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RESUMO

O setor moveleiro tem apresentado avangos, entretanto, esse resultado é consequéncia da
melhoria continua e no planejamento estratégico das empresas. Diante desses fatos o estudo
teve como objetivo, analisar e reestruturar o Planejamento Estratégico da Jaeli Mdveis Ltda.
Para a realizacdo do estudo utilizou-se uma abordagem dedutiva, qualitativa e quantitativa, com
uma revisdo bibliogréfica, pesquisa descritiva e estudo de caso. Para atingir o objetivo proposto,
realizou-se uma andlise do ambiente interno e externo, conhecendo seus pontos fortes e fracos
as oportunidades e ameacas. Sendo a realizacdo dessa analise auxiliou para o estabelecimento
dos objetivos e acdes desenvolvidas para alcancarem os resultados almejados. Para facilitar o
aproveitamento das agdes sugeridas, foi formulado um plano de ac¢do para cada objetivo, com
proposito de auxiliar os gestores na busca de seus propdsitos. Elaborou-se a matriz GUT para
priorizacdo das fragilidades da empresa, onde se percebe que a empresa deve inicialmente
concentrar seus esfor¢os na administracdo e gestdo do prazo médio de vendas, rentabilidade e
no merchandising, bem como com relacdo ao ambiente externo deve buscar acompanhar e
controlar precos, inflacdo, politica fiscal. Foi desenvolvida a matriz de postura estratégica a ser
adotada, para auxiliar a empresa a manter o desenvolvimento a longo prazo. Ao término pode-
se perceber que o objetivo inicialmente proposto foi alcancado, cabe agora a empresa em
questdo, estabelecer o nivel de importancia de cada objetivo proposto e colocar em pratica
aquele que no momento mais trara resultado.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico, Gestao, Resultados.

INTRODUCAO

O entendimento quanto ao surgimento do mével no mundo é incerto, mas estima-se que
tenha relacdo com as condi¢bGes de vida do homem (MARION FILHO; BACHA, 1998).
Conforme Prado apud Santiago e Miranda (2014). “A industria de mdveis no Brasil exerce um
papel com destacada relevancia na cadeira produtiva da madeira. Tem no suprimento de uma

enorme rede de varejistas especializados e lojas de departamento uma de suas principais fontes
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de receita”. Ainda conforme Prado, o segmento de produgdo de mdveis € muito importante, e
isso pode ser evidenciado através dos indicadores da industria de transformacao, tanto no valor

produzido como na quantidade de empregos gerados.

A producdo de moveis no Brasil teve inicio em 1836, com a fabricacdo do primeiro
movel compensado, produzido por Michel Thonet. Porém a producao em escala iniciou s6 anos
depois, por volta de 1890, tendo na sequéncia um avanco para grande parte do territorio
nacional, especialmente Sul e Sudeste (SEBRAE, 2013).

De acordo com a MOVERGS (2015), o Rio Grande do Sul possui 2.750 empresas
moveleiras, 0 que equivale a 13,3% das empresas brasileiras. No ultimo ano as industrias
moveleiras galchas fabricaram em torno de 85,5 milhdes de pecas, faturando R$ 6,73 bilhdes
e exportando mais de U$ 183 milhdes. O setor em 2015 possibilitou a geragdo de mais de 35
mil postos de trabalho. Nesse contexto o presente artigo tem objetivo analisar e reestruturar o

Planejamento Estratégico da empresa Jaeli Moveis.

1. Metodologia

A metodologia serve como uma regra a ser seguida para que o trabalho seja realizado,
ou seja, quais os métodos que foram usados para conduzir a pesquisa e atingir determinado
resultado. Segundo Lovato (2013, p. 27), “a Metodologia da Pesquisa € o ramo da filosofia da

ciéncia que explora os métodos que o pesquisador utiliza para chegar a seus postulados”.

Para a elaboracdo do estudo, realizou-se uma pesquisa bibliografica com consulta em
livros, artigos cientificos e sites na temética de Administracdo, Planejamento e Planejamento
Estratégico. Realizou-se também uma pesquisa descritiva e um estudo de caso.

E considerada uma pesquisa Descritiva, pois o trabalho buscou observar, analisar e
reestruturar o atual planejamento estratégico da empresa. E um estudo de caso, pois o presente
trabalho aplicou-se a realidade da empresa em estudo, sendo para este fim estudado os objetivos
a serem alcancados pela empresa, através de visitas in loco, entrevistas e posteriormente

realizados sugestdes de um novo modelo de Planejamento Estratégico para a empresa.

No decorrer deste trabalho foi utilizada uma abordagem qualitativa, quantitativa e
dedutiva. Qualitativa, pois a pesquisa tende a descrever, analisar e apresentar possiveis
contribuicdes e sugestdes para a melhoria do processo de gestdo. Quantitativo, pois o trabalho

apresenta dados numéricos que serdo expostos através de relatérios, tabelas e graficos. E
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abordagem dedutiva, pois se buscou conhecer e entender a realidade da empresa em estudo.
Através deste método analisasse 0 planejamento estratégico ja existente na empresa, permitindo

assim analise e implantagéo de melhorias para 0 mesmo.

A técnica usada para a coleta dos dados foi a observacdo que se deu por intermédio de
visitas presenciais, utilizando anotacGes e imagens para registro das atividades da empresa;
através da entrevista com os proprietarios, gestores, gerente de producéo e alguns colaboradores
e ainda através da pesquisa documental em relatérios e documentos da empresa a fim de melhor
realizar o planejamento estratégico da empresa em questdo. A andlise foi realizada através do

software Excel e analise de conteudo.

2. Embasamento Tedrico e Resultados Obtidos

2.1 Administracdo Estratégica

A administracdo estratégica tem como ponto de partida o estabelecimento de algumas
diretrizes de atuacdo, como a delimitacdo do negécio, formulacdo da misséo, da visdo e dos
valores organizacionais. Essa analise inicial € muito importante para que os empreendedores
possam planejar o seu negocio de forma diferenciada, atraindo e retendo colaboradores

engajados pela empresa e conquistando assim cada vez mais clientes.

Segundo Collins e Porras apud Grando (2011):

Nossas pesquisas mostraram que um elemento fundamental para o
funcionamento perfeito de uma empresa visionaria é uma ideologia
central — valores centrais e um objetivo além de simplesmente ganhar
dinheiro — que orienta e inspira as pessoas em toda a organizagao e
permanece praticamente inalterada durante muito tempo. (COLLINS E
PORRAS, apud GRANDO, 2011).

2.2. Negocio

A delimitacdo do negdcio € que dara o suporte para orientar toda e qualquer agédo

organizacional. E a resposta ao que a empresa esta propondo fazer. Para Tavares (2005), a
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determinacdo do negdcio corresponde a linha mestra que a empresa segue para dirigir a
organizacional e torna-la continua e ativa na interacdo com o ambiente, considerando
basicamente duas dimensdes: os desejos ou necessidades que ela pretende satisfazer e a
disponibilizagdo de competéncias e habilidades para satisfazé-los.

A definicdo do atual negocio da empresa Jaeli Moveis ¢: “Solucdo em moveis
planejados e seriados”. Como sugestao se tem: “Solugdes em mobiliario”, tornado o negocio

dessa forma mais abrangente.

2.3 Visdo

A visdo ¢ que dé a dirego para estabelecer a missao. Kotler (1998, p.77) afirma que “as
declaragfes de misséo s@&o melhores quando orientadas por uma visdo, quase um sonho

impossivel que fornece direcdo para 0s proximos dez ou vinte anos”.

Tavares (2005) aconselha que depois de delimitado o negdcio, 0 proximo passo seja
saber como a organizacao pretende ser vista e reconhecida, atraves de uma visao do futuro. A
visdo € uma projecdo do lugar em que a organizacdo quer estar no futuro e, a partir da
articulacdo das aspiracdes de seus componentes no presente, imaginar o tipo de projeto

necessario para alcanca-lo.

A Jaeli Moveis tem atualmente como visdo “Ser reconhecida pela exceléncia e inovagao
na fabricacdo de mdveis planejados e seriados”. Analisando a atual visdo de futuro da empresa
sugere-se como nova visdo: “Exceléncia e inova¢do no ramo mobiliario”. Essa sugestdo ¢
conferida porque acredita-se que a visao deva ser mais objetiva, por isso optou-se em substituir
a expressao “moveis planejados e seriados” pela palavra “mobiliario” porque acredita-se que

essa mudanca amplia os propdsitos da organizacao.

2.4 Missao

A formulacdo da missdo serve como base para a elaboracdo dos objetivos
organizacionais. A missao é a resposta do porque a empresa existir, ela deve ir além das vendas,

deve preocupar-se em oferecer beneficios para o seu publico-alvo e para a sociedade em geral.
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Conforme Las Casas (1999, p.88) “a missao define a razao da existéncia da organizagao
e ajuda a legitimar sua funcdo na sociedade. Objetivos sdo fins que a organizacdo pretende

atingir através de sua existéncia e operagdes”.

A missdo da Jaeli Moveis é produzir e comercializar produtos com qualidade, agilidade,
competitividade, lucratividade e responsabilidade social, visando sempre a satisfacdo dos

clientes.

Analisando a missdo atual da empresa sugere-se como nova missdo: ‘“Produzir e
comercializar mobiliario com qualidade, agilidade, competitividade, lucratividade e
responsabilidade social, visando sempre a satisfacdo dos clientes, colaboradores e
proprietarios”. Essa alteracdo torna-se importante porque acredita-se que a empresa necessita
ter uma visdo macro sobre o negdcio e também sobre os envolvidos, e na missdo anterior ndo

eram mencionado os colaboradores nem os proprietarios.

2.5 Valores e Fatores de Sucesso

Para Oliveira (2005), valores sdo um conjunto de principios e crengas que a organizagao
impregna, dando apoio para a tomada de decisdes. Além de considerarem uma grande interacdo
com questdes éticas e morais. Podendo se transformar em combustivel para vantagem

competitiva.

Chiavenato (2005, p.64) alerta para a discrepancia sobre 0 que a empresa emprega como

valor e o que ela realmente aplica:

Na verdade, os valores definidos por uma organizacdo muitas vezes
podem diferir daquilo que os seus dirigentes acreditam ou valorizam no
seu cotidiano. E o caso da afirmacdo de que as pessoas estdo em
primeiro lugar na organizacdo, enquanto os dirigentes insistem em
horérios rigidos e enxugamentos a custa do corte de pessoas, 0 que
mostra claramente como os valores organizacionais ndo sao praticados
na realidade. (CHIAVENATO, 2005. p.64)

Os principios e valores que orientam as decisfes e guiam o comportamento da Jaeli

Moveis sdo:
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e Ftica;
e Honestidade e confiabilidade;
e Sustentabilidade ambiental;
e Lucratividade;

Qualificagdo profissional;

Transparéncia nas relagdes;

O cliente ¢ a maior referéncia e orienta as agoes;

Valorizacao dos colaboradores para que eles se sintam plenamente
realizados e motivados a desempenhar suas fungdes;

Mudangas como oportunidades promissoras;

Qualidade dos produtos e servigos

E seus fatores de sucesso foram elencados como:

Controle Financeiro;

Atendimento;

Gestao de Produto (Mix de Produtos);
Flexibilidade;

Conhecimento

Confiabilidade

Inovacao

[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
e Pontualidade na entrega de Produto

2.6 Diagnostico Estratégico

O Diagnéstico Estratégico é indicado para esclarecer o cenario atual da empresa,
demonstrando suas fraquezas, os pontos fortes, as oportunidades, as ameacas e também a

capacidade da organizacao juntamente com os recursos disponiveis.

A avaliacdo interna engloba a analise das forcas e das fraquezas da organizacao, sendo
este um processo gque as empresas devem desempenhar periodicamente, pois assim € possivel

identifica elemento para melhorar a gestéo.

E evidente que o negdcio ndo precisa corrigir todas as suas fraquezas,
nem deve se vangloriar de todas as suas for¢as. A grande pergunta é se
0 negocio deve se limitar as oportunidades para as quais dispde dos
recursos necessarios ou se deve examinar melhores oportunidades, para
as quais pode precisar adquirir ou desenvolver maiores forcas
(KOTLER e KELLER 2006, p.51).
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Segundo Kotler ¢ Keller (2006, p.52) “Algumas vezes um negdcio tem um desempenho
ruim ndo porque faltem a seus departamentos as forcas necessarias, mas porque eles néao

trabalham em conjunto, como uma equipe”.

Na andlise do mercado interno, um fator de relevancia é que os pontos fortes sdo mais
do que o dobro em relacéo aos pontos fracos, demonstrando que a empresa esta bem organizada.
Podemos analisar também conforme os pontos fortes, que a empresa é sadia com capital de giro
préprio, possui um bom atendimento perante seus clientes, flexibilidade, custos bem definidos.
Janos pontos fracos podemos salientar a necessidade de se organizar para melhorar a promogao
de seus produtos para mercado. A falta de mdo de obra e a baixa rentabilidade, também

aparecem como pontos fracos.

Entretanto além da preocupagdo das empresas em visualizarem as oportunidades e
necessario que estejam atentas as ameacas que estdo diretamente relacionadas aos objetivos da

mesma.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.51):

Alguns acontecimentos no ambiente externo representam ameagcas.
Uma ameaga ambiental é um desafio imposto por uma tendéncia ou um
evento desfavoravel que acarretaria, na auséncia de uma acdo de
marketing defensiva, a deterioracdo das vendas ou dos lucros
(KOTLER e KELLER 2006, p.51).

Na analise do mercado externo, nas oportunidades podemos evidenciar a automacéo,
novas tecnologias e 0 Mercosul que surge como um forte aliado para vendas de produtos para
outros Paises. As ameacas estdo voltadas mais a fatores Politicos, instabilidade da economia e

legislacdo ambiental.

Figura 2: Analise Ambiente Interno
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Pontos Fortes

Pontos Fracos

Atendimento

Seguranga

Informagdes do mercado

Ciclo de vida dos servigcos

Taxa de ocupacéo dos espacos e dos
equipamentos

Merchandising

Distribuicdo

Departamento de compras

Midias utilizadas e critérios para a escolha das midias

Grau de credibilidade da instituicao

Fluxos e processos internos

Percentual do faturamento investido em marketing e
comunicacdo

Grau de satisfacéo do cliente Organograma e estrutura organizacional |Propaganda
Politicas de precgos e crédito Administracdo de caixa Publicidade
Posicionamento no mercado Capital de Giro Localizagéo

Qualidade

Capital de Giro Liquido

Mao-de-obra suficiente

Relacionamento com fornecedores

Capital de Giro Préprio

Avaliacdo de desempenho

Capacidade instalada

Controles

indice de rotatividade

Controle de estoques

Liquidez Corrente

Plano de beneficios

Custos

Liquidez Geral

Plano de cargos e salérios

Estilo de produto

Orgamentos

Prazo Médio de Vendas

Flexibilidade

Politicas de investimentos

Rentabilidade

Layout

Solvéncia

Politica de investimentos

Atendimentos aos pedidos

Capacidade de pesquisa

Qualidade de equipamentos

Magquinas e equipamentos

Rétulo das embalagens

Quantidade de processos trabalhistas

Fonte: Azevedo; Eifert; Neuhaus; StormowskKi

Figura 3: Analise Ambiente Externo

(2016).

Oportunidades

Ameagas

Poder de fogo (estrutura, financas,
tecnologia)

Qualidade no atendimento (fornecedores
externos)

Apresentagdo estética da concorréncia

Capacidade de produgéo

Politica habitacional

Politicas empresariais

Criatividade ( Inovar e criar)

Competéncia

Atuacéo

Mix de produtos/servigos (portfélio)

Linhas de crédito / politicas de crédito

DecisGes sobre greves

Politicas de precos

Politicas de cobrangas

DecisOes sobre salarios

Qualidade dos bens (percepcéo do
cliente em relacdo ao produto final)

Automacao

Fatores Politicos

Tecnologia

Conservacgdo / manuteng&o

Instabilidade

Foco do Negécio

Desenvolvimento de softwares

Consumo do governo

Busca de informagdes Estratégias de venda — internet Inflacéo
Educacéo (nivel do cliente) Informatica (TT1) Politica fiscal
Utilizag&o dos produtos / servigos  |Inovagées Impostos

Comprometimento — (fornecedores
externos)

Novos equipamentos

Cadigo de defesa do consumidor

Oferta de produtos/servigos
(portfélio dos fornecedores)

MERCOSUL

Controle de Pregos

Pregos

Fomento Educacional

Legislagcéo ambiental

Qualidade de produtos/servigos

Fonte: Azevedo; Eifert; Neuhaus; Stormowski (2016).

2.7 Postura Estratégica



& UNIVERSIDADE
/ )g FEDERAL DA

FRONTEIRA SUL
CAMPUS CERRO LARGO URI

EM COMERCIO INTERNACIONAL, DESENVOLVIMENTO E INTEGRAGAO REGIONAL )
Reo{CIDIR

A definicdo da postura estratégica da organizacdo se tem a parir do cruzamento das
informacdes da analise SWOT em uma nova matriz, onde, com essas informacdes é possivel se
identificar qual € a situagdo da organizacdo no atual momento e a partir dessa situacéo definir
qual é o caminho a seguir. As estratégias podem ser direcionadas a sobrevivéncia, manutencéo,

crescimento ou desenvolvimento.

Conforme Pagano (2003), “em linhas gerais, a postura estratégica apontara o que fazer,
algo como: vamos continuar crescendo. ou é hora de colher o que plantamos, ou ainda,

precisamos reduzir nossas atividades, preservando algumas conquistas.”

A analise dos quadrantes (pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas) esta desposto
no Anexo 01, onde foram confrontados item a item. No primeiro quadrante que €
desenvolvimento alcancou-se 81 pontos de correlagéo forte (vermelho) e 75 de correlagéo
média (verde). Para o quadrante crescimento (pontos francos versus oportunidades) a empresa
alcancou a pontuacdo de 38 pontos de correlacdo forte (vermelho) e 53 de correlacdo média
(verde). J& o quadrante de manutencdo (ameacas versus pontos fortes) atingiu 35 pontos de
correlacéo forte (vermelho) e 50 de correlagcdo média (verde). Para o quadrante de sobrevivéncia
(ameagas versus pontos fracos) obteve 27 pontos de correlacdo forte (vermelho) e 30 de

correlacdo media (verde).

Observou-se que a empresa se enquadra na estratégia de desenvolvimento seguida pelo
crescimento, manutencdo sobrevivéncia. Esses dados foram extraidos do cruzamento dos
principais pontos, oportunidades e ameacas, pontos fortes e fracos, cruzamento feito na planilha
de analise externa e interna, onde cruzam se os dados da planilha de oportunidades com as de
ponto forte e fraco e a das ameacas também com as de pontos fortes de fracos, sendo a analise
realizada de maneira empirica, com base no conhecimento e experiéncias dos académicos e dos

gestores da empresa, onde a correlacao forte mostra o quadrante em que a empresa se encontra.

Pode-se verificar que a empresa encontra-se no quadrante onde ha possibilidade de
investir para aumentar mercado em areas em que tem potencial para dominar, administrar os
pontos fracos para que néo reflitam na producao e que ndo venham a aumentar, pode aproveitar

as oportunidades para ganhar mercado e crescer.

Ap0s a distribuicdo dos pontos fortes e fracos entre os campos ameacas e oportunidades

€ necessario analisar cada um dos quadrantes. Desenvolvimento ocorre quando uma forga esta
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no campo das oportunidades, o que identifica que a organizacdo se encontra numa fase de

desenvolvimento, na qual € necessario aproveitar essa situacdo. As forcas da Jaeli Moveis séo:

e Imagem da empresa: esse fator ¢ considerado um ponto forte, pois a
empresa ¢ vista como socialmente responsavel e se preocupa em manter
uma postura ética tanto com seus clientes quanto com os fornecedores e
colaboradores, a qualidade também ¢ fator primordial durante todo o
processo, sendo esses valores percebidos pelos clientes;

¢ (Qualidade dos produtos: todo o processo da empresa tem como base a
qualidade, visto que esse fator ¢ essencial para que a empresa consiga
se manter em alta e continue a criar diferenciais que agreguem valor aos
produtos, o que favorece o bom desempenho diante das oportunidades;

e Prazo de entrega: por se tratar de produgdo bem estruturada ha uma
forte disciplina quanto a pontualidade dos prazos, o que resulta na
confiabilidade dos clientes;

Destaca-se 0 quadrante Crescer quando um ponto forte estd localizado no campo
identificado como ameaca, é necessario ficar atento e monitorar tanto a forga quanto os fatores

gue geram a ameaca, com relagdo a empresa:

e Qualificagdo dos funcionarios: atualmente a empresa mantem um
programa de incentivo a formacao académica e realizacdo de cursos
profissionalizantes, mas poderia abrir cursos internos e diretamente
aplicados ao dia-a-dia dos colaboradores, o que faz disso uma
oportunidade, portanto faz-se necessario continuar a investir no
aperfeigoamento dos profissionais para que seja possivel aproveitar as
oportunidades do mercado que exijam um pouco mais de técnica e
perfeicao;

e Marketing: a divulgag¢@o da marca € realizada através dos
representantes comerciais que expdem os produtos por meio de
catadlogos e amostras de cores, porém sdao pouco exploradas as midias
televisivas, o que faz com que a empresa ndo aproveite as
oportunidades provenientes dessa exposi¢do. O fato de utilizar sites
ajuda bastante na abertura de novos clientes, pois podem verificar
depoimentos de outros clientes da empresa e verificar todo portfélio de
produtos.

e Monitoracdo dos concorrentes: deve ter um acompanhamento mais
rigoroso dos concorrentes, como pesquisas dos langamentos e abertura
de novas lojas. O que auxilia no preparo para reagir as estratégias;

e Politica, subsidios e impostos: a empresa deve estar bem atenta as
reagdes econdmicas, aumento ou diminui¢do da inflagao e subsidio ou
aumento de impostos, como uma restruturagao fiscal, pois afeta
diretamente a questao financeira da empresa.

2.8 Matriz GUT
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A metodologia GUT avalia cada fator considerando a analise da situacdo a luz dos

critérios de gravidade, urgéncia e tendéncia.

Gomes (2006) afirma que a matriz GUT é um instrumento para analisar as prioridades
da organizacéo, onde G (gravidade) refere-se ao custo, quanto a empresa perde se ndo tomar
uma acao para solucionar determinado problema; U (urgéncia) refere-se ao tempo determinado
em que € necessario agir a fim de se evitar o dano; T (tendéncia) refere-se a importancia que o

problema podera assumir em breve se a a¢do ndo for tomada.

2.8.1 Analise Interna

A partir da definicdo da gravidade, da urgéncia e da tendéncia de cada ponto fraco da
empresa, identificou-se que os esforgos da Jaeli Moveis devem inicialmente estar concentrados

na administracdo e gestdo do prazo médio de vendas, na rentabilidade e no merchandising.

Figura 5: Matriz GUT - Anélise Interna

Pontos Fracos G V] T Total | Priorizagdo

Prazo Médio de Vendas 4 4 4 64 12
Rentabilidade 5 4 3 60 20
Merchandising 4 3 3 36 32
Informagdes do mercado 4 2 4 32 42
Méo-de-obra suficiente 3 3 3 27 52
indice de rotatividade 4 2 3 24 62
Percentual do faturamento investido em

R . ~ 2 3 3 18 7°
marketing e comunicac&o
Propaganda 2 3 3 18 79
Publicidade 2 3 3 18 7°
Midias utilizadas e critérios para a

P 2 2 2 8 82

escolha das midias
Plano de beneficios 2 1 2 4 92
Plano de cargos e salarios 2 1 2 4 92
Politica de investimentos 2 1 2 4 92
Localizag&o 1 1 2 2 100
Avaliagdo de desempenho 1 1 2 2 102
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Fonte: Azevedo; Eifert; Neuhaus; Stormowski (2016).

2.8.2 Andlise Externa

A matriz GUT também foi utilizada na avaliacdo externa da organizagéo, ou seja, nas
ameacas que o mercado oferece, e identificou-se que as prioridades sdo o controle de precos, a

inflacéo, a politica fiscal, e os impostos.

Figura 6: Matriz GUT- Analise Externa

Ameacas G U T | Total |Priorizacdo
Controle de Pregcos 5 5 4 100 19
Inflag&o 4 5 4 80 20
Politica fiscal 5 4 4 80 20
Impostos 5 4 4 80 20
Fatores Politicos 4 4 4 64 3¢
Instabilidade 4 4 4 64 30
Apresentagdo estética da concorréncia 4 4 3 48 40
Politicas empresariais 2 3 2 12 52
Decis@es sobre salarios 2 2 2 8 62
Legislacao ambiental 2 2 2 8 69
Consumo do governo 2 2 1 4 79
Atuacao Sindicato 1 1 2 2 82
Cadigo de defesa do consumidor 1 2 1 2 82
Decisdes sobre greves 1 1 1 1 99

Fonte: Azevedo; Eifert; Neuhaus; Stormowski (2016).

2.9 Objetivos e Metas

A definicdo de objetivos e metas é fundamental para a construcdo do planejamento
estratégico, sendo que o estabelecimento de prazos e a quantificacao de resultados almejados é
0 que torna o planejamento mais facil de ser executado. Os objetivos devem atender as
necessidades da organizacao, por isso definiu-se 0s seguintes objetivos e metas para a empresa

Jaeli Méveis.

Figura 8: Objetivos e Metas da Jaeli Mdveis
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1. Alcancar uma lucratividade liquida superior a 8%;
o 2. Garantir um crescimento de pelo menos 10%, em consideragéo o ano anterior.
Objetivos 3. Assegurar a continuidade da empresa e a qualidade de vida dos s6cios

1. Aumentar o espago fisico. Reajustar o layout do processo fabril. Promover a
profissionalizagdo dos gerentes. Introducdo de automacdo e inovagdo (equipamentos e
controles). Reduzir as assisténcias técnicas. Manter parcerias duradouras junto a
fornecedores. Diminuir o consumo de energia elétrica. Melhorar o servigo de logistica.
Montar um departamento de criacdo e inovacao de produtos. Buscar materiais alternativos.
Prazo até 2020.

2. Aumentar a area de atuacdo. Aumentar as vendas para atuais clientes. Investir em
marketing. Buscar novos segmentos de mercado. Atuar no mercado exterior. Prazo até
2018

3. Fazer um manual de Politica e Diretrizes de gestdo interna da empresa. Garantir que a
empresa continue atuando, mesmo com a auséncia dos sécios. Proporcionar aos s6cios uma
longevidade com qualidade de vida. Prazo até 2018.

Fonte: Azevedo; Eifert; Neuhaus; Stormowski (2016).

Metas

CONSIDERACOES FINAIS

Mediante as diversas mudancas que ocorrem no ambiente organizacional, as empresas
precisam uma continua adaptacdo para buscar as acompanhar, e acima disso, utilizar-se de
mecanismos para melhorar a sua posicdo estratégica no mercado, sendo assim, surge a

necessidade da realizacdo de um planejamento estratégico.

Diante dessa necessidade este trabalho teve como objetivo principal analisar e
reestruturar o Planejamento Estratégico da empresa Jaeli Moveis. Através desse planejamento
foi possivel analisar o ambiente interno e externo da empresa, conhecendo seus pontos fortes e
fracos as oportunidades e ameacas. A realizacdo dessa analise foi importante também para
estabelecerem-se 0s objetivos e as a¢des a serem realizadas para que seja possivel alcangar 0s

resultados desejados pela organizagéo.

Ao final deste estudo percebe-se que o objetivo inicialmente proposto foi alcancado,
cabe agora a empresa em questdo, estabelecer o nivel de importancia de cada objetivo proposto
e colocar em prética aquele que no momento mais trara resultado positivo para a Jaeli Mdveis.
Sabe-se que o Planejamento Estratégico € um processo continuo, que deve ser vivenciado no

dia-a-dia da organizacao.

Portanto, o planejamento estratégico auxilia os gestores no alcance dos objetivos,
favorece a empresa tornando-a mais competitiva e age como instrumento de comunicacao, de
acompanhamento e, principalmente, de aperfeicoamento do aprendizado nas organizacoes

visando a obtenc&o de lucros.
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Este estudo torna-se importante para o crescimento e desenvolvimento dos académicos
envolvidos e espera-se também que possa contribuir na mesma proporcao para a empresa em
estudo, para que esta possa se tornar cada vez mais competitiva no mercado. Logo, 0 assunto
ndo se esgota com este trabalho, havendo muito ainda a aprofundar, o que podera ser feito por

outros académicos ou profissionais da area.
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Anexo 01: Postura Estratégica da Jaeli Moveis em 2016

z Diagnéstico externo
POSTURA ESTRATEGICA TP s
1|Capacidade de produclo de servico 5 1 chio e r S0 de cli -4
Ambiente Intemo 2|Apresentagdo estética da concorréncia 4 2|Politicade precos concorrentes -4
PontosF ortes Pontos Fracos 3|Forcas de venda = a4 3|Foco no negécio = -4
4|Mix de produtos , servigos S 4|Crescimento demografico -4
5/Qualidade dos bens e servigos 4 5|Subsidios -4
6{Qualificacio do quadro funcional 4 6{Impostos -5
7|Busca de informacdes S 7|Desenvolvimento regional -4
Crescimento de clientes futuros 5 8|Poder aquisitivo - sociedade -4
0 gFmguenda de comEras 4 9|Organizagio dos sindicatos -4
101 izag, a 10|Estratégias de vendas - internet -4
P 11j{Tendéncias de consumo 5
o 12|Qualidade no atendi interno a
r 13|Investimento empresarial S
A 14|Valores éticos 4
m t 15/Competencia a
u 1§|Tendencias da economia 4
b n
I
i Diagnéstico interno
& d Pontos Fortes Pontos Fracos
n 1]Atendimento 4 1/Ciclo de vida dos serv/produtos -4
a 2|Competitividade S 2|Estrutura do dep. De marketing -4
t d 3|Criatividade 4 3|softwares|sistemas -4
e 4|Designer a 4|Custos -4
e S|For¢a de vendas a S5|Assessoria de imprensa -5
s 6|Forga e caracteristica da marca 5 6{Controle dos estoques -4
E 7|identidade visual 5 7|Critérios de recrut eselecio| -4
8|Lancamento de novos produtos a 8|Custos x Receitas -4
X 9|Midias utilizadas e criterios de escolha 4
t 10{Podsionamento no mercado 4
e 11|Propaganda 4
A 2 12{Share-of-mind da marca 4
r 3 13|Designer 4
n m 4 14|Estilo de produto 5
e 15|de par de compras 5
o 3 5 16/administracio de caixa 5
8 & w | H n
¢ 7 -- - - SIMBOLOGIA
a 1 Correlagdo Forte
o |8 [ H N 2 Correlagéio Média
9 [ ] 3|_|comegio Fraca
10 . 4 ]|semcomelagio




