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RESUMO

As constantes alteracfes de mercado levam muitas empresas ao declinio por ndo estarem
preparadas para tomar decisdes robustas e eficazes de modo a contornar situacbes
desfavoraveis inerentes ao seu mercado de atuacdo. Para contornar esta situacdo, as
empresas de todos os ramos tém buscado por ferramentas ou metodologias que possam
Ihe auxiliar a preparar-se para eventuais situacdes como esta, evitando que percam sua
posicdo no mercado. Dentre estas ferramentas e metodologias, estd a elaboracdo de
planejamento estratégico. Objetiva-se neste estudo propor a estruturacao do planejamento
estratégico para uma revenda de automoveis. Para alcancar este objetivo, foi estruturada
uma proposta com procedimentos de trabalho para implementacdo no longo prazo,
revisao da literatura, brainstorming, coleta e analise dos dados disponibilizados pela
empresa e estruturacdo do planejamento que podem ser alinhado através de ferramentas
como SWOT, GUT e BSC, ndo necessariamente todas, quando evidenciard sua
implementacdo. Como resultados obtidos com o presente trabalho tem-se a estruturacao
do planejamento estratégico da revenda de automoveis, gerando uma visdo clara do futuro
do negadcio, correta administracdo dos recursos, resultantes de uma melhor organizacéo e
controle de dados. A implementacdo desta proposta de estruturacdo de planejamento
estratégico devera resultar em uma melhoria da qualidade dos produtos e servigos
prestados, além de um diferencial competitivo que Ihe colocaré a frente dos concorrentes.
Portanto, conclui-se que o presente trabalho tem um elevado potencial no sentido de
organizar a estrutura da empresa e favorecer o crescimento em termos de rentabilidade e

carteira de clientes a partir de um médio prazo.

Palavras-chave: Planejamento estratégico. SWOT. Balanced Scorecard.

1Sirnei César Kach, Me, coordenador de curso e professor na FAHOR (Faculdade Horizontina)
kachsirneic@fahor.com.br ; 2Felipe Bortoli, engenheiro de producéo e empreséario



mailto:kachsirneic@fahor.com.br

N ) Loncmnminaoe
vin simposio iBeroamericane /@ D s, oy
EM COMERCIO INTERNACIONAL, DESENVOLVIMENTO E INTEGRACGAO REGIONAL zeoQCIDIR CAMPUS CERRO LARGO

felipe.bortoli@icloud.com . 3Marcela Soares, engenheira de producéo e mestranda na Unisinos
marcela_soares23@hotmail.com

Introducéo

O gerenciamento desta mudanca pode ser realizado utilizando metodologias como
o0 planejamento estratégico baseado em ferramentas especificas, observando os aspectos
presenciados no passado e que possam interferir no futuro do negocio, visando seu
crescimento. O objeto de estudo deste trabalho é uma revenda de automoveis, localizada
na cidade de Santa Rosa - RS.

A empresa que possui 14 anos de mercado e busca aplicar ferramentas de gestédo
que permitam entender o seu atual cenario em meio a competitividade, estabelecendo
metas para o futuro, visando expandir seus negocios e garantir sua sobrevivéncia no atual
contexto econdmico do pais.

Neste sentido, a empresa pretende buscar uma alternativa estratégica para
diferenciar-se da concorréncia, em atendimento, qualidade nos produtos, garantia e pos-

vendas.

2 Desenvolvimento

A definicdo do problema de pesquisa foi realizada tendo em vista a importancia
do planejamento estratégico para enfrentar os desafios empresariais, diferenciar-se no
mercado e expandir os negocios, facilitando o gerenciamento da mudanca (SOUZA e
QUALHARINI, 2007).

Considerando que a empresa deste estudo ndo possui um planejamento estratégico
atualmente e busca ser agil e flexivel na oferta de produtos e servicos visando seu
crescimento, o problema desta pesquisa consiste em: “Como a proposta de estruturagdo
do planejamento estratégico, se implementado no longo prazo, contribuira com o
crescimento e sobrevivéncia da empresa?”’

Este estudo justifica-se também pela possibilidade de servir como base para
implantacdo em outras empresas, bem como para auxiliar académicos e profissionais que

venham a interessar-se pelo tema.
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O objetivo geral deste trabalho foi definido com base na analise da situacao atual
da empresa e consiste em propor a estruturacao de um planejamento estratégico para uma
revenda de automoveis.

Para atender ao objetivo geral, foram definidos os objetivos especificos:

- realizar um estudo tedrico sobre os conceitos, etapas e ferramentas relacionados ao
planejamento estratégico;
- analisar o cenério no qual a empresa esta inserida, atraves da aplicagdo da matriz SWOT;

- propor missao, visdo e valores para a organizacao;

3 Revisdo da literatura

3.1 Sistema de gestéo

Para Chiavenato (2004), o planejamento deve ser a primeira acdo em uma
organizacgdo, visto que servira de base para as outras fungdes. Além disso, salienta que o
planejar envolve saber organizar, dirigir e controlar as atividades de uma organizagé&o.

O segundo conceito trata da estratégia, a qual segundo Caravantes, Panno e
Kloeckner (2005), é um conjunto de decisdes que englobam os recursos necessarios para
alcancar os objetivos estabelecidos, considerando os avangos econdmicos, politicos e
tecnoldgicos.

As estratégias gerais devem ser selecionadas e desenvolvidas. Depois, devem ser
tomadas decisbes especificas a respeito do papel das diversas linhas de negocios da
organizagao e quantos recursos serdo alocados entre eles (CERTO; PETER, 1993).

Oliveira (1998) justifica a necessidade de estabelecer um planejamento
estratégico sustentavel e dindmico, onde todas as etapas e formas de implementacdo
estejam claras. Assim, é preciso que o setor responsavel pelo planejamento estratégico
esteja adequadamente estruturado, que sejam compreendidos a importancia e o

significado de planejar e que todas as partes envolvidas sejam consideradas.

3.2 Definigéo de negocio
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Conforme Sampaio (2004), ndo se deve definir o negdcio apenas com base no
produto ou servico ofertado uma vez que limita a analise das oportunidades e encobre as
ameacas existentes, ndo permitindo uma visdo ampla do ambiente.

Também, a definicdo de negdcio deve ter seu foco indispensavelmente dirigido
ao cliente, uma vez que seus produtos e servicos sao direcionados ao mercado consumidor

e sem eles ndo haveria razdo para a existéncia de seu negdcio (VALADARES, 2002).

3.3 Definigdo da misséo e visao

A missdo é explicada por Chiavenato e Sapiro (2009), como sendo a
determinacdo, delimitacdo da finalidade e abrangéncia da organizacdo em termos de
produtos e servigos. Em outras palavras, determina a raz&o de existir da empresa, sua
contribui¢do e compromisso com a sociedade.

De acordo com Oliveira (2005), a visdao demonstra as expectativas e desejos da
alta administracdo com relacdo ao que a empresa quer ser. Para Martins (2007), é definida

de forma ampla e tende a provocar inspiragéo na organizagéo.
3.4 Objetivos

Objetivos séo definidos como os resultados que a empresa deve alcangar, em um
determinado prazo, para consolidar sua visdo e ser competitiva no ambiente tanto no
cenario atual como no futuro (VASCONCELLOS FILHO; PAGNONCELLI, 2001).

3.5 Matriz SWOT

A Matriz SWOT € uma ferramenta que tem por intuito auxiliar a elaboragdo do
planejamento estratégico da organizacdo, avaliando as oportunidades e ameacas
(BONFIM, 2012), que sao obtidas através da analise do ambiente interno e externo, 0s

pontos fortes e fracos.
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Figura 1: Matriz SWOT

FATORES INTERNOS (controliveis)

STRENGHT (FORCAS)

FATORES EXTERNOS (incontroliveis)

OPPORTUNITIES (OPORTUNIDADES)

Caracteristicas internas da empresa que
representam vantagens competitivas sobre
seus concorrentes ou uma facilidade para
atingir  os  objetivos  propostos.  Deve
responder as seguintes questdes:

— (0 que vocé, sua empresa e equipe
fazem bem?

— Que recursos especiais vocé possul e
pode aprovertar?

— Quais sdo os seus diferenciais?

— O que a concorréncia, a equipe, 0s
clientes e os fornecedores acham que vocé
faz bem?

Situagdes positivas do ambiente externo que
permitem a empresa alcangar seus objetivos
ou melhorar sua posi¢io no mercado. Deve
responder as seguintes questdes:

—Quais sio as oportunidades externas
que vocé pode identificar?

— 0O que seu cliente deseja e precisa que
pode servir como oportunidade de negocio?

- Como agregar valor ao seu produto e
a0 seu servigo?

- Que tendéncias vocé pode aproveitar a
seu favor?

WEAKNESS (FRAQUEZAS)

THREATS (AMEACAS)

Fatores iternos que colocam a empresa em
situacio  de  desvantagem frente &
concorréncia ou que prejudicam sua atuagio
no ramo escolhido. Deve responder as
seguintes questdes:

— No que vocé precisa ficar atento?

- O que precisa melhorar?

— Onde deve se blindar?

— Onde possui menos recursos que os
demais?

- Quais s3o suas fraquezas identificadas
pelos outros?

Situagdes externas nas quais se tém pouco
controle e que colocam a empresa diante de
dificuldades, ocasionando a perda de
mercado ou a redugdo de sua lucratividade.
Deve responder as seguintes questdes:

—Que ameacas (leis, regulamentos,
concorrentes) podem lhe prejudicar?

—Qual o ponto forte do seu concorrente
que pode ser uma ameaga para vocé?

- Quais as estratégias e diferenciais dos
seus concorrentes?

Fonte: adaptado de Bonfim, 2012

Conforme Bonfim (2012), através da matriz SWOT, conforme exemplo da Figura

1 é possivel obter informagdes relacionadas ao ambiente interno e externo.

3.6 Descricdo da amostra
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Atualmente o montante anual de vendas € de 120 veiculos, sendo em sua grande
maioria veiculos usados e seminovos.

As vendas em 2016 com 20 veiculos seminovos, 41 veiculos usados e 2 veiculos
novos até o més de julho, evidenciando a tendéncia de atingir ou superar o total de vendas
do ano anterior.

Uma comparacao entre as vendas realizadas em 2015 e 2016 (de janeiro a julho)
pode ser representada de maneira mais clara na figura 2.

Figura 2: comparativo de vendas
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Fonte: o autor
A partir da anélise do grafico da Figura 2, evidenciou-se que o maior percentual

de vendas da empresa € representado pela venda de automdveis usados (acima de 60%
do total de vendas), seguido por seminovos (cerca de 30% das vendas) e em uma menor
representatividade, os automaveis novos (3% do total de vendas).

Com relacgdo as compras, a empresa trabalha com cinco fornecedores qualificados
e com uma solida parceria. Além disso, ocorre também o processo de compra e troca de
veiculos de clientes novos e antigos na propria empresa. As Figuras 2 e Figura 3
representam o grafico do montante das compras de fornecedores e advindas do processo
de compra e troca com clientes nos anos de 2015 e 2016, respectivamente.

Figura 3: gréafico de compras
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Fonte: o autor

A Figura 3 representa o grafico da quantidade total de compras no ano de 2015,
sendo proveniente de fornecedores, um total de 30 carros, compras in loco de 04 carros e
advinda de trocas um total de 84 carros, sendo um total de 118 automoveis.

A Figura 4 representa o total de compras durante o ano de 2016.

Figura 4: compras em 2016
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Fonte: o autor
O gréafico mostrado na Figura 4 representa as compras do periodo do més de
janeiro a julho de 2016, sendo proveniente de fornecedores um total de 8 veiculos,
compras in loco de 2 veiculos e advinda de trocas 38 veiculos, totalizando 48 automoveis.
Baseando-se no apresentado, é possivel perceber que a empresa ndo atua na
eliminag&o de suas ameacas e na analise das oportunidades de uma maneira estruturada e
focada no ambiente ao qual esta exposto, assim como ndo possui planos de acdo que Ihe

auxiliem na melhoria continua de seu negdcio.

4. Metodologia
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A metodologia € definida como um conjunto de métodos, técnicas e ferramentas
que sao utilizados para alcancar um objetivo, delineando o que e como deve ser feito em
cada momento (PRADO, 2004).

Baseando-se nas técnicas adotadas, definiu-se a metodologia da pesquisa-acdo
para a elaboracdo deste trabalho de conclusao de curso, visto que segundo Cervo, Bervian
e Silva (2007), pesquisa acdo é uma forma de investigacdo-acdo que se utiliza de varias
técnicas de pesquisas integradas para informar a agdo que se decide tomar parar melhorar
a prética.
5.Discusséo de resultados

5.1 Definicdo do negdcio

A definigdo do negocio da empresa foi possivel através do embasamento tedrico
disponivel na literatura e por meio de reunides com o dono da empresa, ficando assim
estabelecido: “Nosso negdcio ¢ oferecer automoveis novos, seminovos e usados com

qualidade e bom atendimento, buscando a satisfagdo e fidelizacao de seus clientes”.

5.2 Missdo e visdo
A missdo da empresa foi estabelecida através do mesmo critério utilizado
anteriormente, de modo a intensificar a confianga dos clientes. Fica estruturada da
seguinte maneira: "Vender automdveis novos, seminovos e usados, visando o
desenvolvimento da empresa e a satisfagdo de nossos clientes."
A mesma técnica adotada anteriormente permitiu definir a visdo da empresa, de
modo que se tenha um objetivo de onde se quer chegar estabelecido da seguinte maneira:
"Ser uma revenda referéncia no segmento automotivo, através de um portfolio

diversificado, buscando a expansdo do negécio."”
5.3 Valores

Tendo em vista que os valores retratam os principios da empresa, estabeleceram-

se como valores: "Transparéncia, honestidade e integridade."

5.4 Analise do ambiente externo
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Através de um brainstorming foi possivel identificar as oportunidades e ameacas

mostradas na Figura 5.

Figura 5: ambiente externo

AMBIENTE EXTERNO: LISTA DE PONTOS IDENTIFICADOS NO
BRAINSTORMING

OPORTUNIDADES AMEACAS

- Mercado consumidor; -Maior evolucio e desenvolvimento dos
- Movos clientes; concorrentes:

- Aumento do poder de compra das | - Reducdo de créditos para

classes menos favorecidas: financiamentos;

- Utilizar o bom reconhecimento que a | - Quantidade de concorrentes;

Santa Rosa Veiculos possui na cidade e | - Crises econdmicas,

na regido; - Aumento da inadimpléncia,

- Novos produtos; - Poucos fornecedores;

- Financiamentos facilitados;

Fonte: o autor

A analise do quadro na Figura 5, permite visualizar as oportunidades da empresa
que séo as situacdes externas ou tendéncias que permitem alcancar os objetivos com mais
facilidade como ja descrito por Wright, Kroll e Parnell (2000).

Logo apos, considerando a probabilidade de sucesso e atratividade das

oportunidades estabeleceu-se a priorizacdo das mesmas, conforme a Figura 6.

Figura 6: priorizagdo de oportunidades
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Alta

Baixa

— Mercado consumidor;
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T
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— Movos produtos;
— Financiamentos facilitados;

m Ep a
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e na regiao;

Fonte: o autor

A andlise da Figura 6 permite destacar como principais fatores de atratividade e

sucesso 0 mercado consumidor, os novos clientes, novos produtos e facilidade em

adquirir 38 financiamentos devido as boas parcerias que a empresa estabeleceu ao longo

dos anos de atuacao.

Para as ameacas, a priorizacdo considera gravidade e ocorréncia, conforme a

pode-se identificar na Figura 7.

Figura 7: priorizagdo das ameagas

Probabilidade de Ocorréncia

Alta

Baixa

Alta

Gravidade

— Quantidade de concorrentes;
— Crises econdmicas,

— Diminuicdo do namero de
clientes;

- Aumento da madimpléncia;

—Maior evolucio e
desenvolvimento dos concorrentes;

—Reducdo de créditos para
financiamentos;

-Poucos fornecedores;

Baixa

Fonte: o autor

A partir da analise da Figura 7, percebe-se que o0 aumento da concorréncia, as

crises econdmicas que restringem o numero de clientes e aumentam a ocorréncia de

inadimpléncia, sdo os fatores de maior gravidade e ocorréncia.
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5.5 Analise do ambiente interno
A analise do ambiente interno da empresa seguiu 0 mesmo critério da analise do
ambiente externo. Realizou-se uma reuni&o onde foi estabelecido que os dados a serem

coletados, seriam os fatores que influenciam a empresa em seus processos internos, ou

seja, “do portao pra dentro”.

Figura 8: forgas e fraquezas

AMBIENTE INTERNO: LISTA DE PONTOS IDENTIFICADOS NO

BRAINSTORMING

FORCAS FRAQUEZAS
- Qualidade dos automoveis oferecidos aos
clientes, - Falta de planejamento estratégico,
- Parcerias comerciais; - Falta de marketing;
- Credibilidade:; - Gestdo financeira;
- Bom atendimento aos clientes, atendimento | - Falta de um programa de qualidade;
diferenciado, - Espaco fisico pequeno;
- Vasta experiéncia no ramo de atuacio, - Diminuigdo do namero de clientes,
-Bom relacionamento com clientes,
fornecedores;
- Fidelizagdo dos clientes;
- Etica:

- Boa diversidade de automoveis:

- Precos competitivos com os do mercado;

- Honestidade.

- Fornecedores confiaveis;

- Boa localizagio,

- Bom relacionamento com o cliente e
fornecedor.

Fonte: o autor

Na analise interna, o brainstorming gira em torno das forcas e fraquezas, diferente
da andlise externa, que considera oportunidades e ameacas. Ainda na analise do ambiente
interno, foram verificados os dados de custos fixos e variaveis, o ticket médio das vendas

e o lucro liquido anual da empresa.
5.6 Elaboragéo da matriz SWOT
A elaboragéo da matriz SWOT ocorre através da unido dos itens mais relevantes

observados na analise dos ambientes interno e externo da empresa estudada. Para entender

o grau de relevancia dos itens que estruturam a matriz, foi estabelecida uma analise,

URI
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considerando a matriz GUT, através da qual se obteve os seguintes indices de priorizacdo

para forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

Figura 9: priorizagéo das forgas

FORCAS - FATORES INTERNOS
Item Gravidade | Urgéncia | Tendéncia | Pontuagio

Qualidade dos automdoveis oferecidos aos clientes; 5 3 1 15
Credibihdade; 5 5 1 25
Bom atendimento aos clientes/ atendimento

diferenciado;, 5 5 1 25
Vasta experiéncia no ramo de atuagio; 5 3 1 15
Bom relacionamento com clientes, formecedores; 5 4 1 20
Fidelizacdo dos clientes; 5 5 | 25
Etica; 5 5 1 25
Boa diversidade de automaveis; 5 3 1 15
Precos competitivos com os do mercado; 5 4 1 20
Boa localizagfo 5 5 1 25
Parcerias comerciais 4 3 1 12
Fornecedores confiaveis 5 3 | 15
Honestidade 5 5 1 25

Fonte: o autor

Com relacdo as forcas, a Figura 9 permite visualizar que a empresa destaca-se
através dos itens que apresentaram maior pontuacdo, como credibilidade, bom
atendimento aos clientes/atendimento diferenciado, fidelizacdo dos clientes, ética, boa
localizagéo e honestidade, bem como bom relacionamento com fornecedores e clientes.

Ja a Figura 10, mostra a priorizacdo das fraquezas.

Figura 10: priorizagao das fraquezas
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FRAQUEZAS - FATORES INTERNOS

Item Gravidade | Urgéncia | Tendéncia | Pontuacdo

Falta de planejamento estratégico, 5 5 1 25

Falta de marketing; 5 2 | 10

Gestdo financeira; 5 4 | 20

Reducdo do numero de clientes; 5 5 | 25

Falta de um programa de qualidade, 4 4 1 16

Espaco fisico pequeno. 5 3 1 15

Fonte: o autor

Quanto as fraquezas da empresa, mostradas na Figura 10, alguns fatores precisam
de atencdo especial, dentre eles podemos citar, com maior pontuacdo determinada pela
matriz GUT: a falta de um planejamento estratégico, reducdo do numero de clientes e
falta de uma gestéo financeira.

Com relagdo ao ambiente externo, o empresario precisa utilizar as oportunidades
identificadas na Figura 11, para alavancar seu negocio, visto que ha possibilidade de
desenvolver novos clientes utilizando o reconhecimento da empresa no mercado, além de

estabelecer parcerias comerciais e facilidade de financiamento aos clientes interessados.

Figura 11: oportunidades de fatores externos

OPORTUNIDADES - FATORES EXTERNOS

Item Gravidade | Urgéncia | Tendéncia | Pontuagdo
Mercado consumidor; 5 3 I 15
Novos clientes; 5 3 I 15

Aumento do poder de compra das
classes menos favorecidas: 4 3 1 12
Utilizar o bom reconhecimento que a

loja possui na cidade e regido;, 4 4 I 16
Novos produtos, 4 4 1 16
Financiamentos facilitados. 4 3 1 12

Fonte: o autor

Em contraponto as oportunidades mostradas na Figura 11, a analise da Matriz
SWOT, considera ainda as ameagas, mostradas na Figura 12, que séo enfrentadas pela
empresa. Estas foram priorizadas da seguinte maneira: redugdo de creditos para

financiamentos, seguido de crises econdmicas e existéncia de poucos fornecedores.

Figura 12: ameagcas de fatores externos

URI
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AMEACAS - FATORES EXTERNOS
Item Gravidade | Urgéncia | Tendéncia | Pontuagdo
Maior evolugio e desenvolvimento dos
concorrentes; 3 2 1 [§]
Redugdo de créditos para financiamentos, 5 5 1 25
Quantidade de concorrentes, 3 3 1 9
Crises econdmicas; 5 4 1 20
Aumento imadimpléncia; 5 3 l 15
Poucos fornecedores. 5 4 1 20

Fonte; o autor

Concluindo, foi identificado que as principais forcas da empresa relacionam-se
com o tempo de existéncia da mesma, o que Ihe permitiu conquistar os clientes pela
credibilidade e qualidade dos produtos e servicos oferecidos, ligados a ética e honestidade
na realizacdo dos negocios. Aliado as forcas estdo as oportunidades que a empresa tem
para alavancar seu negocio, a qual esta intrinsecamente relacionada & abertura de novos
mercados e a consequente captacao de novos clientes.

Quanto a avaliacdo das fraquezas, evidenciou-se uma fragilidade da empresa por
ndo apresentar processos estruturados e um banco de dados consolidados, consequéncias
da falta de um planejamento estratégico, gestdo financeira, gestdo da qualidade e um
plano de marketing. Com relacdo as ameagcas externas ao negécio, em suma referem-se
principalmente a um mercado instavel devido a constantes crises econdmicas, 0 que

aumenta o nivel de inadimplentes.

Concluséo

A implementacdo de um planejamento estratégico € importante para uma revenda
de automdveis por garantir uma consolidacdo de dados que podem ser utilizados para
garantir tomadas de decisdo coerentes com o cenario atual da empresa e sua perspectiva
de futuro. A falta de um planejamento estratégico faz com que a empresa sofra com
alteragdes no mercado, induzindo-a a agir por improviso e intuicdo, muitas vezes
distanciando-a do atendimento ao seu objetivo e colocando em risco sua permanéncia no
mercado. Este trabalho limita-se a uma proposta de estruturacdo de um planejamento
estratégico, ndo sendo objeto de estudo a sua implementacdo, devido se tratar de uma
proposta de longo prazo. Porém, ao concluir a estruturacdo deste planejamento, € possivel

garantir a empresa de venda de veiculos, que a implementacdo do mesmo diminuira as
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margens de risco na tomada de decisdo anteriormente baseada apenas no “feeling” da
direcao.

Quando ocorrer de forma efetiva a implementagdo desta proposta, certamente
proporcionard um diferencial competitivo perante seus concorrentes ao passo em que
estara contando com uma missdo, visdo e valores bem estruturados, assim como tera
metas e objetivos bem definidos e também um plano de acéo que lhe direcionara para as
acoes a serem tomadas de modo a alcancar seus objetivos.

Além disso, contara com um maior e melhor controle financeiro, bem como uma
melhor estratégia de marketing e divulgacdo de sua marca. Por se tratar de um projeto de
longo prazo, proporcionara novas pesquisas, que poderdo analisar o processo de
implementacdo do planejamento estratégico proposto e também uma andlise dos
resultados obtidos ap6s a adocdo deste, de modo a comprovar a sua viabilidade para

revendas de automoveis. Sugere-se uma sequéncia de estudos e melhoria de resultados.
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