dessa forma, os valores identificados e praticados na empresa, podem ser

descritos da seguinte maneira:

e Qualidade: oferecer produtos e servicos de qualidade, que atendam as
exigéncias dos clientes, estabelecendo relacdes de confianca e credibilidade.

e Praticidade: Proporcionar comodidade, em que os assadores possam estar
mais livres para curtir a presenca dos amigos, com mais conforto e
praticidade.

e Satisfacdo: Ser um multiplicador de alegria e satisfacdo, em que o cliente
possa ser privilegiado por fazer o melhor churrasco.

4.5. PROPOSTA PARA O BALANCED SCORECARD

Com o objetivo de alcancar a metas da empresa, foi elaborado um balanced
scorecard, onde primeiramente foi desenhado o mapa estratégico, definindo e
interligando os objetivos da empresa dentro das quatro perspectivas: financeira,
clientes, processos internos e aprendizagem. Apos isso, foi elaborado um painel
dispondo os objetivos, indicadores e metas definidas na empresa. Ao final, criou-se
um plano de acao, que tera como base o modelo 5w2h, fundamental para planejar

as acdes a serem executadas.
4.5.1 Mapa estratégico

De acordo com Pagano (2013), o mapa estratégico é formado por objetivos
estratégicos alinhados a perspectivas de desempenho, que descreve o caminho

estratégico a ser percorrido pela organizacéao.

Desse modo, a figura 4 traz os principais objetivos que a empresa precisa
atender para alcancgar suas expectativas futuras, como aumento de lucro e ganho de

fatias de mercado.



Figura 4: Mapa estratégico

Financeiro

Clientes

Processos

Aprendizado

Aumentar o
faturamento

Aumentar a
lucratividade

Reduzir os
custos

Fidelizar
clientes

Qualificar o
r0Cesso Vender em
P PDVs de redes
de vendas

Aumentar a
satisfagdo
dos clientes

de lojas fisicas
e e-commerce

Criar banco
de dados

Pontualidade Ampliagédo do
nas entregas mix de
produtos

Aumento da

proprios
producéo

Buscar treinamento e
especializagao

Contratar novos
colaboradores

Fonte: Elaborada pelo autor.
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No mapa estratégico as flechas indicam a relagdo dos objetivos da empresa

em termos financeiros, os relacionados aos clientes, aos processos e as pessoas,

abrangendo e interligando todas as areas da empresa, em busca dos objetivos

estipulados. O mapa foi elaborado através de uma andlise do ambiente externo e

interno, os objetivos estédo relacionados com as forgas, fraquezas, oportunidades e

ameacas apresentadas na matriz swot.

principais objetivos definidos para a organizacdo quanto ao

A partir da perspectiva dos resultados, foi possivel determinar quais sao os
retorno dos

investimentos realizados nas demais perspectivas. O aumento da lucratividade esta
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relacionado com a reducdo de custos varaveis da producdo das churrasqueiras
giratérias, em conjunto da pesquisa de novos fornecedores, essencial para
conseguir insumos com precos reduzidos dos atuais adquiridos pela empresa, e
aumentar o valor percebido pelo produto, convencendo os consumidores a comprar
as churrasqueiras por um valor acima de mercado, compensando em qualidade e
durabilidade. A reducéo de custos procura renegociar com fornecedores existentes a
diminuicdo dos precos de matéria-prima, melhorar a qualidade dos processos
evitando retrabalhos, custos com frete e logistica para evitar viagens desnecessarias
e estabelecer custos dos produtos e servigos para controle detalhado dos custos de
producdo. Além disso, aumentar o faturamento esta relacionado em readequar 0s
precos de venda, ampliar o mix de produtos e servicos, aumentar a capacidade
produtiva e de vendas.

Para a perspectiva do cliente, foram estabelecidos objetivos como qualificar o
processo de vendas, relacionado a aperfeicoar o modelo existente, com funcgdes
adicionais, participacdo de feiras e eventos, vendas no e-commerce, e investir em
publicidade. Também, aumentar a satisfacdo dos clientes, coletando propostas de
melhoria por meio de pesquisas, fidelizacdo de clientes criando um plano de
marketing, pouco praticado pela empresa e vender em PDVs de redes de lojas
fisicas e e-commerce, para conquistar novos clientes e desenvolver a imagem da
empresa.

Em relacdo a perspectiva dos processos, 0 primeiro objetivo criado foi a
pontualidade nas entregas, criando uma logistica adequada, controlando estoques
para evitar atrasos e organizando o ambiente para evitar retrabalhos. Outro objetivo
€ 0 aumento da producdo, organizando os processos, melhorando o ambiente de
trabalho, incentivar colaboradores, e implantar a cultura da empresa, respeitando a
misséo, visao e valores estabelecidos neste estudo. A ampliagdo do mix de produtos
proprios foi um objetivo estabelecido com intuito de fabricar novos modelos de
churrasqueiras e oportunidades de desenvolver novos mercados. Por fim, o objetivo
de criar um banco de dados com aquisicdo de um ERP (Enterprise Resource
Planning®), para cadastro de clientes, seguranca de dados, auxilio na tomada de

deciséo e balanco semanal.

® E um software que melhora a gestdo das empresas, automatizando 0s processos e
integrando as atividades de vendas, financas, contabilidade, fiscal, estoque, compras, recursos
humanos, producéo e logistica.
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Na perspectiva de aprendizado e crescimento, o0 objetivo inicialmente
proposto é a contratagdo de novos colaboradores, principalmente um vendedor
(representante comercial), um empregado para o setor financeiro, para controle de
caixa e geracao de boletos, e um soldador para auxilio na producdo, em caso de
aumento da capacidade produtiva. Outro objetivo fundamental € a busca de
treinamento e especializacdo, para melhorar ainda mais a qualidade dos servicos e
produtos produzidos, e o atendimento aos clientes.

4.5.2. Painel de controle

Apés a elaboracdo do mapa estratégico na empresa, é possivel definir os
indicadores e metas para cada objetivo em um painel de controle, além de iniciativas
gue serao fundamentais para obtencdo do resultado esperado, conforme quadro 14,
com base nas quatro perspectivas do balanced scorecard: financeira, clientes,

processos internos, e aprendizagem e crescimento.

Quadro 14: Painel de controle

FINANCEIRA
Objetivo Indicador Meta Iniciativa
Aumentar a Faturamento Aumento de - Reduzir os custos variaveis
lucratividade | total — custos e 15% - Pesquisar novos fornecedores
despesas - Aumentar o valor percebido pelo
produto
Reduzir % de reducdo | Reduzir em - Mapear e registrar custos de
custos mensal dos 5% os compra
custos fixos e | custos fixos | - Mapear e registrar custos fixos
variaveis e 20% dos (luz, &gua, telefone)
custos - Elaborar o custo de todos os
variaveis produtos e servi¢os exercidos na
empresa
- Renegociar com fornecedores
existentes
- Reduzir custos de logistica e
frete
- Melhorar qualidade nos
processos de fabricacao
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Aumentar o Faturamento R$ - Readequar os precos de venda
faturamento total 648.000,00/ - Ampliar o mix de produtos e
anoem 3 servicos
anos - Aumentar a capacidade
produtiva
- Aumentar a capacidade de
vendas

Objetivo Indicador Meta Iniciativa
Quialificar o % de aumento | 300% em 3 - Aperfeicoar modelo de
processo de de vendas anos churrasqueira existente
vendas - Estruturar setor de vendas
- Participar de feiras e eventos
- Explorar vendas no e-commerce
- Direcionar vendas em cidades
com poucos concorrentes
- Investir em publicidade
Aumentar a | % de satisfacdo | 98% em 3 - Coletar as necessidades dos
satisfacdo dos - pesquisa anos clientes e do mercado
clientes - Pesquisa de satisfacéao
- Realizar melhorias propostas na
pesquisa de satisfacéo
- Estruturar loja para expor 0s
produtos
- Investir em praticidade
Fidelizar % de clientes 90% em 2 - Criar plano de fidelizagéao
clientes fidelizados anos - Criar um site para a empresa
- Criar conta em redes sociais
- Criar promocdes, distribuir
brindes
- Pés-venda
- Atendimento diferenciado
- Criar um naming mais atrativo
Vender em Numero de 4 em 2 anos | - Vender os produtos para redes
PDVs® de pontos de de lojas
redes de lojas vendas - Trocar servigos e
fisicas e e- conhecimentos
commerce - Fechar negdcio com
empreiteiras
- Estruturar vendas em
marketplace

®PDV: abreviacdo de ponto de venda.
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Objetivo

Indicador

Meta

Iniciativa

Pontualidade
nas entregas

% de entregas
no prazo

90% das
entregas
bem-
sucedidas

- Definir uma logistica adequada
- Garantir matéria-prima em
estoque
- Combater o que compromete a
produtividade
- Rastrear produtos
- Estruturar um plano de
manutencao
- Controlar a demanda de
produtos

Aumento da
producao

% aumento
capacidade
produtiva

300% em
3 anos

- Organizar processos
- Melhorar o ambiente de trabalho

- Implantar cultura da empresa

- Estudar viabilidade de adquirir
maquina de corte

- Identificar responsabilidades,
tarefas e funcbes

- Incentivar colaboradores

Ampliacdo do
mix de produtos
préprios

Numero de
novos produtos
e servicos
desenvolvidos

5/ano

- Estudar mercado para verificar
oportunidades de desenvolver
novos produtos
- Produzir novos modelos de
churrasqueiras
- Produzir produtos
complementares
- Investir em tecnologia

Criar banco de
dados

% de clientes e
dados
cadastrados

100%

- Adquirir ERP
- Cadastrar clientes
- Realizar balango semanal

produtiva

Objetivo Indicador Meta Iniciativa
Contratar novos Numero de 2 - Contratar soldador
colaboradores colaboradores - Contratar financeiro
a cada - Contratar representante
aumento de comercial fixo
100% da
capacidade
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Buscar Numero de 40 - Participar de curso para
treinamento e horas desenvolver novos produtos
especializacdo | treinamentos/a - Melhorar a qualidade dos

no produtos desenvolvidos

- Desenvolver habilidades de
marketing, negociagéao, diccao,
criatividade e afins

Fonte: Elaborado a partir de empresa pesquisada.

Os objetivos propostos no quadro 14 foram coletados no mapa estratégico,
disposto no item 4.5.1 deste estudo. Os indicadores e metas para cada objetivo,
foram pensados levando em consideracdo os préximos 3 anos, com base nos
pontos identificados na matriz swot, na entrevista do proprietario que mostrou as
perspectivas para o futuro, na analise da concorréncia que analisou o
posicionamento da empresa frente a seus rivais e nos referenciais estratégicos

propostos para o empreendimento.

Destaca-se que, a elaborac¢éo do painel dos indicadores de desempenho sera
fundamental para a empresa gerenciar seus objetivos, garantir seguranca e

confiabilidade para a tomada de decisfes estratégicas.
4.5.3 Plano de agao/ 5w2h

A etapa final de todo o planejamento refere-se ao plano de acdo, em que se
utiiza o método 5w2h, baseado nas metas a serem alcancadas, definindo os

objetivos, como pode ser observado no Apéndice C deste estudo.

No total, sdo 60 acdes propostas para um prazo de 3 anos, relacionados aos
objetivos descritos no mapa estratégico deste estudo, com datas estipuladas
conforme demanda da empresa, sem necessidade de seguir a risca a ordem de

todas propostas.

Dessa maneira, pode-se concluir os resultados deste estudo ressaltando a
necessidade de profissionalizar a empresa, exigindo mudancas rapidas antes que
ela perca a oportunidade de atingir patamares mais altos em relagcéo aos alcangados
até agora, evitando sobrecarga de algumas areas e dificuldade de administracao.
Para isso, € preciso que os futuros funcionarios atuem de forma colaborativa,
aplicando as acdes propostas neste estudo em conjunto com o proprietario,

dispostos a transformar a realidade atual da empresa.
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CONCLUSAO

O Planejamento Estratégico € um processo gerencial de grande importancia
dentro das empresas de todos os portes e setores, pois um bom planejamento
impulsiona a empresa ha direcdo correta, auxiliando para que ela possa antecipar-se
as ameacas e fazer um diagnéstico de oportunidades e melhorias. Neste contexto,
surgiu a oportunidade de propor um planejamento estratégico a empresa Pedro
Stroher Churrasqueiras, pelo fato de que ela trabalhava sem ter um “norte” para
seguir, e ndo tinha planos para médio e longo prazos, escritos e estruturados.
Também, pelo grande nimero de concorrentes na regido e pela oportunidade de
profissionalizar a empresa evitando sobrecarga de algumas areas e dificuldade de
administracdo. Com isso, 0 estudo permitiu observar a situacado atual da empresa,
buscando atender suas necessidades atuais, direcionando suas estratégicas em
busca das metas estipuladas através de uma analise do ambiente externo e interno,

referenciais estratégicos e indicadores de desempenho.

O presente trabalho atingiu o objetivo geral, que era “Propor o planejamento
estratégico para a fabrica de churrasqueiras giratorias de Boa Vista do Burica/RS”,
em que esta disposto no capitulo 4, todo o resultado do estudo, correspondendo as

etapas realizadas para alcancar o objetivo geral esperado.

O primeiro objetivo especifico do trabalho foi “Analisar a empresa alvo de
estudo e seu ambiente para entender e identificar ameacas, oportunidades, pontos
fortes e fraquezas”, foi atendido no item 4.3, na qual foi elaborada a matriz swot,
fundamental para entender seu mercado e aprofundar o conhecimento sobre seu
negocio.

O segundo objetivo especifico do trabalho foi “Propor referenciais estratégicos
para o desenvolvimento do mercado da empresa Pedro Stroher Churrasqueiras”,
sendo atendido e observado nos itens 4.4.1, 4.4.2, 443, e 4.4.4 deste estudo,
correspondendo aos elementos fundamentais que déo base ao planejamento
estratégico, como a definicdo do negocio, missdo da empresa, visdo do futuro e
valores organizacionais.

O terceiro objetivo especifico foi “Elaborar o mapa estratégico e o painel de

controle com objetivos e metas para os préximos 3 anos”, foi atendido, na qual esta
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caracterizado nos itens 4.5.1 e 4.5.2, sendo importante para empresa monitorar o
cumprimento da estratégia através de objetivos, indicadores e metas estabelecidas.

O quarto e ultimo objetivo especifico buscou “Construir um conjunto de
propostas que possam ser aplicadas para desenvolver a empresa Pedro Stroher
Churrasqueiras”, sendo atendido através da elaboracdo de um plano de acao,
descrito no item 4.5.3 e no Apéndice C deste estudo, em que constam as propostas
desenvolvidas com base nos objetivos estabelecidos para a empresa.

O problema da pesquisa “Que propostas podem ser apresentadas para a
empresa Pedro Stroher Churrasqueiras desenvolver-se em seu mercado nos
préximos 3 anos? ” foi solucionado, pois as respostas deste problema estdo nas
acOes propostas no Apéndice C, elaborado com base nos resultados apresentados
em todo o capitulo 4 deste estudo.

Pode-se destacar que este trabalho limita-se a uma proposicdo de um
planejamento estratégico, ndo sendo objeto de estudo a sua implementacédo, devido
em se tratar de propostas de médio prazo.

Como oportunidades para préoximos trabalhos de conclusdo nesta empresa,
esta a aplicacdo e acompanhamento do planejamento estratégico, seguindo 0s
planos de acdo desenvolvidos e comparando sua evolugcdo na execucdo deste
estudo em relacdo ao seu negdécio atual. Como as acdes propostas tém inicio
programado para janeiro de 2019, pode ser acompanhada a implantacdo do plano
estratégico, analisando seus resultados e sua efetividade como um todo.

O presente trabalho de conclusédo de curso obteve éxito em sua elaboragéo,
pois atendeu todos os objetivos. Sua realizacdo foi de grande importancia devido ao
conhecimento adquirido durante sua elaboracdo e aplicacdo pratica dos
conhecimentos adquiridos ao longo do curso de Engenharia de Producéo,
proporcionando um crescimento pessoal e profissional, além de beneficiar a
empresa de um familiar, a definir estratégias que auxiliem no progresso da

organizacdo, em termos de misséo, vocacao e de suas expectativas em torno dela.

Portanto, a partir de agora, a empresa tem a oportunidade de colocar em
pratica todo o plano discutido, pensado e desenvolvido, sendo dever do académico
prestar suporte durante a implementacédo do estudo. Acredita-se que, monitorando
0s objetivos e seguindo as acdes propostas a empresa atingira suas metas dentro

do periodo estabelecido.
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APENDICE A
Roteiro de entrevista com o proprietario da fabrica de churrasqueiras Pedro
Stroher
1) Qual o seu sonho para a empresa daqui 5 anos?
2) Como o mercado poderia contribuir com o seu sonho de empresa?

3) Quais os principais processos que deveriam melhorar na empresa para chegar
onde vocé sonha?

4) O que poderia seria ser feito para melhorar esses processos?
5) Vocé imagina desenvolver algum produto novo?

6) Como vocé analisa a posi¢cao da empresa no mercado?

7) Como vocé analisa seus concorrentes?

8) O que é realizado para tornar a marca conhecida?

9) Onde estao localizados seus clientes?

10) Qual o perfil dos clientes?

11) Qual o diferencial de seu produto?

12) Qual a capacidade de producao da empresa?
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APENDICE B
Pesquisa para possiveis clientes:

Vocé esta convidado a responder este questionario de uma pesquisa de sobre
Churrasqueiras Giratorias, para Trabalho Final de Curso de Engenharia de
Producdo. As respostas serdo consideradas estatisticamente, portanto
tratadas de forma andnima. Nao existem respostas certas ou erradas. Por isso,
solicitamos que responda de forma espontanea e sincera a todas as questdes.

/7/’/&

Sua participacdo € muito importante!

Imagem iIustratlva

a) Qual sua opinido sobre Churrasqueiras Giratorias para uso doméstico?
o N&o tenho churrasqueira em alvenaria
o Tenho em casa
o Gostaria muito de ter, mas nao priorizo este investimento
o Acho interessante e compraria, pois, ainda nao tenho
o Nao me interesso, pois prefiro o método tradicional
b) Qual ou quais dos seguintes aspectos do produto fariam vocé adquirir?
o Simplicidade
o Facilidade de uso
o Material em inox
o Design
o Atrativo
o Praticidade
o Preco
o Condic¢des de pagamento
o Nenhuma das anteriores
o Outro (Por favor, especifique):
c) Se for o caso, por favor, diga-nos qual ou quais sédo as razdes por que 0
produto ndo o atrai.

o Nao preciso dele



o Prefiro o método tradicional
o E complicado
o Nao priorizo dinheiro para isso
o E indtil
o Preco
o Condic¢des de pagamento
o Nenhuma das anteriores
d) Onde vocé gostaria de poder adquirir este produto?
o Loja especializada
o Grandes redes
o Internet
o Direto no espaco do fabricante
o Visita do fabricante
o Outro (Por favor, especifique):
e) Através de que meio ou meios vocé gostaria de receber informacao sobre
este produto?
o Andncios em jornais ou revistas
o Correio comum
o Televisao
o Painéis publicitarios
o Folhetos
o Radio
o Internet
o Visita do vendedor ou fabricante
o Outro (Por favor, especifique):

f) O que faria vocé recomendar este produto?

g) Vocé tem algum comentério ou sugestdo sobre este produto?

h) Caso vocé conheca outro(s) fabricante(s) de Churrasqueiras Giratoérias,

cite(os):



i) Qual municipio vocé reside?

j) Vocé reside em?
o Casa proépria
o Casa alugada
o Apartamento proprio
o Apartamento alugado
o Outro
k) Sexo
o Masculino
o Feminino
|) Faixa etaria que se encontra?
o Menos de 18 anos
o De 18 a 30 anos
o De 31 a 45 anos
o De 46 a 60 anos

o Mais de 60 anos

A pesquisa foi concluida.

Muito obrigado pela sua colaboracéo!
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APENDICE C

Objetivo: Aumentar a lucratividade

Indicador: Faturamento total — custos e despesas

Meta: Aumento de 15%

percebido pelo
produto

disposicdo dos
clientes em pagar
mais

clientes a adquirir,
demonstrando as
gualidades do
produto

Churrasqueiras

financeiro

O Que? Por que? Como? Onde? Quem? Quando? Quanto?
Reduzir os custos | Maior lucratividade Comprar em Pedro Stroher Proprietario ou Abr/2019 Médio
variaveis sobre a venda do conjunto com Churrasqueiras financeiro investimento

produto empresas parceiras
para barganhar
preco no volume
Pesquisar novos | Matéria-prima mais Pesquisas on-line Internet, Proprietario Jun/2019 Baixo
fornecedores barata ou indicacdes empresas Investimento
parceiras
Aumentar o valor | Para aumentar a Convencendo os Pedro Stroher Proprietario ou Nov/2019 Baixo

Investimento
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Objetivo: Reduzir custos

Indicador: % reducdo mensal CF e CV

Meta: Reducéo 5% CF e 20% CV

qualidade nos
processos de
fabricacéo

NOS pProcessos
produtivos

utilizar ferramentas de
qualidade

Churrasqueiras

O Que? Por que? Como? Onde? Quem? Quando? Quanto?
Mapear e Readequar os Anotando os custos Cadernos, Excel | Proprietario ou Nov/2019 Baixo
registrar custos precos de venda apos cada compra ou ERP colaborador investimento
de compra
Mapear e Controle de gastos, | Anotar os custos e Cadernos, Excel | Proprietério ou Out/2019 Baixo
registrar custos economia de anexar as despesas ou ERP colaborador investimento
fixos (luz, agua, energia finais, analisar o
telefone) quanto é gasto com

custos fixos
Elaborar o custo Controle detalhado | Realizar apds Planilha do Contratar Jan/2020 Médio
de todos os dos custos das atividades de Excel, ERP consultorias. investimento
produtos e atividades, afim de | producéo, anotar Ex.: Tendéncias
servicos reduzir gastos custos de matéria- Consultorias
exercidos na desnecessarios prima, tempo de Junior (FAHOR)
empresa producgéo, recursos
utilizados
Renegociar com Reducédo de preco | Agendar visita para Diretamente Proprietéario Mar/2019 Baixo
fornecedores da matéria-prima e | discutir as formas de com o investimento
existentes aumento do prazo | pagamento, além de fornecedor
de pagamento comprar em grande
quantidade
Reduzir custos Reduzir custos de Levar em Pedro Stroher Proprietario ou Maio/2019 Baixo
de logistica e frete sobre o consideragéo custos Churrasqueiras financeiro investimento
frete produto com frete ao comprar
matéria-prima
Melhorar Evitar retrabalho Mapear os processos, | Pedro Stroher Consultoria Mar/2020 Médio

investimento
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Objetivo: Aumentar o faturamento

Indicador: Faturamento total

Meta: R$ 648.000,00/ano em 3 anos

capacidade de
vendas

faturamento com o
aumento de produtos
vendidos

sobre vendas ou
palestras
oferecidas na
regido

Churrasqueiras
ou na residéncia
dos clientes

representante
comercial

O Que? Por que? Como? Onde? Quem? Quando? Quanto?
Readequar os Analisar se o preco Custos envolvidos Pedro Stroher Proprietario ou Out/2019 Baixo
precos de venda | de venda esta no processo, mais | Churrasqueiras financeiro investimento

conforme porcentagem de

lucro sobre o

produto
Ampliar o mix de | Conseguir vender Produzir produtos Pedro Stroher Proprietario ou Ago/2019 Médio
produtos e mais, aumentar o complementares e | Churrasqueiras colaboradores investimento
servigos faturamento realizar servicos de

manutengao
Aumentar a Conseguir produzir Contratar novos Pedro Stroher Proprietario ou Jan/2019 Médio
capacidade mais produtos no colaboradores, Churrasqueiras colaboradores investimento
produtiva més como soldadores e

representante

comercial
Aumentar a Aumentar o Participar de cursos | Pedro Stroher Proprietario ou Maio/2020 Médio

investimento
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Objetivo: Qualificar o processo de vendas

Indicador: % de aumento de vendas

Meta: 300% em 3 anos

produtos

O Que? Por que? Como? Onde? Quem? Quando? Quanto?
Aperfeicoar Garantir ainda mais | Fabricar modelo com | Pedro Stroher Proprietario e Mar/2019 Baixo
modelo de a praticidade do frente removivel, Churrasqueiras colaboradores investimento
churrasqueira produto, aspecto mais leve, facil
existente sugerido em remocéao e

pesquisa realocacdo
Estruturar setor Aumentar as Contratacéo de Pedro Stroher Proprietario Jan/2019 Baixo
de vendas vendas e representante Churrasqueiras investimento
capacidade comercial fixo
produtiva (vendedor)
Participar de Atrair clientes de Parceria com outras | Regido noroeste do Proprietéario e Dez/2019 Médio
feiras e eventos outras regides, empresas, ou Rio Grande do Sul colaboradores Feira investimento
tornar a marca aluguel de estande municipal
conhecida expondo | proprio (FEICA)
0s produtos
Explorar vendas Comercializar para | Contratar empresa Site da prépria Empresa Fev/2020 Médio
no e-commerce clientes de outras para criar area de empresa na Internet | especializada investimento
regibes, aumentar comercializagéo de
as vendas produtos em um site
para a fabrica
Direcionar vendas | Conquistar novos Vender em zonas Cidades que Proprietario e Maio/2019 Baixo
em cidades com mercados e rurais de municipios | constam na pesquisa | colaboradores investimento
poucos clientes, aumentar ainda nao de opinido, e
concorrentes as vendas explorados pelos municipios menores
concorrentes daregido
Investir em Captacédo de Propaganda em Radios, panfletos, Proprietario com | Fev/2019 Médio
publicidade clientes, tornar a radios, criagcao de jornais auxilio de investimento
marca reconhecida | panfletos com profissional
imagens dos habilitado
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Objetivo: Aumentar a satisfacéo dos clientes

Indicador: % de satisfacéo

Meta: 98% em 3 anos

habilitado, soluc6es
gue facilitem a
utilizacéo do
produto

profissional
habilitado

O Que? Por que? Como? Onde? Quem? Quando? Quanto?
Coletar as Saber a opinido dos | Questionarios on- Internet e visitas a | Proprietario ou Jan/2020 Baixo
necessidades dos | clientes ou possiveis | line, visitar os domicilio colaborador investimento
clientes e do clientes, entender clientes
mercado melhor o mercado
Aplicar pesquisa Saber o que os Feedback de Internet Proprietario ou Ago/2021 Baixo
de satisfacao clientes acham clientes, aplicar colaborador investimento

sobre o produto perguntas sobre o
produto, com
preferencias ou
sugestdes
Realizar Satisfazer, fidelizar Aplicar as Pedro Stroher Proprietario ou Out/2021 Baixo ou médio
melhorias os clientes, a partir sugestdes de Churrasqueiras colaboradores investimento
propostas na de suas sugestdes melhoria
pesquisa de
satisfacdo
Estruturar loja Pela pesquisa de Adequar um local Pedro Stroher Proprietario ou Dez/2020 Médio ou alto
para expor 0s opinido, os clientes na empresa, ou Churrasqueiras colaboradores investimento
produtos preferem adquirir o alugar um espaco ou centro urbano
produto diretamente | no centro urbano
no espaco do “perto” dos clientes
fabricante
Investir em Caracteristica Pesquisar e aplicar | Pedro Stroher Proprietario e Abr/2021 Médio
praticidade identificada em com auxilio de Churrasqueiras colaboradores investimento
pesquisa profissional com auxilio de
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Objetivo: Fidelizar clientes

Indicador: % de clientes fidelizados

Meta: 90% em 2 anos

O Que? Por que? Como? Onde? Quem? Quando? Quanto?
Criar plano de Atrair e conquistar Cartao fidelidade Pedro Stroher | Proprietario, Set/2019 Baixo
fidelizacéo novos clientes e para geragéo de Churrasqueiras | colaborador e investimento

fidelizar os descontos, concorrer empresa
existentes a prémios, brindes especializada
Criar um site para | Atrair clientes de Contratando Internet Empresa Jan/2021 Médio
a empresa vérias regibes, empresa especializada investimento
vender os produtos, | especializada, para
contato telefénico e | expor na internet os
informacéo sobre a | produtos
empresa
Criar conta em Divulgar, vender, e | Criar uma pagina em | Facebook Proprietario ou Jan/2019 Baixo
redes sociais informar clientes rede social mais colaborador investimento
sobre os produtos popular
da empresa
Criar promocg0bes, | Fidelizar e atrair o Promocgdes e sorteio | Nas radios, Proprietario Jul/2019 Baixo
distribuir brindes cliente de produtos, entrega | festas de investimento
de brindes comunidades,
redes sociais
Estruturar um Proporcionar a Entrar em contato Através de Proprietario ou Set/2020 Baixo
pés-venda satisfacdo do com o cliente para redes sociais, colaborador investimento
cliente sanando saber se o produto contato
dividas, passando | esta funcionando telefénico
orientacdes corretamente
Prover Demonstrar que o Parabenizar o cliente | Facebook, Proprietario ou Fev/2019 Baixo
atendimento cliente é No seu aniversario, WhatsApp, colaborador investimento
diferenciado importante, fazer atende-lo com outras redes
vendas adicionais cordialidade, clareza | sociais
e simpatia
Criar um naming Chamar atencéo Criar um novo nome | Pedro Stroher | Empresa Jan/2020 Baixo
mais atrativo dos clientes, um para a empresa, Churrasqueiras | especializada investimento
nome que possa chamativo, que
ser facilmente possa atrair novos
lembrado consumidores
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Objetivo: Vender em PDVs de redes de lojas

fisicas e e-commerce

Indicador: Niumero de pontos de vendas

Meta: 4 em 2 anos

O Que? Por que? Como? Onde? Quem? Quando? Quanto?
Vender os Atrair clientes de | Vendendo os produtos | Regido Sul do Proprietario Fev/2021 Baixo
produtos para outras regides, a um preco reduzido a | Brasil investimento
redes de lojas aumentar o empresas parceiras

faturamento
Trocar servicos e | Agregar Agendar reunifes ou Empresa Proprietario e Maio/2021 Baixo
conhecimentos conhecimento e visita técnica parceira empresa investimento
buscar qualidade | analisando a producgéo parceira
nos produtos e de empresas do
servigos mesmo setor produtivo
Fechar negécio Criar parceria Fornecer Moradias novas | Proprietario Mar/2021 Baixo
com empreiteiras | para aumentar as | churrasqueiras construidas por investimento
vendas giratdrias a preco empreiteiras
reduzido para novas
moradias de
empreiteiras
Estruturar vendas | Atrair clientes Criar parceria com Lojas virtuais Loja Nov/2021 Médio

em marketplace’

que estao
procurando
outros produtos

lojas virtuais que
vendem varios
produtos

especializada

investimento

" Marketplace é um local onde se faz comércio de bens e servicos; uma espécie de shopping center virtual.
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Objetivo: Pontualidade nas entregas

Indicador: % de entregas no prazo

Meta: 90% das entregas
bem-sucedidas

comunicar-se
com o vendedor

O Que? Por que? Como? Onde? Quem? Quando? Quanto?
Definir uma Pontualidade nas Definir um roteiro | Pedro Stroher Proprietario e Set/2019 Baixo
logistica entregas, minimizar para entrega de Churrasqueiras | colaboradores investimento
adequada custos, evitar viagens | produtos

desnecessarias
Garantir matéria- Evitar atraso de Compra Pedro Stroher Proprietario e Jan/2019 Médio
prima em estoque | produgdo em virtude antecipada, Churrasqueiras | colaboradores investimento
de um aumento de programar a
capacidade produtiva | produgéo
Combater o que Evitar atrasos, Aplicacdo de Pedro Stroher Proprietério e Abr/2020 Médio
compromete a desperdicios, garantia | ferramentas 5’s, Churrasqueiras | colaboradores com investimento
produtividade de pontualidade organizar os auxilio de
processos profissional
habilitado
Rastrear produtos | Para o cliente Aplicativo ou Pedro Stroher Proprietario através | Jun/2021 Meio investimento
acompanhar a sistema de Churrasqueiras | de contratacdo de
entrega do produto, rastreabilidade empresa
recebendo especializada
informacdes de
prazos de entrega
Estruturar um Evitar parada de Analisar as Pedro Stroher Proprietario e Ago/2020 Médio
plano de maquinas, atraso da maquinas do Churrasqueiras | colaboradores com investimento
manutencgao producéo, auxiliar na | processo e auxilio de
pontualidade elaborar um plano profissional
de manutencgéo habilitado
preventiva
Controlar a Evitar demanda Controlar as Pedro Stroher Proprietario, Abr/2019 Baixo
demanda de superior a capacidade | vendas em Churrasqueiras | colaboradores em investimento
produtos produtiva que podera | relagdo a conjunto com setor
gerar atraso nas capacidade de vendas
entregas produtiva,

99



100

Objetivo: Aumento da producgao

Indicador: % aumento capacidade produtiva

Meta: 300% em 3 anos

colaboradores

mais, maior dedicacdo dos
colaboradores

semanais com comissoes
por resultado alcancado

Churrasqueiras

O Que? Por que? Como? Onde? Quem? Quando? Quanto?
Organizar Aumentar a produtividade, | Cronometrar tempos, Pedro Stroher Proprietario ou Jul/2020 Médio
processos evitar paradas ou aplicar ferramentas de Churrasqueiras- | profissional investimento

deslocamentos qualidade Producéo habilitado

desnecessarios
Melhorar o Colaboradores satisfeitos, | Organizar setores e Pedro Stroher Proprietario ou Jul/2020 Médio
ambiente de melhorar ergonomia processos, aplicar Churrasqueiras | profissional investimento
trabalho ferramentas como 5’s habilitado
Implantar cultura Conscientizar e instruir Aplicar a visédo, missao, e Pedro Stroher Proprietario e Jan/2019 Baixo
da empresa colaboradores sobre a valores da empresa para Churrasqueiras | colaboradores investimento

importancia do todos os colaboradores

crescimento da empresa
Estudar Reduzir os custos com Analisar se o investimento Pedro Stroher Proprietario e Jun/2020 Alto
viabilidade de corte, evitar deslocamento | trara retorno a curto prazo, | Churrasqueiras | financeiro investimento
adquirir maquina até a empresa terceirizada | calculando seu preco em
de corte relacdo aos custos do

processo terceirizado

Identificar Dividir o trabalho de Criacdo de um Pedro Stroher Proprietario com | Abr/2019 Baixo
responsabilidades, | acordo com as aptiddes de | organograma da empresa, | Churrasqueiras | auxilio de investimento
tarefas e fungdes | cada funcionario, base gue relacione as atividades profissional

para contratacdo de e os niveis hierarquicos habilitado

pessoal
Incentivar Para a empresas produzir | Estabelecer metas Pedro Stroher Proprietario Jun/2019 Baixo

investimento




Objetivo: Ampliacédo do mix de produtos préprios Indicador: Nimero de novos produtos e servi¢cos Meta: 5/ano
desenvolvidos
O Que? Por que? Como? Onde? Quem? Quando? Quanto?

Estudar mercado Procurar Pesquisa de opinido Por meio de Proprietario com | Fev/2020 Baixo
para verificar atender as guestionarios em auxilio de investimento
oportunidades de | necessidades redes sociais profissional
desenvolver novos | dos clientes habilitado
produtos
Produzir novos Conquistar Pesquisas modelos Pesquisar na Proprietario e Mar/2019 Baixo
modelos de novos clientes, existentes no mercado | internet e aplicar na | colaboradores investimento
churrasqueiras variabilidade de | regional, nacional e empresa Pedro

produtos internacional Stroher

Churrasqueiras

Produzir produtos | Aumentar as Pesquisar produtos Pesquisar na Proprietario e Jul/2019 Baixo
complementares vendas e existentes no mercado | internet, visitas colaboradores investimento

ndmero de regional, nacional e técnicas e aplicar na

produtos internacional empresa Pedro

ofertados Stroher

Churrasqueiras

Investir em Aumentar a Criar novos produtos Procurar produtos Proprietéario e Nov/2020 Alto investimento
tecnologia praticidade e ou adequar os similares e empresa | colaboradores

qualidade do existentes com controle | capacitada a auxiliar | com auxilio de

assado remoto a distancia, na aplicacéo desta empresa

para controle de
velocidade de rotagéo
e altura dos espetos

acéo

especializada
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Objetivo: Criar banco de dados

Indicador: % de clientes e dados cadastrados

Meta: 100%

semanal

dados, seguranca de
informacdes

entradas e saidas

Churrasqueiras

Colaborador
(financeiro)

O Que? Por que? Como? Onde? Quem? Quando? Quanto?
Adquirir ERP Controle de dados e | Pesquisa de Empresa Proprietario Out/2020 Alto investimento
tomada de decisé@o sistema barato e especializada
eficiente
Cadastrar clientes | Saber o perfil de Coletar histérico de | Planilha Excel Proprietario ou Nov/2020 Planilha Excel
cada cliente. vendas e de ou ERP colaboradores (baixo
Permitira classificar mercado. investimento),
os clientes e Armazenar as ERP
determinar em quais | informacdes em (investimento alto
focar sistema ou dependendo do
planilhas de forma fornecedor)
organizada
Realizar balango | Anexar ao banco de | Contabilizar Pedro Stroher Proprietario e Jan/2019 Baixo

investimento
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Objetivo: Contratar novos colaboradores

Indicador: Nimero de colaboradores a cada aumento de 100% da
capacidade produtiva

Meta: 2

mercados

O Que? Por que? Como? Onde? Quem? Quando? Quanto?
Contratar soldador | Aumentar a Curriculum + Pedro Stroher Proprietario Ago/2019 Salario soldador
produtividade e entrevista Churrasqueiras
capacidade produtiva
Contratar Auxilio no controle de Curriculum + Pedro Stroher Proprietario Fev/2019 Salario financeiro
financeiro financas, administracdo, | entrevista Churrasqueiras
vendas
Contratar Aumentar as vendas e Curriculum + Pedro Stroher Proprietario Jan/2019 Salario
representante capacidade produtiva, entrevista Churrasqueiras representante
comercial fixo explorar novos comercial +

comissao
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Objetivo: Buscar treinamento e especializagéo

Indicador: Nimero de horas treinamentos/ano

Meta: 40

habilidades de
marketing,
negociacao,
diccao, criatividade
e afins

vendas, conquistar
o cliente, aprender
como se relacionar
com o cliente,
capacitar os
funcionérios para
exercer o trabalho
de maneira que a
empresa atinja
seus objetivos

a distancia ou
presenciais,
ministrados por
profissionais com
experiéncia na
area,

por empresas da
regido, coaching,
ou on-line

colaboradores

O Que? Por que? Como? Onde? Quem? Quando? Quanto?
Participar de curso | Produzir novos Treinamento Cursos on-line, ou Proprietario e Jul/2019 Médio
para desenvolver produtos de empresas que colaboradores investimento
novos produtos qualidade fornegam cursos
Melhorar a Garantia de Utilizando Pedro Stroher Proprietario e Dez/2019 Baixo investimento
qualidade dos gualidade, marca ferramentas de Churrasqueiras colaboradores
produtos reconhecida, qualidade
desenvolvidos clientes satisfeitos aprendidas em
Cursos,
treinamentos
Desenvolver Aumentar as Participar de cursos | Cursos oferecidos Proprietario e Nov/2019 Médio

investimento




