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RESUMO

Planejar-se de forma estratégica é um processo visto como vital para todo tipo de empresa, seja
ela de pequeno, médio ou grande porte. Sendo assim, o presente trabalho além de aplicar as
ferramentas necessarias para se planejar estrategicamente, do ponto de vista financeiro, busca
enfatizar a importancia da elaboragéo deste planejamento. Foi realizado um estudo de caso
baseado nas pesquisas bibliograficas a respeito do tema geral do trabalho, cenério
mercadoldgico e ferramentas, com uma metodologia de carater qualitativo. Esta pesquisa
apresenta a elaboracdo de um planejamento estratégico financeiro em uma empresa de
paisagismo localizada em Belém, cidade metropolitana do Estado do Para. Mostrou-se, por fim,
que se pode utilizar o planejamento estratégico como ferramenta estratégica para tornar a
empresa mais competitiva, de forma que todos os esforgos sejam direcionados para a real
necessidade dela. Desta forma, o estudo a seguir exemplifica este ponto na empresa em questao,
trazendo sugestdes de melhorias e um plano de acdo a ser tomado para que esta cumpra sua
miss&o.

Palavras-chave: Planejamento estratégico; Setor de paisagismo; Planejamento financeiro.
Ferramentas de Gesté&o.
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ABSTRACT

Planning strategically is a process seen as vital for all types of companies, whether small,
medium or large. Thus, the present work, in addition to applying the necessary tools to plan
strategically, from a financial point of view, seeks to emphasize the importance of preparing
this planning. A case study was carried out based on bibliographical research about the general
theme of the work, market scenario and tools, with a qualitative methodology. This research
presents the elaboration of a strategic financial planning in a landscaping company located in
Belém, metropolitan city of the State of Para. Finally, it was shown that strategic planning can
be used as a strategic tool to make the company more competitive, so that all efforts are directed
towards her real need. Thus, the study below exemplifies this point in the company in question,
bringing suggestions for improvements and an action plan to be taken so that it fulfills its
mission.

Keywords: Strategic planning; Landscaping sector; Financial planning; Management tools.
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1 INTRODUCAO

Observa-se que, cotidianamente, o ato de planejamento € realizado em nossas vidas,
seja na maneira de organizar tempo, tarefas, etapas ou metas com a finalidade de alcangar um
objetivo central. No entanto, é natural que o ser humano aprenda com suas atitudes, sejam elas
conscientes ou ndo. Com o passar dos anos, isso faz com que o individuo entenda o motivo

pelos quais alguns eventos acontecem, e analisar se eles sdo relevantes ou ndo para ele.

Na Otica de gestdo empresarial, atualmente, tdo importante quanto antes, o
planejamento estratégico vem se tornando a cada dia uma ferramenta essencial para os gestores
e suas organizagOes. Inclusive, na linha de pensamento do teérico de Porter (1989), uma
empresa sem planejamento corre grande risco de se transformar em uma folha seca, que se
move ao capricho dos ventos da concorréncia, ou seja, 0 autor compreende o planejamento
estratégico como uma ferramenta essencial para a manutencdo da organizacao, orientacdo de
metas e objetivos da empresa; do contrario, a organizacao simplesmente se guia pelo mercado,

ou como Porter expressa, move ao capricho dos ventos da concorréncia.

Pode-se associar 0 vento ndo somente a forca e posicionamento da concorréncia no
mercado, mas também as mudancas e imprevisibilidades da economia. As empresas devem
adotar o planejamento estratégico para implantar organizacdo, direcionamento e controle;
maximizar seus objetivos; minimizar suas deficiéncias e proporcionar eficiéncia (SEBRAE,
2016).

De acordo com Porter (2003), apesar do planejamento estratégico se basear em um
cendrio, € evidente que ndo se pode afirmar os acontecimentos do futuro, porém € possivel
prevé-lo. Juntos, com planejamento e organizacdo, 0os impactos tendem a ser menores que 0S

dos concorrentes que ndo utilizam da mesma estratégia.

Na concepcdo de Kotler (1998), o planejamento estratégico, por auxiliar com éxito o
direcionamento das agOes das organizacgdes para o alcance do objetivo, tem sido a cada dia

considerado como um fator indispensavel para a sobrevivéncia e crescimento das organizagoes.

Nesse ponto, estendendo a ideia de se planejar para imprevisibilidades, Kotler (1998)
esclarece que o planejamento estratégico funciona como pilares para que as organizacgdes se
mantenham firmes em ambientes adversos e mutaveis. Souza e Qualharini (2007) enfatizam

que essa vulnerabilidade € maior em empresas de pequeno porte por possuirem capacidade
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administrativa reduzida. Além disso, elas ttm menos recursos ao se compararem com empresas

de grande ou médio porte, por isso sdo mais vulneraveis a mudangas no ambiente externo.

No ponto de vista de Almeida (1994), as empresas de pequeno porte conseguem ser
eficientes no seu dia a dia, porém sdo ineficazes nas decisdes estratégicas. 1sso, € preciso
ressaltar, faz com que elas tenham muitas dificuldades para se manterem vivas no mercado

(sobrevivéncia) e enfrentam varias barreiras que ndo facilitam a se tornarem competitivas.

Em qualquer segmento, problemas como falta de controle financeiro, ma gestdo do
fluxo de caixa, dificuldades de cumprir com obrigacfes de pagamento e desorganizacgao de
setores e seus responsaveis sdo comuns entre as empresas que o compdem. Desta forma,
Oliveira et al. (2010) enfatizam que o planejamento estratégico € imprescindivel para as
pequenas empresas, posto que Se constata que as pequenas empresas tém caréncia de
abordagens gerenciais mais eficazes para serem competitivas e que maior parte dos problemas
sdo de caracteristicas estratégicas. Por isso, ter um planejamento estratégico financeiro bem
definido e alinhado com toda companhia pode ndo necessariamente torna-la a melhor em seu

segmento, mas certamente a deixara competitiva, preparada e viva no mercado.

H4, também, uma pesquisa realizada pelo SEBRAE (2017) que testemunha a tamanha
importancia do planejamento estratégico em pequenas empresas: segundo o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), no ano de 2018 762,9 mil encerraram as atividades no Brasil.
Outra pesquisa realizada pelo SEBRAE (2017), aponta que 50% das micro e pequenas
empresas fecham por inadimpléncia, falta de capital e falta de lucro. Afinal, o mercado como
um todo vem sofrendo constantes mudancas, tanto em ambito mundial, como em esfera
nacional ou regional. A cadeia produtiva do setor se torna cada vez mais complexa e
fundamentada na alta competitividade do mercado. A luta pela sobrevivéncia é permanente na

realidade dessas organizagoes.

Dentre isso, o presente trabalho busca, por meio do planejamento estratégico
financeiro, a melhoria do controle financeiro da tratada empresa de paisagismo, visando: (i)
aumento da eficiéncia operacional com a criagdo de metas de acordo com a realidade econémica
da empresa. Segundo Pacheco (2015), a eficiéncia operacional é a habilidade de atingir niveis
de exceléncia relacionados a reducdo dos insumos, da mao de obra e os recursos financeiros
necessarios para isso; (ii) desenvolvimento do market share considerando as tendéncias de

mercado, e qual produto ou servico pode impactar o neg6cio, uma vez que na concepcao de
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autores, como Kotler (2007), ter ciéncia da participacdo da empresa e dos concorrentes no
mercado, sabendo o quanto cada empresa detém do mercado, € possivel direcionar os objetivos

e estratégicas da empresa com mais seguranga.

Logo, € importante mencionar que a organizacao do setor financeiro como estratégia
competitiva pode proporcionar uma mudanca positiva na organizacdo em sua atual conjuntura.
Para atingir exceléncia em tal finalidade, é necessario entender como funcionam os processos
de entrada e saida de capital. Ademais, ndo se deixa de levar em consideragdo a necessidade de
se analisar os processos paralelos aos de fluxo de caixa, para servir como base de uma posterior

analise.

Nesse contexto, pesquisam-se métodos e ferramentas de controle a fim de estabelecer
o equilibrio financeiro e operacional, além de planejar estratégias internas a serem seguidas
com o objetivo de se atingir a margem de lucro ideal ao negdcio. O presente trabalho foi
desenvolvido com a finalidade de fundamentar a seguinte questdo: quais sao as contribuicdes e
vantagens de utilizar o planejamento estratégico financeiro como um meio para aumentar a

lucratividade de um escritdrio de paisagismo localizado em Belém do Para?

De acordo com a revista eletronica Casa e Jardim (2020), esta ocorrendo 0 aumento
da procura da populagdo por ambientes mais verdes, em que haja maior contato com a hatureza.
Com a quarentena ocorrida em decorréncia do novo coronavirus (COVID-19), a procura por
casas no campo tem aumentado em até 52% na anélise feita atraves dos sites de aluguel de

imdveis, como o Imovelweb, que registrou o crescimento na procura de casas no interior.

A paisagista Caterina Poli, em uma entrevista para a revista Casa e Jardim (2020),
destacou que o mercado de paisagismo estd crescendo consideravelmente no Brasil.
Antigamente, 0s servigos de paisagismo, no geral, eram voltados as classes mais altas da
sociedade; hoje, mais pessoas possuem acesso a esse tipo de servico, visto que a atividade de
paisagismo comecgou a criar varios outros sub servi¢os, como: execucdo de jardim, projeto,
visita técnica e consultoria. Somado a isso, houve aumento da médo de obra especializada,

gerando mais profissionais no mercado.

Dentre isso, as principais vantagens do planejamento estratégico financeiro no
ambiente organizacional sdo: a melhoria do controle financeiro da tratada empresa de

paisagismo, aumento da eficiéncia operacional com a criacdo de metas de acordo com a
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realidade econémica da empresa, desenvolvimento do market share ao considerar tendéncias

de mercado e qual produto ou servico pode impactar o negocio.
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 OBJETIVO GERAL

Propor um planejamento estratégico para a empresa a partir de uma perspectiva

financeira.
1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a)  Analisar o cenario por meio das ferramentas de: PESTEL, 5 Forcas de Porter,
analise SWOT e matriz BCG;

b)  Extrair estratégias para o negocio com base nas analises realizadas por meio do
BSC;

c) Descrever mecanismos para acompanhamento.

1.3JUSTIFICATIVA

Para Souza (1995), o planejamento estratégico é importante tanto para as grandes
empresas quanto para as pequenas empresas, uma vez que na maioria estdo submetidas a uma
série de desafios, entre 0s quais se destacam: a baixa produtividade, recursos financeiros
insuficientes, problemas de gestdo de processos internos e articulagdo produtiva, social e
politica insuficientes. Em soma, de acordo com uma pesquisa Sobrevivéncia de Empresas
realizada em 2020, com a base de dados da Receita Federal, a taxa de mortalidade desses

negocios de pequeno e médio porte € de 21,6%.

A vista disso, a empresa no qual o presente trabalho utiliza como objetivo de estudo
possui sérios problemas relacionados a saide financeira e organizagdo, como por exemplo:
gestdo ineficiente de fluxo de caixa, despesas elevadas, auséncia de controle financeiro efetivo
e demais problemas voltados a processos internos, que dificultam de maneira consideravel a
empresa de alcancar a sua miss&o. E por esse motivo que a producio deste trabalho se embasa
na elaboragé@o de um planejamento estratégico como direcionamento e orientacdo das acGes que
devem ser tomadas para resolver os problemas atuais da empresa a fim de fazer com que ela

alcance a misséo definida.
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Vale ressaltar que a empresa estudada neste trabalho é mais uma evidéncia de que
embora existam empresas de diferentes segmentos, ofertando produtos e servicos diferentes, as
metodologias e ferramentas estudadas no campo da Engenharia de Producdo s&o aplicaveis e
abrangentes, gragas a presteza de adapta-las em quaisquer circunstancias. Nessa linha de
raciocinio, o estudo reforca a ideia de que ndo é necessario que o engenheiro de producao
domine todas as metodologias de um planejamento estratégico, mas é imprescindivel que ele
tenha ciéncia, pratica e familiaridade com as principais ferramentas do planejamento. 1sso 0
permite, apesar das diversas etapas de um planejamento, adaptar-se e analisar cada caso
separadamente, contextualizando o cenario e observando sistematicamente as causas e efeitos

de acOes passadas, presentes e futuras.
1.4 APRESENTACAO DOS CAPITULOS

O presente trabalho se divide em 05 capitulos, onde o 1° capitulo se refere da introducédo
da pesquisa, relatando a respeito do cenario mercadologico, descrevendo os objetivos e
justificando o motivo da pesquisa ter sido realizada. No 2 ° capitulo abordou-se o referencial
tedrico, em que foi citado pesquisadores que foram utilizados para embasar a pesquisa. Se
referindo ao 3 ° capitulo descreve-se as etapas de elaboracdo do presente trabalho, métodos
utilizados para obtencao de informacGes e dados a respeito da organizacdo. O 4 ° capitulo trata-
se da elaboracdo do planejamento estratégico, desenvolvendo o uso das ferramentas abordadas
no referencial tedrico. E por fim, o capitulo 5 reserva-se as consideracdes finais sobre este
trabalho, ao apresentar os resultados e aprendizados obtidos com a execucdo do projeto
estabelecido para a organizacdo, além de evidenciar também as dificuldades encontradas

durante o processo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo podera ser visualizada toda a fundamentacéo tedrica que circunda esta
pesquisa. Abaixo, estdo estratificados todos os tOpicos necessarios para o entendimento do

leitor.
2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

E possivel associar o planejamento estratégico como uma bussola para uma empresa
que busca ser mais organizada, controlada e preparada para o0 mercado competitivo.
Competéncias pelas quais vém com a conquista dos objetivos plenamente definidos pela
organizacdo. Sem pormenorizar, € compreensivel que, na concepcdo de Cavalcanti (2008), o
planejamento estratégico seja visto como uma ferramenta de sobrevivéncia da empresa, sendo
mais provavel o éxito diante de um mundo de negdcios inconstantes. Reforca-se a necessidade
desse tipo de gerenciamento, projetado com objetivos que estejam alinhados com a real

caréncia de melhoria da empresa.

Cavalcanti (2008) expde também a ideia de que o planejamento estratégico se refere a
andlise e avaliagdo constante das acdes que podem ser tomadas a longo prazo para alcancgar 0s
objetivos da organizacdo. Estas estdo diretamente dependentes das conclusdes e atingimentos

das metas e cronograma previamente estabelecidos.

Ao enfatizar a importancia da elaboracdo de um planejamento estratégico, Oliveira e
Cataneo (2009) afirmam que a deficiéncia/auséncia do/no planejamento estratégico é um dos
principais motivos para o fracasso e término das operac6es de uma organizacao. Ambos alegam
que ¢ de responsabilidade dos gestores definirem qual sera o futuro da empresa, com analise e
elucidacdo de quais serdo, diante dos concorrentes e cenarios, a misséo e os objetivos que a
empresa deseja alcangar, mantendo determinados valores. No entanto, Oliveira e Cataneo
(2009) reforgam que a tomada de deciséo se torna uma agéo mais facilitada quando existe um
planejamento bem desenhado, uma vez que a organizacdo consegue analisar de forma

qualitativa e quantitativa (mensuracao) os efeitos das medidas tomadas.

Na concepcdo de Padoveze (2010), em um mundo de negocios, em que as
transformacdes ocorrem repentinamente, no qual o cenéario global é afetado por mudancas

constantes, o planejamento passa a ser uma ferramenta estratégia para aumentar as chances de
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sucesso. Isso, porém, ndo garante tal sucesso, pois sua eficacia depende das premissas que nele

séo incluidas e de seu escopo.

Por esse motivo, Pereira (2010) recomenda que as empresas precisam criar planos que
ndo sejam rigidos demais, a ponto de engessar 0S processos por mudangas ndo previstas.

Contudo, é de responsabilidade dos gestores garantir que os planejamentos sejam continuos.
2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO FINANCEIRO

Na concep¢do de Coelho (2010), se faz necessario elaborar um planejamento
estratégico financeiro para monitorar e acompanhar a conjuntura financeira da organizacéo.
Com isso, avalia-se internamente a necessidade de elevar ou reduzir a capacidade produtiva, de
modo que seja possivel definir quais e de quanto sera 0 aumento ou redu¢do dos financiamentos

requeridos/diligenciados.

De outro ponto de vista, Gitman (1997) argumenta que as empresas precisam fazer
uso do planejamento estratégico financeiro para direcionar suas aces e atividades focadas em
atingir seus objetivos a curto, médio e longo prazo. Em visdo mais sintetizada, o planejamento
financeiro se torna um aspecto importante para funcionamento, manutencdo, sustentacdo e
sobrevivéncia de uma organizacgéo, visto que o planejamento financeiro trilha o caminho ao

objetivo central da organizacdo.

Ross (2002) acredita que o planejamento financeiro formaliza a maneira pelo qual 0s
objetivos financeiros podem ser alcangados. De maneira mais simplificada, a elaboracdo de um
planejamento estratégico financeiro traduz o que a empresa deseja a determinado prazo, criando

subsidios e conhecimento para a devida tomada de decisdo em cenarios desfavoraveis.
2.3 FERRAMENTAS DE GESTAO

Ao dissertar a respeito das medidas de desempenho de empresas do setor, se faz
pertinente abordar as ferramentas eficazes em auxiliar nas tomadas de decisdes de seus
processos de gestdo e de planejamento estratégico. Dessa maneira, € valido dizer, também, que
cada ferramenta apresenta suas singularidades que as tornam relevantes na rotina das

organizac0es, desde seus objetivos até suas areas de aplicagéo.
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2.3.1 AS 5 FORCAS DE PORTER

Em 1979, o autor e professor Michael Porter publicou o artigo que, na opinido de
muitos especialistas, mudou o mercado e a forma de como ele era visto ao elaborar as cinco
forgas competitivas que transformaram as estratégias, mais conhecidas como: “As cinco forgas

de Porter”.

Figura 1- Diagrama das “5 forgas de Porter”.

Poder de barganha
dos fornecedores

Rivalidade
entre
concorrentes

Ameaga de
produtos
substitutos

Ameaca
de novos
entrantes

A

Poder de barganha de
clientes

Fonte: Porter (1979)

No modelo acima (Figura 1), esquematiza-se os cinco fatores que, segundo Porter
(1979), elevam a capacidade da organizacéo de servir seu cliente, obter lucro, e principalmente,
torna-se competitivo. As forcas citadas pelo autor induzem os gestores a refletir se a empresa é
realmente lucrativa no mercado no qual esta inserida, analisar o posicionamento da empresa

em relacdo a concorréncia e verificar os fatores que tornam o negdcio menos rentavel.
Abaixo, as “5 for¢as do poder”, de Porter:

Poder de barganha dos fornecedores: para Porter, o poder da barganha esta
relacionado a fatores que influenciam diretamente no preco, como o custo de produco. E
essencial que a analise e a avaliacdo na selegdo dos fornecedores sejam feitas com qualidade; a
busca por fornecedores que possuem processos controlados e organizados facilitam que o preco
final de aquisicdo do bem seja mais viavel, o que contribui para um preco final do bem de saida

mais competitivo.

Ameaca de produtos substitutos: no ponto de vista de Porter, as necessidades dos

clientes mudam e forcam o mercado a se inovar, refazer e repensar. A inovagdo, a manutencao
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de precos acessiveis e o0 relacionamento com o cliente trazem a possibilidade de contribuir no

combate de produtos substitutos.

Poder de barganha de clientes: na concepgéo de Porter, o valor, preco e a qualidade
do produto que é ofertado estdo diretamente ligados com o despertar do interesse do cliente em
obter aquele bem. Afinal, o poder de decisdo é do cliente, porém ha como induzi-lo a deciséo

de comprar seu produto.

Ameaca de novos entrantes: essa “for¢a” faz referéncia ao potencial de novos
concorrentes, que, para Porter, pode ser impedida por meio de uma marca bem consolidada,

contratos de exclusividade e até mesmo parceria com 0s concorrentes ja existentes.

Rivalidade entre concorrentes: 0s concorrentes apresentam os maiores potenciais
para uma empresa, dado que é nesse combate em que o cliente decide onde comprar. Logo, é

nesse momento que uma empresa adquire lucro, objetivo comum entre as empresas.
2.3.2 PESTEL

PESTEL é uma ferramenta utilizada para identificar as forcas externas que interferem
em um empreendimento (CAMARGO, 2017). O nome da ferramenta € uma sigla que
representa os fatores politicos (P), econdmicos (E), sociais (S), tecnoldgicos (T) e
ambientais/legais (L). Dependendo do cendrio no qual a empresa esteja inserida, € comum que

se trabalhe a ferramenta até a letra ‘T”.

No ponto de vista de com Hooley et al. (2001), a analise é essencial para a empresa

conhecer os impactos que podem ser gerados a ela dentro desses ambientes.

Gupta (2013) ndo recomenda que a busca do sucesso e 0 seu estudo de processos para
alcancar tal objetivo se restrinja apenas & andlise interna, mas também entender todas as
informacdes e o cenario externo da organizacdo. Isso a auxilia a compreender melhor e reagir

de forma mais eficiente com as mudancas do ambiente externo.

Na concepc¢éo de Hooley et al. (2001), para as analises no cenario politico-econémico
do local no qual est4 a organizacdo, é fundamental que se leve em consideracdo os seguintes

fatores:

a) Indice de crescimento econdmico;
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b) Emprego e desemprego;
c¢) Governos nacionais e transnacionais;
d) Internacionalizacdo e globalizagéo;
e) Comércio regional e outras areas do comércio;
f) Tributacgéo e politica fiscal,
g) Juros, confianca do consumidor;
h) Questdes legais e regulamentares.

Para as questdes socioculturais daquele local, Hooley et al. (2001) orientam analisar

0S seguintes itens:
a) Mudancas demogréficas;
b) O mercado dos jovens;
¢) Mudancas nos estilos e padrdes de vida;
d) Sociedade multiétnicas;
e) Pluralidade religiosa;
) Envelhecimento/ amadurecimento da populacao.

Por fim, Hooley et al. (2001) abordam sobre o fator tecnoldgico, destacando a
importancia de atentar-se para ritmo acelerado, no qual surgem as mudancas e as oportunidades

para uma inovagao.
2.3.3 ANALISE SWOT

Partindo do principio de que cada tipo de empreendimento se diferencia um do outro
por meio da rotina da organizagéo e, também, por conta da disputa entre empresas do mesmo
ramo, a identificagdo de pontos fortes e fracos do estabelecimento, considerando o ambiente
interno e externo, é de fundamental importancia para que a empresa se mantenha competitiva

no mercado.
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A ferramenta SWOT foi criada por Kenneth Andrews e Roland Cristensen,
professores da Harvard Business School em 1960; posteriormente, aplicada por diversos
académicos. A andlise SWOT ¢é executada através de uma pesquisa, ao considerar a
competitividade de uma organizacdo conforme quatro variaveis: Forcas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameacas. Por meio destas quatro variaveis, serd feito um levantamento das
forcas e fraquezas da organizacéo e das oportunidades e ameacas do ambiente em que a empresa
atua. Enquanto os pontos fortes de uma organizacdo estiverem bem alinhados com os fatores
criticos de sucesso com o objetivo de compreender as oportunidades de mercado, a organizacao
serd, de fato, competitiva a longo prazo (RODRIGUES, et al., 2005).

A aplicacdo auxilia na gestdo dos pontos, os quais se classificam como os fortes da
organizacéo e de buscar eliminar aqueles que promovem fragilidades no processo produtivo
(CARNEIRO, 2010). O primeiro quadrante se refere aos pontos fortes do ambiente interno da
organizacdo, em que sdo listados tudo o que ha de melhor dentro da empresa. Serve-se de
exemplo, nesse aspecto, um bom relacionamento com colaboradores, clientes e fornecedores,

qualidade dos produtos ou servicos, entre outros.

O segundo quadrante aborda o contrario do que o primeiro indica, ou seja, trata-se dos
pontos fracos da empresa. Estes sdo classificados por meio das vulnerabilidades e déficit
operacional, como a ma gestao interna, mao de obra ndo qualificada, produtos similares aos da
concorréncia, local de instalagdo da empresa. Nesse contexto, na relacao entre essas abordagens
conclui a analise do ambiente empresarial interno (MATOS; MATOS; ALMEIDA, 2017).

Contudo, quando o ambiente externo é analisado ha uma mudanca nos critérios a
serem considerados durante o processo de analise. O terceiro quadrante se trata das
oportunidades que, segundo Parente e Barki (2014), sdo consideradas as possiveis areas de
investimento dentro da organizagdo, as quais devem ser adequadas com a missdo e com 0S
recursos disponiveis na empresa, visando - quem sabe - uma possivel expansdo no mercado,

interacGes estratégicas com a meta de sempre alcangar maior rentabilidade.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 50), as ameagas sao “desafios impostos por uma
tendéncia ou um evento desfavoravel, que, na auséncia de uma agéo de marketing defensiva,
acarretaria a deterioragdo das vendas”. Deve-se considerar, também, situagdes especificas e que
estdo fora do controle da empresa, como, por exemplo, uma crise econdmica, a entrada de novos

concorrentes, entre outros.
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2.3.4 MATRIZ BCG

Para a analise do ambiente a nivel micro, foi utilizada uma outra ferramenta, a matriz
BCG, com o intuito de se obter uma classificacdo dos servigos ofertados. Dessa maneira, cita-
se que um servico visto como uma oportunidade de crescimento no mercado é o servico de
producdo, principalmente ao se tratar do cenério atual de pandemia por conta da COVID-19,
sem se esquecer que esta medida deve levar em consideracdo um alto risco. O servigo
classificado como “estrela” ¢ o de projetos e execugdo, sendo que ha uma alta possibilidade de
crescimento e alta participacdo no mercado, mesmo com a exigéncia de grandes investimentos.
A “vaca leiteira” da empresa é a manutencao por se tratar de um servico que ja esta consolidado
no mercado. Por fim, o “servi¢o abacaxi” ¢ o de consultoria, pois tem baixa participagdo e a

tendéncia € que deixe de existir, gradualmente.

Figura 2 - Matriz BCG

il ET?S PRODUCAO
EXECUCAO
MANUTENCAO CONSULTORIA

Fonte: Autores (2021)
2.4 BALANCED SCORECARD

De acordo com Kaplan e Norton (2004), o mapa estratégico do Balanced Scorecard

evidencia as estratégias, as quais envolvem a visdo e a missao da empresa, com o planejamento
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da criacdo de valor para os seus clientes a longo prazo, a fim de relacionar, ainda, as medidas e

os indicadores necessarios para o alcance dos seus objetivos.

Para os mesmos autores, 0 BSC inclui tanto os indicadores financeiros, de maneira a
demonstrar resultados derivados do passado, como os indicadores operacionais, que fazem
referéncia ndo somente aos processos internos e a capacidade de aprendizagem da empresa,
mas a satisfacdo dos clientes. Em um ambiente cada vez mais complexo, em que a necessidade
de se monitorar o desempenho organizacional se instala e os gestores s@o instruidos a olhar a

performance sob quatro perspectivas. Estas podem ser observadas a seguir:

Figura 3 - Perspectivas do Balanced Scorecard.

APREMDIZADO
PROCESS0S
INTERNOS

BSC

MERCADO

Fonte - Baseado em Kaplan e Norton (1997).

Segundo Chiavenato e Sapiro (2015), a perspectiva dos clientes condiz com a forma
que eles veem a empresa. Por muitas missdes empresariais serem colocadas no viés do cliente,
necessita-se visualizar o valor proposto por este no mercado. Atualmente, entende-se que 0s
interesses buscam alcancar um prazo justo de entrega, sem que a qualidade do produto se perca,
no desempenho e nos servigos. Logo, este cenario objetiva promover a busca do publico-alvo

e satisfazer seus clientes com base na geragéo do fluxo de valor.

Em relacdo a perspectiva interna, deve-se estar ligada a melhoria dos processos por
meio da visualizacdo de possiveis vulnerabilidades e da identificacdo dos seus procedimentos

mais criticos e que, por consequéncia, agregam mais valor ao cliente, merecendo mais atencao.
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Referente a area de inovacdo e aprendizagem, a questdo abordada é a capacidade de
melhoria continua da equipe corporativa, na meta de agregar valor para 0 negocio e entrar em
novos mercados, por exemplo, seja por meio de langamentos de novos produtos ou pelo
aprimoramento da eficiéncia operacional (KAPLAN; NORTON, 2004).

Com o intuito de garantir uma boa margem de lucratividade, um aumento de
desempenho e valor para os sdcios da empresa, ha a perspectiva financeira, na qual € construida
a partir da medicdo de inimeros indicadores, como: o crescimento das vendas, a participacdo
de mercado por segmento, prazo de retorno do investimento inicial etc. (CHIAVENATO;
SAPIRO, 2015).

2.5 MAPA ESTRATEGICO

Na concepcao de Kaplan e Norton (2004) o mapa estratégico descreve de forma clara
e objetiva a estratégia adotada pela empresa, de forma a enfatizar os objetivos dos processos
internos que sdo considerados criticos, pois sdo processos que criam valor e 0s ativos
intangiveis necessarios. Em paralelo, segundo Grebin (2004), o mapa estratégico é uma
representacdo visual da estratégia da empresa, de forma que em uma Unica pagina é possivel
saber onde a empresa quer chegar e como 0s objetivos de cada perspectiva se integram e se
combinam para descrever a estratégia. Kaplan e Norton (2004) expdem que o objetivo principal
da elaboracdo de um mapa estratégico € ajudar as organizacGes a enxergarem suas estratégias
de maneira coesa, integrada e sistematica.

Para Kaplan e Norton (2004), o processo de mapeamento e elaboracao deve ser iniciado
pela perspectiva financeira, pois é a perspectiva que se conecta diretamente com a missdo da
empresa, que é o escopo do planejamento. Em seguida, devem ser analisados os objetivos
referentes a perspectiva do cliente, ou seja, verificar os pontos de melhorias que area necessita.
Por seguinte, definem-se propdsitos na perceptiva de processos internos e, por ultima,
perspectiva de aprendizado e crescimento. Segundo Kaplan e Norton (2004), as relagfes de
causa e efeito sdo demonstradas atraves de setas que interligam os objetivos definidos no mapa
estratégico. Além disso, Kaplan e Norton (2004) explica que os objetivos estratégicos devem
estar correlacionados com indicadores, metas e agdes que serdo criadas para alcangar tais metas,

como ilustra a imagem a seguir:
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Figura 4 — Estrutura do mapa estratégico
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5P Gestiio Clientes Gestio da Regul. Sociais
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Internos Fornecedores Aquisic3o Oportunidades Segurancae
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Servicos Langamento Comunidade
Gestio de Risco
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Conhecimento
S . (e [sinhamento | [ equpe |
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Fonte: Kaplan e Norton (2004, p 32).

E possivel analisar que o mapa estratégico também identifica as competéncias
especificas dos ativos intangiveis da organizacdo, como o capital humano, informacéao
(comunicacdo) e afins, além de informar quais fatores necessarios para o desempenho
excepcional nos processos internos considerados criticos. Nesse sentido, Fernandes (2003)
explica que as acBes definidas na perspectiva financeira, por se tratar de capital financeiro, sdo
medidas de facil obtencdo pois estdo contabilizadas por motivos legais que independem do
BSC; medidas pelos quais geralmente sdo acompanhadas de indicadores como a lucratividade,
0 aumento de receitas, reducédo de custos etc.

Em seguida, na perspectiva do cliente, para Kaplan e Norton (1997), o principal objetivo
é traduzir a intencdo de alinhar os clientes e segmentos de mercado, com a finalidade de
encontrar uma proposta de valor para os clientes, ao modo em que a empresa se diferencias da
concorréncia. Para medir o avango, Kaplan e Norton (1997) considera os indicadores -
participacbes de mercado, aquisicdo de clientes, retencdo de clientes, a lucratividade dos
clientes e o nivel de satisfagdo dos consumidores — como principais ao se acompanhar a

evolucdo das acdes.
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Seguindo fluxo de elaboracdo do mapa estratégico, na perspectiva dos processos
internos, Kaplan e Norton (1997) descrevem que se deve analisar 0s processos internos que
possuem o maior impacto na satisfagéo do cliente e na consecucao dos objetivos financeiros de
uma organizacao, analisando indicadores como o custo médio por transacdo, tempo médio de
execucdo, giro de estoques, novos produtos introduzidos e etc.

Por fim, ao definir os objetivos da perspectiva do crescimento e aprendizado da
empresa, Fernandes (2003) afirma que o gestor deve se orientar para objetivos que tragam
inovacao e o desenvolvimento dos colaboradores, apontando indicadores como satisfacdo do

colaborador, retencéo e produtividade dos funcionarios.

2.6 OBJETIVO SMART

Conhecido como o pai da administracdo moderna, Peter Drucker (1954) direciona a
construir projetos eficientes e que, de fato, trazem beneficios para organizagdo com os objetivos
smart (inteligente). Na concepcdo do autor, um objetivo smart precisa ser claro e direto, uma
vez que todas as acdes, seus efeitos, indicadores, metas e insights circularam e funcionaram em

torno do objetivo central.

Para Drucker (1954), um objetivo smart possui cinco caracteristicas:

e Especificacdo: como ja citado anteriormente, um objetivo smart precisa ser
claro o suficiente para todos os colaboradores, independente do grau de
escolaridade;

e Mensuracdo: partindo do pressuposto que ndo se conhece o0 que ndo se mede, é
imprescindivel que haja o constante monitoramento de indicadores que retratam
a realidade do processo, seus pontos fracos, fortes e oportunidades de melhorias.
A definigdo do indicador € mutéavel e varia para cada projeto, empresa, processo
e pessoas;

e Alcancabilidade: todo o objetivo e meta deve ser possivel de ser concluida,
porém isso ndo significa que ndo deve ser desafiador. As pessoas envolvidas no
processo precisam ver a evolucdo do trabalho feito, necessitam de motivacéo e
enxergar o resultado do seu trabalho. Isso deixa o fluxo do processo mais

continuo.
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e Relevancia: € preciso que o objetivo seja bem tracado e voltado para resolver o
real problema da empresa ou do processo em questdo, que a sua solugédo
aperfeicoe o fluxo de como os processos acontecem; isso ira buscar a real
melhoria continua dentro da organizagdo. Um ponto ja citado anteriormente, que
ndo se pode deixar de lado nessa discusséo, refere-se também a necessidade de
geracdo de insights para as pessoas envolvidas.

e Tempo: a definicdo do periodo em que o plano de agdo inicia e termina é
fundamental para a manutencdo e acompanhamento dos resultados. Ao tracar

uma meta é preciso definir em quanto tempo a empresa pretende alcanca-la.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, podera ser visualizado onde a pesquisa serd realizada e quais 0s
métodos serdo utilizados. Além disso, serd explicada a natureza da pesquisa e 0s tipos de

abordagens, bem como os procedimentos metodolégicos e a descri¢do do Iécus da pesquisa.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Se tratando do ponto de vista da natureza em que a pesquisa foi elaborada, sera
utilizada a abordagem de carater aplicado, visto que se propfe a executar 0os conhecimentos
adquiridos com o intuito de solucionar determinadas pautas polémicas (PRODANOQV;
FREITAS, 2013). Dessa forma, todas as informacGes coletadas passaram por uma etapa de
debate conjunto com uma das socias diretoras da organizacdo. Apos isso, foi feito um
levantamento para executar o planejamento estratégico da empresa.

Do ponto de vista dos objetivos, o trabalho apresenta caracteristica de pesquisa
explicativa, uma vez que os dados foram coletados, registrados e analisados com objetivo de
esclarecer determinadas causas. Desse modo, a pesquisa tem como objetivo principal a
identificacdo de varidveis que podem causar um problema especifico e, assim, entender como
resolvé-lo (PRODANOQV; FREITAS, 2013).

No que concerne aos procedimentos metodolégicos, decidiu-se realizar um estudo de
caso no setor financeiro, com o fito de estudar de forma minuciosa e profunda os processos de
controle financeiro e geracdo de lucro, de modo a permitir um conhecimento detalhado a
respeito (GIL, 2010).

Pode-se, também, enquadra-lo como uma pesquisa bibliogréafica, tendo em vista que,
de acordo com Gil (2010), a sua elaboracdo do trabalho sucedeu através da leitura de materiais
publicados de carater primario, com o objetivo de demonstrar conhecimentos especificos de
forma ampla por meio de fontes seguras, com a garantia de confiabilidade e fidelidade ao leitor.

Ademais, este trabalho pode ser classificado como uma pesquisa documental, ja que
considera materiais de fontes secundarias. Como exemplo disso, cita-se os relatérios emitidos
na empresa para comprovacao do fluxo de caixa.

Nesse contexto, a pesquisa se classifica como qualitativa, visto que as variaveis
analisadas foram avaliadas e classificadas a fim de garantir resultados precisos. Segundo

Prodanov e Freitas (2013), pesquisa qualitativa se refere a subjetividade dos dados, aqueles ndo
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podem ser transformados em nameros. Dessa forma, esse método de pesquisa permite a analise

de hipdteses e problemas ndo tdo complexos.

3.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para o inicio dos procedimentos metodolégicos, se fez necessario definir uma equipe
no qual estaria nas reunifes de acompanhamento, entrevistas e brainstorming, com um grupo
composto por cinco pessoas da empresa, em que incluiam duas socias: uma supervisora

financeira e um assistente de compras.

A primeira etapa do estudo consistiu na identificacdo do puablico, e para isso foram
utilizadas duas ferramentas: a base de dados referentes a vendas e entrevistas com clientes.
Com isso, tendo em vista a necessidade de estudar e conhecer melhor a eficacia da venda atual,
a base de dados de vendas foi filtrada e analisada aos consumidores que ndo possuem
pendéncias de pagamentos com um prazo menor de 20 dias, pois, no ponto de vista do
proprietario que esta mais conectado com o setor comercial do negdcio, esse tipo de cliente é
fiel e o ideal a ser analisado. Posteriormente, foi agendado com cada cliente individualmente,
uma entrevista cujo principal objetivo foi buscar informacdes detalhadas sobre o
comportamento do cliente, caracteristicas em comum entre eles, e as oportunidades que podem

ser aproveitadas.

O segundo estagio é caracterizado pela analise de concorrentes da organizagdo. Tendo
em vista que a organizacao presta servicos de paisagismo e rentabiliza parte de sua venda com
0 escritorio de arquitetura e paisagismo, o grupo de concorrentes foi dividido em dois e

analisados cinco fatores: nivel de atendimento, pos-venda, confiabilidade, preco e qualidade.

O terceiro marco da pesquisa fundamenta-se por meio de uma entrevista com as socias
proprietarias da empresa para a definicdo da missdo, visdo e valores que as empresas detém
atualmente e idealizam para o futuro, com a meta de orientar e auxiliar os pensamentos e

reflexdes sobre as diretrizes estratégicas.

A quarta etapa, assim como as fases a seguir, foram realizadas por um brainstorming
com a equipe de contato da empresa. Consistiu-se na elaboracdo e anélise da ferramenta
PESTEL, cujos fatos analisados e correlacionados com os fatores envolvidos na ferramenta

sdo: politico, econdmico, social, tecnologico, ecoldgico e legal.
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A quinta fase consistiu na analise do microambiente de uma forma mais especifica por
meio da ferramenta “5 forgas de Porter”. Esta foi utilizada para analisar o ambiente interno da
empresa, avaliando os seguintes pontos: (i) a ameaca de novos entrantes, estudando as barreiras
ja existentes que podem possibilitar ou dificultar a sua entrada de concorrentes; (ii) a rivalidade
entre 0s concorrentes, considerando os que oferecem o mesmo tipo de produto hum mesmo
nicho de mercado em que a empresa em questdo atua; (iii) ameaca de produtos substitutos,
realizando uma analise de produtos ofertados no mercado que podem ndo ser 0s mesmos do
concorrente, mas que atende a mesma necessidade no mercado; (iv) o poder de barganha dos
fornecedores, examinando 0os momentos em que o numero de fornecedores é baixo para
determinada situacdo; (v) e o poder de barganha do cliente, que analisa o potencial de decisdo

do cliente sobre comprar ou ndo o bem ou servigo.

Na quinta etapa foi desenvolvido uma analise em relacdo a ferramenta SWOT,
envolvendo os quatro quadrantes que a ferramenta direciona: as forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas. Através do brainstorming com a equipe de contato da empresa, foram
estruturadas e definidas as estratégias e a¢cdes para melhorar o desempenho da empresa, com o
objetivo de aprimorar as oportunidades analisadas, reparar os pontos fracos, se proteger das

ameacas e otimizar os pontos fortes.

O sexto marco foi construido com base na elaboracdo da Matriz BCG com o principal
objetivo de analisar o posicionamento dos servigos prestados pela empresa em relagéo a
varidveis do mercado, sendo elas externas e internas, com a classificacdo dos servi¢os nas

quatro categorias que a matriz se fundamenta.

Apos a introducdo e explicagdo as gestoras da empresa sobre 0 mapa estratégico, as
mesmas concordaram que 0 mapa estratégico € extremamente necessario dentro do ambiente
organizacional da empresa, e com isso, por meio de um brainstorming a sétima fase dos
procedimentos metodologicos deste trabalho foi fundamentada em definir objetivos
estratégicos dentro das quatro perspectivas — financeira, clientes, processos internos e
aprendizado/conhecimento - tracando o fluxo entre 0s processos e integrando as

inciativas/acdes de cada objetivo.

Por fim, o oitavo estagio desse do fluxo metodoldgico do presente trabalho, foi
referente ao desenvolvimento do Balanced Scorecard (BSC), auxiliando a empresa a desdobrar

as diretrizes estratégicas definidas (missdo, visdo e valores), teve como principal finalidade
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definir os objetivos da empresa para cada perspectiva abordada, extrair e levantar indicadores

para a tomada de decisdo e mapear as acdes futuras ao decorrer do prazo estabelecido.
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4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

A empresa foi fundada em 2017 e localizada em Belém do Para, conhecida
principalmente por atuar no setor de paisagismo. Em 2020, a empresa abriu uma loja e um café.
Atualmente, possui uma unidade, cuja proposta de venda € inovadora, com o intuito de

expressar suas ideias por meio de produtos especificos e venda customizada de servigos.

O estabelecimento é dividido em trés setores: o escritdrio de arquitetura e paisagismo,
a loja e o café. O planejamento estratégico em questdo € acerca de um escritorio de paisagismo.
Os principais servicos desse tipo de negdcio sdo: manutencao de jardins, criacao e execucao
de projetos paisagisticos e arquitetdnicos, sempre com a pretensdo de interligar a arquitetura
de seus projetos com a utilizacdo de plantas e o servico de consultoria. Hoje, esse
empreendimento atende a um publico variado, engloba adultos e idosos, tanto do sexo feminino
quanto o masculino, com interesses em plantas e natureza, de modo geral; e também com
empresas, em sua maioria as do segmento de construcdo civil, pois ha uma grande procura por

decoracao de ambiente.

Por questbes de procedimentos internos e por seguranca da empresa, os dados e
informagdes expostas nesse estudo foram tratados em percentual com a finalidade de n&o expor

valores monetarios. Além disso, a empresa sera identificada como Empresa X.

4.2 IDEOLOGIA DO NEGOCIO

No que se refere a ideologia do negécio, se torna clara a necessidade de estabelecer a
Misséo, Visdo e Valores de uma empresa. Nesse sentido, essa cultura tem como finalidade
explicar algumas perguntas organizacionais, como qual o modelo de mercado que a empresa
atua, qual a sua meta e objetivo, além de descrever como essa meta pode ser alcancada. Dessa
forma, foi elaborado um posicionamento em relacdo aos principios fundamentais da

organizagéo.

Missdo: Garantir a qualidade dos servicos paisagisticos com exceléncia e atendimento
diferenciado, superando as expectativas dos clientes, com respeito aos principios do meio
ambiente e com a intencdo de proporcionar satisfagéo total do consumidor.
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Visdo: Consolidar-se como referéncia em servicos paisagisticos no estado do Para,
com a atuacao de exceléncia na prestacédo de servicos e venda de produtos em um periodo de 5

anos.

Valores: Seguranca e confiabilidade, transparéncia, responsabilidade com o meio

ambiente junto & comunidade, qualidade, foco no cliente e inclusdo social.
4.3 ANALISE DO PUBLICO-ALVO

O publico do negdcio possui afinidade com plantas e necessita constantemente manter
o ambiente sempre bem tratado e propicio para a sobrevivéncia das plantas. E dividido entre
pessoas fisicas e juridicas. As pessoas fisicas sdo homens e mulheres que possuem uma
representatividade praticamente igualitaria, sendo a maioria com faixa etaria a partir de 35 anos.
Colateralmente, no grupo das pessoas juridicas, observa-se que em sua grande parte sdo clientes
do setor de construcdo civil, que aderem a projetos maiores e consequentemente elevam o

ticket-médio da empresa.

De acordo com a conciliacéo bancéria realizada entre setembro de 2020 e julho de 2021,
foi possivel identificar e classificar as origens das entradas da empresa, a vista disso é possivel
concluir que 40% das vendas da organizacdo provém das execucgoes e elaboracdo de projetos.
O servico de manutencdo, producdo e consultoria paisagistica representam 30%, 20% e 10%

da entrada de capital da empresa, respectivamente.

Em face disso, é imprescindivel afirmar que o escritério de paisagismo é focado em
atender pessoas fisicas classificadas em classe média alta, ou seja, clientes com alto poder
aquisitivo e que estdo dispostos a pagar pelo servico. J& pessoas juridicas, essas envolvem
empresas de médio e grande porte, que geralmente demandam servigos de maior complexidade

e dispGem do investimento necessario.
4.4 ANALISE DA CONCORRENCIA

A andlise de concorréncia da empresa ocorreu através da pesquisa dos principais
negocios que possuem o intuito de ofertar a sociedade servigos e produtos que envolvem plantas
e decoracdo. Logo, como principais concorrentes foram listados: escritério de arquitetura e
paisagismo, lojas de produtos de decoragéo envolvendo plantas e que oferecem um servigo de

execucdo similar e profissionais autbnomos.
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Dessa maneira, conforme a Tabela 1, foi utilizada a matriz de valores como forma de

classificar os topicos de analise e comparacgdo entre a empresa X e seus possiveis concorrentes.

Tabela 1 - Matriz de valores relacionando o servigo da organizacdo aos concorrentes.

Classe Empreendimentos | Atendimento Vpe?;-la Confiabilidade | Prego | Qualidade
Escritorios
de Empresa A 4 5 4 4 5
arquitetura
& Empresa B 3 4 5 4 5
paisagismo.
Lojas que
ofe_recem Empresa C 4 3 3 3 3
servigos de
paisagismo.
SR Empresa X 4 5 4 4 4
analisada.

Fonte: Autores (2021).

Na matriz de valores elaborada, foram abordados 5 aspectos para se comparar com 0S
concorrentes, sao eles: Atendimento, Pés-Venda, Confiabilidade, Preco e Qualidade. Com isso,

foi definido ao nimero 1 o critério mais baixo de desempenho e ao 5 um critério mais elevado

de acordo com cada quesito avaliado.

A seguir, o grafico um ilustra as pontuacGes determinadas na matriz de valores em

relacdo aos quesitos avaliados entre a concorréncia:
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Gréfico 1 — Comparativo de indicador de valor.

Comparativo de Indicador de Valor

5
4 4 4 4
I 3 3 3 3

Atendimento Pos-Venda Confiabilidade Preco Qualidade

= [38) w =
i

=]

BmEmpresaA MEEmpresaB Empresa C Empresa X

Fonte: Autores (2021).

No que tange a empresa A, os valores atribuidos foram baseados no reconhecimento
da organizacdo no mercado paraense, visto que ja possui 20 anos de mercado, e uma equipe de
aproximadamente 30 colaboradores e bem estruturada, o que justifica tanto o fator
“atendimento”, que teve nota 4, quanto o de pos-vendas, que levou nota 5. A confiabilidade é
associada ao tempo de experiéncia no mercado, o preco e qualidade sdo caracteristicas que
conversam entre si para chegar a um objetivo final, pois para que seja cobrado um valor €é

esperado pelo cliente que o servico seja entregue com a qualidade prometida.

No que se refere a empresa B, a mesma detém de méao de obra qualificada e
equipamentos proprios, como caminhdo e ferramentas o que, por sua vez, otimiza seu tempo
de entrega fazendo com que seu servico seja entregue no prazo, justificando o valor concedido
ao critério de confiabilidade. Os fatores preco e qualidade foram classificados como 4 e 5
respectivamente, e o parametro utilizado foi a comparagdo com a empresa X, dado que o0s
precos sdo similares e a qualidade e superada em alguns tipos de servi¢cos, como finalizagao de

projetos.

Em relagdo a empresa C, os valores dispostos foram os mais baixos comparados com
as outras empresas, por se tratar de uma loja que presta servigos paisagisticos e que ndo tem
muito tempo de experiéncia nesse tipo mercado o critério de confiabilidade, pds-venda, preco

e qualidade foi de 3, sendo atendimento o Unico critério pontuado com valor 4 j& que se trata
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também do atendimento prestado em loja e que ja foi presenciado por um dos autores deste
trabalho. A organizacdo esta construindo seu nome e vem ganhando reconhecimento no meio
paisagistico da cidade de Belém; h& pouco tempo inaugurou uma loja em um dos shoppings da
cidade, 0 que com certeza atingira um outro tipo de publico, aumentando sua carteira de clientes

e expandindo seus horizontes.

Diante disso, em relacdo a empresa X, que se trata do local onde o trabalho foi
aplicado, foram consideradas as notas baseadas na analise de comparagdo frente aos seus
concorrentes. O critério de p6s-venda teve nota 5, visto que as socias ficam encarregadas de
manter contato com o cliente mesmo ap0s o servico ser entregue para receber o feedback e caso
tenha acontecido algum problema elas serdo as primeiras a saber ja pensando em soluciona-los.
O atendimento recebeu nota 4, pois dificilmente é relatado algum problema com os clientes,
sendo a informacdo passada por um dos escritores deste presente trabalho que faz parte do
grupo de colaboradores da organizacdo. O mesmo raciocinio serve para gqualidade, ja que o
feedback repassado pelos clientes, em sua maioria, é positivo e a procura por servicos no futuro
faz parte da realidade da empresa. J& o parametro de confiabilidade esta relacionado a qualidade
do servigo entregue, uma vez que um servigco bem prestado gera confianga na relacdo empresa-
cliente, sendo uma maneira de fidelizar o mesmo. Por fim, o pre¢o recebeu nota 4, pois quando
comparado com seus concorrentes possui precos bastantes similares, tanto de produtos, quanto

de servigos.

4.5 ANALISE DO MACROAMBIENTE

Para possibilitar a analise do ambiente a nivel macro, foi utilizada a ferramenta
PESTEL, com o intuito de se obter uma avaliacdo de niveis distintos do mercado. Dessa
maneira, pode-se citar os aspectos: politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecoldgico e legal.
Abaixo, podera ser visto a tabela estruturada de acordo com a abordagem apresentada pela

ferramenta.
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Tabela 2 - Aplicacdo da ferramenta PESTEL da organizacéo.
P E S T E L
Politico Econbémico Social Tecnolodgico Ecoldgico Legal
A realidade | O ambiente Aumento da Utilizacdo | Nossos clientes |Setor juridico
politicado | econbmico |urbanizacdoea| das redes procuram presente na
pais pode atual pode | necessidade do | sociais como Servigos organizacéo.
prejudicar a| prejudicar o | ser humano em | Instagram | "verdes". Com
empresa, |crescimento do|estar em contato para iSS0O, a
devido as |setor devido ao| com a natureza |divulgagdo do| regulamentacgéo
incertezas. | aumento das gera maior trabalho. ambiental e
taxas de procura por esse ecologica possuli
desemprego, | tipo de servico. grande
segundo o participacao.
IBGE.

Impostos | Geragdo de Parceria com | Utilizacdo de | Utilizacdo de |Cumprimento
para emprego e fornecedores softwares produtos das leis
pequenas renda. legais. para organicos, como| trabalhistas.

empresas. arquitetura. 0 adubo.
Mudanca no Descarte correto | Cumprimento
estilo de vida da de agrotoxicos. | da lei do
populacéo. consumidor.
Aquisicdo e
NR para 0s
jardineiros.

Fonte: Autores (2021)

Com a analise PESTEL realizada, foi possivel perceber melhor os fatores externos e
macroambientais, em uma perspectiva mais geral que a organizacdo tem gue enfrentar, sendo
agrupado em seis categorias: Politicos, Econdmicos, Sociais, Tecnol6gicos, Ambientais e
Legais. Contribui-se para a construcdo da estratégia da organizacdo fundamentacdo do
diagndstico do negdcio para a mudanca de olhar os processos da organizagdo por um angulo

mais sistémico.

A face disso, atualmente, os fatores politicos e econdmicos sio pontos que afetam a
empresa negativamente, visto que as incertezas desses cendrios influenciam diretamente o
financeiro da organizagdo. As medidas de protecdo do Covid-19 acarretaram problemas
econdmicos que fizeram com que a empresa perdesse uma parte significativa das suas vendas,
pois tiveram que paralisar as atividades, uma vez que em alguns momentos durante a pandemia
do Covid-19 foram permitidos apenas a realizacdo de servigos considerados essenciais para a

vida humana, como saude, supermercados, farméacias etc. Além disso, o valor cambial do ddlar
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acarretou 0 aumento de precos de insumos, como ferramentas, equipamentos e pecas de

maquinas utilizadas.

Em contrapartida, os fatores sociais, ecoldgicos e tecnoldgicos contribuem em
conjunto para o desenvolvimento da empresa frente ao mercado que esta inserida, uma vez que
0s numeros de leads gerados nas redes sociais da empresa aumentaram progressivamente,
intensificando a divulgacdo da marca e da ideologia do negdcio; com isso, intensificou-se a
interacdo entre a empresa, clientes e leads. Segundo interagdes das redes sociais, 0 aumento do
interesse das pessoas pelos servigos se deu pela necessidade das pessoas se manterem ativas e
ocupadas durante a pandemia do Covid-19. Os pontos ecoldgicos estdo totalmente ligados aos
valores sustentaveis que a empresa X possui, enfatizando sempre o cuidado e respeito com a

natureza.

Dessa forma, por meio da ferramenta destacam-se os fatores que fogem do controle da
organizacdo, mas devem ser levados em consideracdo para elaboracao de estratégias, como 0s
fatores politicos ou legais evidenciados na Tabela 2. Junto a isso, foi significativo para
identificar outros fatores que a empresa podera utilizar a seu favor e, consequentemente,

aumentando seu faturamento.
4.6 ANALISE DO MICROAMBIENTE

A ferramenta conhecida como “as 5 forcas de Porter” é utilizada para analisar o
ambiente interno da empresa, 0 que assegura a melhoria dos processos e sempre busca melhores
resultados. Trata-se de uma ferramenta que auxilia na gestdo da qualidade de uma empresa;
através dela é necessario fazer uma analise a respeito de seus concorrentes e de que maneira
eles influenciam o mercado. Dessa forma, de acordo com Porter (1989), o uso das “5 forgas”
pode classificar como se estd inserido no mercado. Abaixo, sera revelada a aplicacdo da

ferramenta no que se refere ao segmento de arquitetura e paisagismo.
4.6.1 Ameaca de novos entrantes

A entrada de concorrentes nesse mercado nao € tao dificil, principalmente por néo
necessitar de altos investimentos iniciais. Contudo, nesse nicho, a captacdo de clientes depende
muito da referéncia e experiéncia da empresa para o convencimento e conversdo de leads.

Atualmente, a carteira de clientes da Empresa X auxilia na captacdo de clientes, uma vez que
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0 porte das empresas atendidas, passam confianca e credibilidade para potenciais

consumidores.
4.6.2 Poder de barganha dos fornecedores

O poder de barganha dos fornecedores € considerado alto, pois, hoje, as solicitaces de
compra da empresa séo feitas sem antecedéncia ou programacédo, ou seja, a necessidade de
suprir a urgéncia faz com que a empresa se limite as condi¢des de fornecimento que a ela séo
impostas, como prazo de entrega, preco e qualidade dos produtos. Deste modo, percebe-se a
grande necessidade da empresa X em adotar medidas de gestdo de estoque para controle das
saidas de materiais, e conseguir programar com antecedéncia a solicitacdo de compra ao setor
de suprimentos da empresa. Com isso, € de grande interesse do setor de compras ter tempo o
suficiente para desenvolver fornecedores, com o objetivo de negociar menores precos, formas
de entrega e maiores prazos de pagamentos, a fim de garantir o fornecimento com exceléncia,

governanga e economia.
4.6.3 Poder de barganha dos clientes

Possuem um alto poder de barganha, mesmo com poucos concorrentes no mercado,
esses que existem estdo consolidados e tém reconhecimento pelo trabalho executado. Segundo
0 setor de vendas, o poder de barganha dos clientes se daria na dificuldade de fazer com o
cliente perceba a oferta de valor que a proposta possui, ou seja, antes da contratacdo do servico
o cliente faz varios questionamentos a fim de diminuir o preco do orcamento, mas 0 motivo
disso, segundo o gerente administrativo, se da pela falta de persuasdo, poder de convencimento
e dificuldade de fazer com que o cliente perceba os valores, vantagens e beneficios da

contracao.
4.6.4 Ameaca de substituicdo de servigos

E considerada baixa, por ser um servico novo no mercado, haja vista que a busca por
tornar o ambiente mais natural e a procura por ambientes mais verdes é muito recente e até o
momento ndo h& nenhuma evidéncia no mercado a respeito da substituicdo da atividade
exercida. O mesmo servico deve ser prestado presencialmente, o que dificulta ainda mais a
ameaca de substituicdo, pois 0 mercado em que estd inserido nem cogita a possibilidade de
modificacdo do servico atual para outro modelo. Contudo, a organizac¢éo procura sempre inovar
em seus servigos, personalizando de acordo com a demanda do cliente, por exemplo, se deslocar

até o municipio de Salinopolis para prestar servigos paisagisticos uma vez que a concorréncia
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prioriza 0s servicos na regido metropolitana de Belém. Leva-se em consideracdo ainda por se
tratar de um local em que a maioria dos clientes possui residéncias para lazer, e que, na verdade,
moram na cidade de Belém captando clientes ndo s para a cidade, mas também para outros
locais.

4.6.5 Rivalidade dos concorrentes

A alta rivalidade entre concorrentes deve-se a qualidade dos servigos prestados
visando estabelecer um relacionamento de fidelizacdo com os clientes. A exemplo disso, pode-
se citar como concorrentes as empresas de paisagismo localizadas em Belém, que trabalham
com planos de fidelizagdo, uma vez que buscam estabelecer uma relacéo de longo prazo com
seus clientes de acordo com o0s servigos paisagisticos. Dessa forma, o posicionamento
competitivo da organizacdo estd relacionado com algumas caracteristicas que destacam o
negocio no mercado por se relacionar com plantas, como: a obtencdo de bons contratos
(beneficiando a empresa e os clientes) e a confiabilidade do servico, pela mdo de obra
habilidosa, produtos de qualidade. A organizacdo também faz um bom planejamento em
relacdo ao marketing, com a utilizacdo das redes sociais para captacdo de novos clientes.

Com a ferramenta “5 Forgas de Porter”, foi possivel identificar como estd o cenario
do mercado em que a organizacdo esta inserida. Evidencia-se de maneira mais clara como a
empresa esté frente aos seus concorrentes, clientes e fornecedores. Dessa forma, ela consegue

estabelecer metas pautadas na realidade do mercado.
4.7 FORMULACAO ESTRATEGICA (SWOT)

A fim de analisar ou estabelecer uma posicao estratégica da organiza¢do no mercado,
foi utilizado um método conhecido também como FOFA, em que se avaliam as Forgas e
Fraquezas referentes ao ambiente interno da empresa, Oportunidades e Ameagas no ambito
externo a organizacdo. Nesse contexto, é possivel visualizar abaixo uma tabela referente a este

estudo:
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Com isso, através da elaboracdo da matriz, foi possivel analisar os impactos dos pontos
fortes para o aproveitamento das oportunidades mapeadas, uma vez que ter uma equipe bem
estruturada e experiente, auxilia a empresa no aumento da demanda ao aproveitar o crescimento
do mercado paisagistico. Além disso, é possivel perceber que a qualidade no atendimento que
a empresa possui atualmente € um grande fator para que a mesma adote medidas para
fidelizacdo do cliente. Em paralelo, por ser uma referéncia no mercado de servicos
paisagisticos, a fusdo com artistas locais para execucdo de servicos personalizados é uma
oportunidade que pode ser aproveitada.

Em relacdo a como um ponto fraco pode impactar em uma oportunidade, foi analisado
que a falta de controle de processos internos € o que mais influencia as oportunidades a ndo se
concretizarem, dado que essa fraqueza inviabiliza a execucéo de estratégias como fidelizar
clientes, pois quando o servigo néo € entregue no prazo prometido gera insatisfacdo por parte
do consumidor, impedindo que a organizacgéo cresca frente ao mercado paisagistico.

Ao que se refere a como os pontos fortes mapeados podem minimizar as ameaca,
percebe-se que a empresa X, por ser uma referéncia nos servicos paisagisticos, neutraliza a
ameaca de novos entrantes, uma vez que a historia e experiéncia da empresa no ramo sao fatores

que protegem a empresa desta ameaca. Em paralelo, as forcas como qualidade do atendimento

Tabela 3 - Analise SWOT da organizacao.
AMBIENTE INTERNO
FRAQUEZAS FORCAS
Falta de Falta da garantia P EORS " PR SOMA
Pré e pos venda Equipe bem . Referéncia nos
controle nos de entrega e Qualidade no .
I " de produtos e estruturada e " servigos de
Processos pontualidade nos servicos experiente atendimento alsagismos
AMBIENTE EXTERNO internos servigos prestados ¥ P paisag
Novos entrantes 3 3 3 9 0 0 3 3
- Sem apoio gover 1 0 0 0 0 0 0 0 [
(;:,. Volatidiade no cus lu‘de at.[lllleaD de insumos 5 0 0 5 0 0 0 0
= diretos
5 Concorrentes consolidados no marcados 5 5 5 15 3 3 5 11
Diminuigiio da demanda de projetos durante a
pandemia do Covid-19 0 0 0 g 0 0 0 0
SOMA 13 8 8 29 3 3 8 14
& Estratégias para fidelizar cleintes 3 5 5 13 5 5 5 15
2 Fusio com artistas locais para execugfio de servigos
& [as 0edls para exeens § 0 3 0 3 0 5 3 8
- |r E4 1C0s ptl
4
=1
=
g Crescimento do mercado paisagistico 5 5 5 15 5 5 5 15
4
=]
SOMA 8 13 10 ki | 10 15 13 38
LEGENDA
MUITO IMPACTO 5
POUCO IMPACTO 3
SEM IMPACTO 0
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e do produto entregue e o fato da empresa X ter uma equipe bem estruturada sdo fatores que
protegem a organizacdo contra os concorrentes consolidados no mercado, visto que sao
caracteristicas importantes para fidelizacdo dos clientes.

No que diz respeito ao impacto dos pontos fracos da empresa em relagdo a ameacas
mapeadas, percebe-se que a atual falta de controle nos processos internos contribui para que a
ameaca da volatilidade do custo de aquisi¢do de insumos torne-se maior, por iSso é necessario
que a empresa reorganize 0s processos internos voltados a gestdo do estoque materiais para
manutencéo, planeje seu setor de compras para negociar melhores precos com os fornecedores
barganhando no aumento do volume comprado. Em paralelo, é necessario que a empresa
implemente programas de capacitacao da equipe de vendas por meio de cursos, palestras etc.,
e fagca uso de um sistema de gerenciamento de projetos, a fim de melhorar a fraqueza de entregar
0s projetos fora do prazo e ndo oferecer ao cliente os servicos de pré e pés-venda, com a
finalidade de aumentar a barreira de novos entrantes e manter-se competitiva perante 0s
concorrentes que, assim como a empresa X, também estdo consolidados no mercado.

Considerando as analises realizadas, é possivel concluir que oferecer ao cliente
servicos de pré e pos venda e elaborar estratégias para fidelizar clientes sdo oportunidades
complementares umas as outras, que se aproveitadas podem fazer com que a empresa se torne
referéncia nos servicos de paisagismo, fator que é tido como forca. Com isso, a empresa X
possui uma vantagem competitiva de possuir qualidade no atendimento e uma equipe bem
estruturada e experiente, o que facilita na execucao de plano de acdo de melhoria na jornada do
cliente, que vise aproveitar as oportunidades mercadoldgicas mapeadas.

No entanto, a empresa X necessita reavaliar e mapear seus processos e implementar a
utilizacdo de ferramentas de controle de custos, compras, atividades administrativas e as
operagdes de manutengdo, com POP’s (procedimento operacional padrdo) e programas de
transformacéo digital no setor administrativo, a fim de superar uma fraqueza de ndo possuir
controle nos processos internos e ndo garantia da entrega do projeto conforme o planejado.
Além disso, as ameacas referentes a volatilidade dos custos de aquisi¢do dos insumos podem
ser amenizadas, uma vez que com a implementacao plena de ferramentas de controle de custos,
compras e estoque, a tendéncia é que o0s custos sejam minimizados.

E importante enfatizar a analise relacionada as oportunidades vislumbradas pela
empresa X que sdo facilmente relacionadas as demais ameacas mercadologicas que esta se
depara. Ou seja, para se proteger tanto da entrada de novos concorrentes, quanto dos
concorrentes que ja se encontram consolidados no mercado, da diminuicdo da demanda de

projetos e da falta de apoio governamental, que, por sinal, é um fator dependente do indice de



DocuSign Envelope ID: A377F280-FC08-4825-B172-6B835CFEC9F 1

43

infeccdo pelo Covid-19, é imprescindivel que a organizacdo adote estratégias focadas na
qualidade e experiéncia do cliente, com o intuito de aumentar a demanda de
projetos/orcamentos, fortalecer-se contra 0s novos entrantes por meio da fidelizagdo, ao
proporcionar ao cliente uma experiéncia agradavel e alto posicionamento do servico prestado.

Observa-se 0 cenario interno e externo que a organizacado esta inserida e, assim, aliar
as oportunidades em conjunto com a forca identificando de que modo a empresa pode comecar
a trabalhar para um melhor desempenho; a exemplo disso, relaciona-se a equipe bem
estruturada e experiente com o pré e pds-vendas de produtos e servigos. Junto a isso, é possivel
visualizar as fraguezas e ameacas que a organizagdo enfrenta diante do mercado e como isso
pode afetar a empresa; por conta do atraso na entrega de servicos, a tendéncia é a diminuicao

na demanda de projetos.

4.8 MATRIZ BCG

Para a analise do ambiente a nivel micro, foi utilizada uma outra ferramenta, chamada
matriz BCG, com a meta de se obter uma classificacdo dos servicos ofertados. Dessa maneira,
cita-se que um servico prestado visto como uma oportunidade de crescimento no mercado é o
servigo de producdo, em que o colaborador vai ao destino do cliente e oferece o servico para
transformar o ambiente em um local mais agradavel, utilizando-se de plantas, vasos e outros
tipos de decoracdo que ornem com o local, principalmente ao se tratar do cenério atual de
pandemia por conta da COVID-19, em que as pessoas ficaram mais em casa. 1sso despertou a
vontade de manter o ambiente mais bonito e organizado, sem se esquecer que esta medida deve

levar em consideracao um alto risco.

O servico classificado como “estrela” é o de projetos e execugdo de projetos, sendo
que a demanda para esses tipos de servicos aumentou; essas atividades possuem uma alta
possibilidade de crescimento e alta participacdo no mercado, mesmo com a exigéncia de altos
investimentos. Dessa forma, a organizacdo faz o possivel para manter sua participagdo no
mercado, seja por meio de divulgacdo do servi¢o via midias sociais ou por meio de captacdo de
novos clientes visto que as sdcias possuem muitos contatos de possiveis clientes e, com isso,

entram em contato oferecendo o servigo j& com uma proposta para determinada &rea.

A “vaca leiteira” da empresa € o servigo de manutengdo, ja que se trata de um servigo
que ja esta consolidado no mercado e, na maioria das vezes, os clientes séo fixos. Dito isso, a

organizacéo precisa elaborar a programacéo para atender essas demandas, garantir a entrega do
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servigo dentro do prazo estipulado e com qualidade. Dessa forma, aproveitar absorver o

maximo de lucro possivel com esse tipo de servico é primordial.

Por fim, o “servigo abacaxi” é o de consultoria arquitetonica e paisagistica, devido a
baixa participacdo no mercado da cidade de Belém-PA e a tendéncia é que deixe de existir com

0 tempo, ao considerar também que 0 mesmo nao gera lucros para a organizacao.

Figura 4 - Matriz BCG

Hi0L ET?S PRODUCAO
EXECUCAO
MANUTENCAO CONSULTORIA

Fonte: Autores (2021)

4.9 BALANCED SCORECARD

Tendo em vista que o principal objetivo da metodologia BSC é visualizar melhor os
processos da organizacdo, foram exploradas as quatro perspectivas incluidas na metodologia, e
diagnosticado com base nas necessidades da empresa. Também se foca em identificar quais

medidas devem ser tomadas para que o objetivo central seja alcangado.
4.9.1 Mapa Estratégico

Com isso, 0 mapa estratégico foi desenvolvido considerando as quatro perspectivas do

planejamento estratégico:
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Figura 5: Mapa Estratégico

Empresa X - Visdo
Ser a maior referéncia no ramo de servicos paisagisticos no Estado do
Para em 5 anos

1 Aumentar a receita ' ..—.
[

Captar novos clientes

1

Elaborar ds astratéglas di Honrar com os prazos do Dasarvoler farmesdares
pré & pas vanda projets estratdgicos

Perspectiva
Financeira

Perspectiva dos
Clientes

Perspectiva dos
Processos Intermos|

Melhorar o clima Capacitar os

organizacional colaboradores

Perspectiva do
Aprendizado e
Crescimento

Fonte: Autores (2021)

Na perspectiva do aprendizado e crescimento, foram abordados objetivos estratégicos
de capacitar os colaboradores e melhorar o clima organizacional da empresa, uma vez que as
acOes desenvolvidas para esses objetivos auxiliam na perspectiva de processos internos,
considerando que ao possuir uma equipe bem preparada trabalhando em um ambiente saudavel
e motivador, é possivel honrar com os prazos acordados da entrega do projeto, seja na fase de
elaboracdo ou execucdo, além de ser possivel desenvolver fornecedores estrategicos para
empresa de maneira eficaz, com foco na otimizacdo do processo de compra e na garantia do
fornecimento de suprimentos em tempo habil para a execu¢do dos projetos. Através desses
fatores, e possivel proporcionar aos clientes atuais uma experiéncia satisfatoria ao decorrer da
sua jornada, fazendo com que a empresa X ganhe espaco no mercado, credibilidade e confianca
para captar novos clientes, o que agrega valor na perspectiva financeira, contribuido para o
aumento da receita e a reducao de custos, provenientes da diminuicdo de retrabalho e aquisicéo

de insumos com fornecedores mais competitivos.
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Pode analisar que todos os objetivos estratégicos convergem para 0 aumento da receita
e reducdo de custos, com o objetivo de aumentar lucro, consequentemente, aumentar a
disponibilidade financeira da empresa para investimos em novos pontos de venda, tecnologia e
demais acgdes que contribuam para a sua visdo de ser a maior referéncia no ramo de servigos

paisagisticos no Estado do Para em 5 anos.
4.9.2 Perspectiva Financeira

Levando em consideracdo que a saude financeira da empresa X esteve muito instavel,
por conta da diminui¢do do faturamento, visto que houve o enfraquecimento das vendas no
cenario da pandemia (fator econémico e politico da analise PESTEL), foi estruturado a seguinte

estratégia partindo da perspectiva financeira:

Tabela 4 - Estruturacéo da perspectiva financeira.

Perspectiva financeira
Mapa, dg Objetivo Indicador . Metas
estratégia Formula
Aumentar a Aumentar o
disponibilidade . (Rec 2022 / Rec | ticket médio em
Aumentar a . ; Receita Bruta O ot
receita financeira para (DRE) 2021) -1 x 30% ate
' novos ' 100%. dezembro de
investimentos. 2022.
Mapa, d_a Objetivo Indicador Formula Metas
estratégia
Reduzir Aumentar o Lo (Lucro 2022/ Aumentar o
Lucro liquido lucro em 20%
despesas lucro da Lucro 2021) -1 .
o em %. até dezembro de
operacionais. empresa. x 100%. 2022

Fonte: Autores (2021).

E perceptivel a importancia das medidas dessa perspectiva para uma condi¢io
financeira mais saudavel, uma vez que nela sdo abordadas a¢fes que possuem como objetivo
consequencial em comum aumentar a disponibilidade monetaria da empresa a médio e longo
prazo. Conclui-se que o aumento do ticket médio favorece a empresa em aumentar a receita,
uma vez que é considerando a relacdo do faturamento pelo nimero de pedidos, fator esse que
se trabalhando paralelamente com as reducdes de despesas operacionais, apresentam ganhos
que agregam no lucro total da empresa. Por isso, se faz necessario analisar verticalmente, ao
final de 2022, o lucro liquido e a receita bruta, em relagdo aos nimeros obtidos no ano de 2021,
para saber se a meta de aumentar o lucro em 20% e 0 aumento do ticket médio em 30% foram

os suficientes para fazer com que a empresa obtenha resultados satisfatorios.
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4.9.3 Perspectiva dos Clientes

Através de uma pesquisa realizada com os clientes ativos da empresa, conclui-se que
em um universo de 10 clientes, sendo eles divididos em pessoas fisicas com a maior recorréncia
no historico da empresa, e pessoas juridicas que possuem projetos em andamento, 90% dos
entrevistados consideram-se plenamente satisfeitos com o0s servigos entregues. Porém, foi
possivel identificar alguns pontos que necessitam ser analisados, trabalhados e melhorados,

COMO 0 cumprimento com o prazo e entrega do projeto, uma vez que, em alguns momentos, 0s

projetos ultrapassam de cinco a quinze dias da data de entrega prevista.

Para esse proposito, o fundamento para o inicio do plano de acdo para melhoria dessa

perspectiva é estruturado da seguinte forma:

Tabela 5 - Estruturacdo da perspectiva dos clientes.

Perspectiva dos Clientes
Mapa, d_a Objetivo | Indicador . Metas Acoes
estratégia Formula
Implementar
Proporcionar Alcancar politica de
por 80% de Cashback;
ao cliente e o .
- Net satisfagcdo na Personalizar
uma Fidelizar - ; i
A Promoter Formulario | pesquisa de canais de
experiéncia 0S T . .
e . Score (NPS). satisfacdo e atendimento;
satisfatoria | clientes. . <
(NPS). NPS até Implementagdo de
por toda a q bro d q
ornada ezembro de programas de
J ' 2022. fidelidade com
beneficios.
Mapa, d_a Objetivo | Indicador , Metas Acdes
estratégia Formula
(NOVOS Fechar a taxa -
: clientes no e Iniciar campanha
Expandir . de aquisicao L
Taxa de periodo / . promocionais;
Captar novos | a marca o de clientes . )
. aquisicdo de Total de .| Utilizar a internet
clientes. da . . em 45% ate
clientes. clientes no como canal de
empresa. . dezembro de
periodo) x 2022 venda.
100%. '

Fonte: Autores (2021).

No entanto, é valido ressaltar que se torna imprescindivel que sejam implementadas

politicas de cashback para fidelizar o cliente junto a marca, remodelar os canais de atendimento




DocuSign Envelope ID: A377F280-FC08-4825-B172-6B835CFEC9F 1

48

ao cliente, oferecendo uma experiéncia personalizada e implementar programas de fidelidade

fazer com que o cliente ganhe benéficos ao consumir.

As acdes definidas trabalham em conjunto para agregar valor e fazer com o cliente se
sinta satisfeito em fazer parte do processo, satisfacdo que é medida por meio de pesquisas de
NPS (Net Promoter Score), que possuem como objetivo de calcular a satisfacdo do usuério e

saber se este recomendaria 0s produtos/servigos a outras pessoas.

Em relacdo a captacdo de novos clientes, se faz necessario iniciar campanhas
promocionais para atrair novos publicos, além de utilizar a internet como uma ferramenta de
venda, aumentando os meios de comunicagdo. Contudo, para controle do projeto, é preciso
mensurar a taxa de aquisicdo de clientes por meio relacdo da quantidade de novos clientes e a

quantidade total de clientes naquele periodo.

4.9.4 Perspectiva dos Processos Internos

A andlise da seguinte perspectiva direcionou as acGes para fazer com que a
organizacdo consiga entregar os projetos dentro do prazo e desenvolver fornecedores
estratégicos. A presente perspectiva é trabalhada de forma quantitativa, na qual os indicadores
sdo medidos através das medicdes realizadas nos setores da empresa, que foram analisados e

definidos os objetivos, sensiveis pelos colaboradores.

Tabela 6 - Estruturacdo da perspectiva dos processos internos.

Perspectiva dos Processos Internos
Mapa, dg Objetivo | Indicador Formula Metas Acdes
estratégia
(Projetos Implementar
Ganhar N° de entregues Entregar 100% software de
Honrar com | confiancae | projetos dentro do dos projetos gestdo de
os prazos | credibilida | entregues prazo / dentro do prazo projetos;
do projeto. | decomos | dentro do Projetos até dezembro de Gerenciar o
clientes. prazo. entregues) - 202.2 estoque da
1 x 100%. empresa.
Mapa, d_a Objetivo | Indicador Foérmula Metas Acoes
estratégia
Desenvolve Em 2022,
... | Quantidade | N° parcerias alcancar a Fechar
r Diminuir . .
de firmadas/ | quantidade de 5 | contratos com
fornecedore | custos de o )
. fornecedor | N°tentativas | fornecedores fornecedores
S iNnsUMos : : .
estratégicos diretos es de parcerias) exclgswos_dos de insumos
' exclusivos. | -1 x 100%. principais diretos.
iNSUMOS.
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Mapa, d_a Objetivo | Indicador Formula Metas Acbes
estratégia
M r fich
Conhecer apear ficha de
. todos os clientes
0S Quantidade )
. até margo de
interesses e de
Elaborar de . ~ 2022, para que .
. gerar informagde . . Construir um
estratégias Ficha de se possa aplicar .
: dados e S . L funil de
deprée . . clientes. estratégias
. informacde | cadastradas vendas.
pos-venda. . voltadas para
s do cliente | na base de .
necessidade do
ao longo dados. !
. cliente
da jornada.
encontrada.

Fonte: Autores (2021).

Hodiernamente, a dificuldade de cumprir com os prazos acordados na elaboragéo e
execucdo e um problema real da empresa X; problema esse que possui como caixa raiz dois
fatores; a desorganizacdo interna entre os colaboradores e quem de fato é responsavel pelas
atividades, prejudicando drasticamente o andamento das operacgdes internas e externas da
empresa, gerando a dispersdo de informacGes, desorganizacdo e descentralizacdo de
responsabilidades. O segundo fator se refere a grande falta de materiais para a execu¢do do
projeto, causado pela ma gestao do estoque. Por esse motivo, a implementacdo de um software
de gestdo de projetos auxiliaria a empresa a registrar, formalizar, compartilhar as informac6es
de uma maneira mais clara e controlar o fluxo do projeto, aliado ao gerenciamento pleno do
estoque da empresa, auxiliariam a empresa X na meta de entregar 100% dos projetos dentro do
prazo; que para a medi¢do e acompanhamento da meta, a empresa calcularia a relacdo do

numero de projetos entregue dentro do prazo pelo nimero de projetos entregues.

Em relacdo ao desenvolvimento de fornecedores estratégicos, é interessante que a
empresa feche contrato com fornecedores de insumos diretos a fim de reduzir os custos com
compras urgentes, garantir a aquisicdo com precos menores e assegurar o fornecimento dentro
do prazo desejado. Para isso, a empresa X precisa acompanhar o andamento da meta de fechar
cinco contratos de fornecimento de insumos diretos até 2022, calculando a relagdo entre o

numero de parcerias firmadas pela a quantidade de tentativas de parcerias.

Outro fator que deve ser levado em consideracdo é a necessidade de elaborar
estratégias de pré e pds venda, a fim de conhecer os interesses dos clientes e gerar dados e
informagdes sobre 0 mesmo durante ao decorrer da jornada. Com isso, € imprescindivel que
empresa X construa um funil de vendas com o objetivo de € orientar a jornada de compra do

cliente e aproveitar as oportunidades levantadas durante a jornada.
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4.9.5 Perspectiva do Aprendizado e Crescimento

Uma pesquisa de satisfacdo de colaboradores feita por meio de uma plataforma online
apontou que 60% dos colaboradores se encontram consideravelmente satisfeitos com o clima

organizacional, instalac6es da empresa, perspectiva de crescimento e a valorizagdo na empresa.

De qualquer forma, a reflexdo, a anélise e estudo sobre a perspectiva do aprendizado,

crescimento e valorizacao do recurso humano da empresa, foi estruturada da seguinte forma:

Tabela 7 - Estruturacéo da perspectiva do aprendizado e crescimento.

Perspectiva do Aprendizado e Crescimento
Mapa, d_a Objetivo Indicador . Metas Acoes
estratégia Férmula
Mapear
quantidade
(N° de : de
o . . treinamentos
_ Alcancar a Ind_lce_z de _ tr_elnz?lmentos Realizar para
Capacitar os O profissionai | finalizados / 100% dos o
exceléncia . capacitacao;
colaboradores. . S Total de treinamentos
operacional ; . . Desenvolver
capacitados. | treinamentos até 2022. worksho
) -1 x 100%. P
para
treinamento
interno.
Mapa da . . . .
. Objetivo Indicador ) Metas Acles
estratégia Formula
Implementac
do da
) politica de
Melhorar 0 Melhorar Indice de . Alcancar participacao
clima : ) i<fach Pesquisa de % d |
organizacional engajamento |n§at|s acao clima 8_5/0 ~e nos lucros
interno. interna. ' satisfagdo. (PPRL);
Estabelecer
uma politica
de feedback.

Fonte: Autores (2021).

Mapear quantidade de treinamentos para capacitacdo dos colaboradores e desenvolver
workshop para treinamento interno sdo a¢des que visam 0 aumento do conhecimento técnico
dos colaboradores, de forma com que 0os mesmos sejam incentivados a buscar por novos

conhecimentos continuamente. Em paralelo, a implementacdo da politica de participa¢do nos
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lucros (PPRL) vem o objetivo de fazer com os colaboradores trabalhem em pros de alcancar as
metas estratégicas a da empresa e aumentar o engajamento da equipe. Engajamento esse que
sera incrementado por meio da implementacédo de politicas de feedback, fazendo com que as

pessoas se avaliem seus proprios comportamentos e competéncias, tal como de seus pares.

Conclui-se que para alcancar um alto nivel de satisfagdo interna é imprescindivel que
haja a manutencdo e 0 aumento constante do clima organizacional atual da empresa, em
paralelo aos investimentos para 0 aumento da capacitacao e qualificacdo dos colaboradores. No
presente contexto, é evidente que é indeclinavel que sejam tomadas as medidas consideradas

necessarias na tabela 7.

O indice de satisfacdo interno ocorreu por meio de questionarios que abordaram temas

gerais, como a satisfacdo do colaborador com:

Clima organizacional;

Infraestrutura do local de trabalho;

- Relacionamento com 0s superiores;

Valorizagéo interna.

4.10. Plano de Acéo
Com isso, levando em consideracdo os objetivos definidos no mapa estratégico, foi
elaborado um plano de acdo com o a finalidade de registrar e informar os responsaveis pelas
acOes que auxiliaram a empresa a alcancar seus objetivos. Por isso, € nomeado um setor
responsavel, com o objetivo de acompanhamento do indicador e andamento da meta elaborada.
Além disso, no plano abaixo ¢ possivel visualizar a coluna “Por que?”, que auxilia aos
colaboradores a entender o porqué das acdes realizadas e sua importancia para a companhia, pé

atraves disso que é possivel alinhar as pessoas da empresa as suas metas.
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Tabela 8 — Plano de agéo.
Por meio de inteligéneia
chsonah?.m canais de | Para faw oom que o ch.cmc s¢ Frtemet 10/01:2022 22/12:2022 SC’IO{ de a:"uﬁma], Mo os dados, RS0.00
atendimento sinta lnico ¢ espocial comunicagio informagies, reclamagdes ¢
padidos do cliente
Implementagdo de Pasa incenti e Sy Ot'cmecnd1 o um servigo de
programas de fidelidade Sty Empresa | 10012022 | 227122022 R S E e R0,00
3 consumir com froquéneia administrativo | contratagio de 10 servigos de
com beneficios
manutengio.
Pois ¢ preciso criar meios
SRt 3 alternativos para claboragio de Realizando orgamentos online
Utilizar a intemet 0omo | ey 106 de projetos ¢ Intemet | 1000172022 | 22/12:2022 SEtOr | oo meio de reunides viruais ou | RS0,00
canal de venda ocomercial
consulta de progos de outros mensagens de texto
servigos/produtos
ol sar vl itica de St Ofertando aos clientes cashback
plemenmar politica €¢ | pora fidelizar o cliente amarca | Empresa | 200122021 | 2671202022 O | de 20% para adiquirir servigos na|  R$0,00
Cashback ocomercial ARYER
loja acima de R3400,00
Inicar campanha R .. . Por meio de sortcios nas redes -
promocionais para atrair Fouque ¢ n' o. o 2 Escritdrio 14/01/2022 14/03:2022 Equlpc. < sociais ¢ ofertando cupom de RS700,00;por
g 2 carteira de clientes marketing mé
novos clientes descontos
Para que nao haja atraso na Em do Implementagdo do software
Implementar software de |entrega dos servigos ¢ melhorar o poes ASANA para controle, registro ¢
P ; G fe Escritdrio 10/01/2022 20:12:2022 consultoria e 2 R$0,00
gestio de projetos fluxo de informagdes entre a 57 formalizagio de tarefas ¢
: terecirizada 3
oquipe informagdes.
Pois ¢ nocessario controlar as
Gévenci & saidas de materiais da empresa e N & Projetando o estoque analisando
e definir cstoque minimos para | Almoxarifado | 100012022 | 20012:2022 o o histérico de vendas ¢ commpas | RS0,00
empresa 2% compras
programar a solicitagio de da empresa
ocompra com antecodéncia
Negociar propostas de
Feochar ¢ gerenciar Pois ¢ preciso negociar contratos formecimento com progos fixados
ocontratos com buscando a protogio da e ; - Setor de € ransportes por oonta da
Escrit 15/01/202 20012:2022 R$0,00
fornecedores de insumaos |volatilidade dos pregos ¢ garantir s L compras contratada. Fooo: Fomecedor A 9
dirctos o fornecimento (plantas), fornocodor B (vasas) ¢
fornecedor C (terra)
Forque hia necessidade de Seguindo as 3 ctapas do funil de
acompanhar o cliente a partir do 3 .
Conatrai funil d 7 o N Set vendas, topo, meio ¢ fundo do
onstrulr um funil G¢ ) MOMENO em que ¢l Cemonstia | - poorsario | 15/012022 | 1271202022 o funil, ¢ com isso determinaro | RS0,00
vendas interesse em uma solugdo comercial 3] 3 Z
s pela aansea X ik o nivel de maturidade do cliente
H 1 3 decisao
fochamento do negéeio R
Calculando a quantidade de
treinamentos passados para os
; ) 2
Mapew qumeiilact | Do & wecesmiilo pusatifiaro L ‘ . Gone: | Soaboeadones pelx quantidade de | o oy v oot
proposta de treinamentos o X Escritdrio 15/01:2022 15/06:2022 RIS treinamentos finalizados pelos
X n° de profissionais capacitados administrativo s més
para capacitagio mesmes com o objetive de
manter um pradao de
produtividade
Investindo em cursos de
o i Para aumentar o conhecimento Empresa de pacitagio por area. Exemplo:
D&’m“_ olver ";"’,"‘I’”” técnico dos colaboradores sobre | Escritdrio | 15/01/2022 | 200122022 | consultoria Curso de poda para os RS0,00
PENS DEMAMEMO MBS0 | © 2 aia principais atividades terecirizada colaboradores que realizam
servigos de manutengio.
Implementagio da . Empresa de | Definindo metas por drea’geréneia
politica de perticiacio | P47 Motivar os colaboradores a | povaie | 15012022 | 201122022 | comsultoria | ¢ posteriomente definir metas | R$0,00
alcangar as metas estratégicas S SRR
nos lucros (PPRL) terceirizada indiviuais.

Fonte: Autores (2021)

A respeito das agdes propostas acima, explica-se que a a¢do de “Personalizar canais de

atendimento” tem como objetivo fazer com que o cliente se sinta inico ao comprar aquele

produto, devera acontecer na internet entre o periodo de 10 de janeiro de 2022 até 22 de

dezembro de 2022 o responsével sera o setor de comunicacdo, através da utilizacdo de
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inteligéncia artificial, levantando informacdes, dados, reclamacdes e os pedidos feitos pelo
cliente. Em relacdo aos custos, ndo foi considerado nenhum valor pois se trata de uma tarefa
que sera desempenhada por colaboradores da organizacao.

A segunda agédo proposta se trata da implementacdo do programa de fidelidade com
beneficios com o intuito de incentivar o cliente a consumir com mais frequéncia, 0 mesmo deve
ser conversado, desenvolvido e aplicado na empresa como um todo no periodo de 10 de janeiro
de 2022 a 22 de dezembro de 2022. Vale lembrar que o gerente administrativo é o responsavel
por coordenar a agdo por meio da oferta de um servigo de manutencao gréatis apds a contratacao
de 10 servicos de manutencdo, o valor calculado foi também desconsiderado pois sera exercido
pela equipe de colaboradores que ja fazem parte da empresa.

No que se diz a respeito da terceira agédo, foi apresentada a utilizacdo da internet como
canal de venda, visto que € preciso aumentar os meios disponiveis para apresentacdo de
orcamentos e consultas de precos de servicos e produtos, o setor comercial da empresa devera
realizar a apresentacdo de orcamentos por intermédio de reunides online e ajustes; caso
necessario, poderdo sera conversado via mensagens de texto dentro do periodo de 10 de janeiro
de 2022 até 22 de dezembro de 2022. Isto sera considerado sem custo, ja que serd
desempenhado pelos colaboradores ja contratados da empresa.

A guarta acdo concerne a implementacdo da politica de cashback visando fidelizar os
clientes a organizacéo, que devera acontecer na empresa toda durante 20 a 26 de dezembro de
2021 comandada pelo setor comercial e por meio da oferta de 20% de cashback aos clientes
gue consumirem mais R$400,00.

Quanto a quinta acdo, foi proposta a umas campanhas promocionais para atrair mais
consumidores e aumentar a carteira de clientes em que tera duracéo de 2 meses (janeiro-marco).
A proposicao devera ser aplicada nas redes sociais, sendo a equipe de marketing responsavel
pelas publicagdes e interacdo nas redes, seja por meio de sorteios ou cupons de desconto. Foi
considerado um gasto de R$700,00 mensais, j& que é um servigo terceirizado.

Diante disso, a sexta acdo se refere a implementacdo de um software de gestdo de
projetos por ser imprescindivel que 0s servigos sejam entregues no prazo, e a otimizacdo do
fluxo de informacgGes entre a equipe. A atividade devera ser aplicada no escritorio entre os dias
10 de janeiro e 20 de dezembro de 2022 através da empresa consultoria contratada para
implementacao do software ASANA com o intuito de controlar, registrar e formalizar as tarefas
e informacdes.

A sétima acdo diz sobre o gerenciamento do estoque, pois é necessario controlar as

saidas de materiais e definir estoque minimo para programacéo e solicitacdo de compras com
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antecedéncia. O controle sera feito no almoxarifado; o periodo proposto foi de 10 de janeiro de
2022 até 20 de dezembro de 2022, o intuito do periodo sugerido € para que esta seja uma agédo
continua na organizacao, o responsavel é o setor de compras controlando o estoque e analisando
0 histérico de vendas e compras da organizacdo. Esta se trata de uma acdo que nao tera custo
por ser um colaborador contratado que executara.

Sobre a oitava acdo, indicou-se ao setor de compras fechar e gerenciar contratos com
fornecedores de insumos diretos visto, que € preciso negociar contratos buscando a protecao da
volatilidade dos pregos e garantir o fornecimento. Em relagdo ao tempo disponibilizado para
essa acao, foi determinado entre de 15 de janeiro até 20 de dezembro de 2022. Néo foi considera
custo algum, sendo que ja esta incluso no salério pago aos colaboradores.

A nona acdo se trata da criagdo de um funil de vendas; é com o objetivo de acompanhar
o cliente desde o primeiro momento em que demonstra interesse em algum produto ou servico
ofertado pela empresa X até o fechamento da compra. A acdo sera desenvolvida pelo gerente
administrativo no escritério durante entre o periodo de 15 de janeiro até 15 de dezembro de
2022, seguindo as 3 etapas do funil de vendas, topo, meio e fundo; a partir disso, determinar o
nivel de maturidade do cliente em relacdo a decisdo de compra.

Na décima acdo foi sugerido mapear a quantidade proposta de treinamentos para
capacitacdo dos colaboradores, dado que é de extrema importancia para empresa quantificar o
namero de profissionais capacitados para desenvolver todas as atividades com exceléncia.
Definiu-se o periodo entre 15 de janeiro até 15 de junho 2022, em que o0 gerente administrativo
ird calcular a quantidade de treinamentos disponibilizados para os colaboradores pela
quantidade de treinamento finalizados com o objetivo de manter um padrédo de produtividade.
Como se trata de uma acdo que esta fora dos servicos prestados pelo gerente administrativo, foi
fechado um valor de R$800,00 para execucao.

A respeito da décima primeira acdo, propde-se o desenvolvimento de workshops para
treinamento interno pois € um método de aumentar o conhecimento técnico dos colaboradores
sobre suas principais atividades, investindo em cursos de capacitacdo por area, como por
exemplo, um curso de poda para os jardineiros e cursos de software de arquitetura para a equipe
de arquitetos. A atividade sera aprofundada no escritério e aplicada pela empresa de consultoria
terceirizada entre os dias 15 de janeiro a 20 de dezembro de 2022 com o intuito de ser uma agéo
continua dentro da organizacéo.

Por fim, a décima segunda acdo proposta refere-se a implementacdo da politica de
participagcdo nos lucros (PPRL) para motivar os colaboradores a alcancarem as metas
estratégicas que serdo desenvolvidas de acordo com a demanda. A acdo serd aplicada pela



DocuSign Envelope ID: A377F280-FC08-4825-B172-6B835CFEC9F 1

55

empresa de consultoria terceirizada, no escritorio durante todo o ano de 2022 em que serdo

definidas as metas por setor e, posteriormente, metas individuais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com os estudos e as compreensfes advindas durante a execucdo deste
trabalho, destaca-se a importancia de um planejamento estratégico como ferramenta de analise
capaz de abranger cenarios ndo somente financeiros, mas também a perspectiva do cliente,
processos internos, aprendizado e crescimento. Garante-se as tomadas de decisdes gerenciais
com um alto grau de confiabilidade, de modo que os processos sejam aplicados e desenvolvidos
por meio de métodos eficientes.

Para isso, torna-se necesséria a execucao adequada das ferramentas e dos métodos
gerenciais frente as necessidades da empresa, levando em consideracéo as particularidades que
afetam seu faturamento mensal.

Com isso, é possivel considerar que o objetivo principal de propor um planejamento
estratégico para a empresa, a partir de uma perspectiva financeira, foi concluido com éxito.
Como consequéncia, as andlises do contexto da empresa com meio das ferramentas de
planejamento estratégico (PESTEL, 5 Forcas de Porter, analise SWOT e matriz BCG) foram
realizadas com sucesso, gracas a colaboracdo da empresa em repassar as informacoes
necessarias. Devido a isso, 0 estudo agregou na analise os pontos fortes e fracos do negdcio, na
comunicacdo e engajar colaboradores de diferentes setores, entender o negdcio da empresa do
ponto de vista macro e micro, focando em processos, pessoas e informacao.

Por fim, o presente trabalho reforcou a ideia de que planejar-se de forma estratégica é
um processo Vvisto de maneira vital para todo tipo de empresa, seja ela de pequeno, médio ou
grande porte, ja que 0 mercado tende a ser cada vez mais competitivo. Por esse motivo, o estudo
apresentado possui grande relevancia na contribuicdo para a solucéo do problema que, nos dias
atuais, dificultam a salde financeira de grande parte das empresas, 0 que traz um exemplo de
aplicagdo préatica do planejamento estratégico, com o levantamento de problemas, a definicéo
de indicadores e alinhamento de metas.

Além disso, deve-se sempre se destacar no mercado tanto com os servicos de projetos
e execugdes quanto com 0s servigos de manutencdo e produgdo. Junto a isso, a necessidade
constante do feedback do cliente com o intuito de estreitar cada vez mais o relacionamento
deste com a empresa na busca de satisfazer todas as suas necessidades e, por fim, agregar uma

gama de personalizagdo de servigos executados de acordo com a necessidade do cliente.
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